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روابط عمومی و رسانه ویـــــژه

 پیروزی مشروطه‌خواهان و تاسیس 
مجلس ملی، وزارتخانه‌هــا و البته 
نهادهای مدنی و تاسیس نهادهایی 
با هدف ایجاد ارتباط دو‌ســویه میان 
مــردم و ســازمان‌های مختلف، از 
جمله اقداماتی اســت که از آن زمان 
در زمینه روابط عمومی انجام شــد. 
سومین دوره فعالیت روابط‌عمومی 
در ایران از ســال ۱۳۰۴ شمسی آغاز 
شد. این دوره را عملا می‌شود دوره‌ای 
با بازگشت به عقب در روابط‌عمومی 
در ایــران به ‌حســاب آورد، چون در 
آن زمان موسسه انتشاراتی تاسیس 
شــد با هدف تبلیغات یک‌ســویه از 
بالا به پایین، منتها بــا بهره‌گیری از 
تکنیک‌های اطلاع‌رسانی جدید و با 
هدف معرفی و فراگیری کارهایی که 
رضا‌شــاه پهلوی انجام داد. تشکیل 
»اداره‌کل انتشــارات و تبلیغات« با 
هدف انتشــارات و تبلیغــات اتفاق 
مهمی بود که در آن بازه زمانی سبب 
شد رفته‌رفته تبلیغات و ارتباطات در 
سیســتم دولتی کشورمان رسمیت 
پیدا کند. چهارمیــن دوره فعالیت 
روابط‌عمومی در کشــور همزمان با 
پایان جنگ دوم بود. با تشکیل شرکت 
نفت ایران و جایگزینی روابط‌عمومی 
به ‌جای دفتر انتشارات در این شرکت 
و فرستادن دانشــجویان ایرانی برای 
حضــور در دوره‌های روابط‌عمومی و 
مطبوعات در انگلســتان از اقدامات 
جالــب آن بازه زمانــی در این زمینه 
بود. علاوه بر آبــادان، تهران، اهواز، 
مسجدسلیمان، کرمانشــاه و بقیه 
مناطق نفتی ایران دفتری را به‌ عنوان 
نمایندگی روابط‌عمومی شرکت نفت 
تاسیس کردند. سال ۱۳۴۸ با پیشنهاد 
وزارت اطلاعــات و جهانگردی دفاتر 
اطلاعات و انتشارات در وزارتخانه‌ها و 
سازمان‌های دولتی و وابسته به دولت 
به »اطلاعات و روابط‌عمومی« تغییر 
نام داد. سال ۱۳۶۳ وزارت فرهنگ و 
ارشاد اسلامی سمیناری را با شرکت 
روابط‌عمومی‌ها در تهران برگزار کرد 
که عملا حیات دوبــاره‌ای بود برای 
زیربنــای حرکــت روابط‌عمومی در 
ایران. امروز روابط‌عمومی به‌ عنوان 
یک رشته دانشگاهی در دانشکده علوم 
اجتماعی دانشگاه علامه طباطبایی 
و البته دانشگاه‌های علمی کاربردی 
دانشــجو می‌پذیرد. البته اداره‌های 
کل روابط‌عمومــی وزارتخانه‌هــا و 
موسسات در اســتان‌های مختلف 
دوره‌های آموزشــی روابط‌عمومی را 
برای کارمندان خودشــان راه‌اندازی 

کرده‌اند. 
و اما...

یکی از چالش‌های مهمی که در حوزه 
روابط‌عمومی در سازمان‌ها، نهادها 
و شــرکت‌ها وجــود دارد، عدم نگاه 
تخصصی به این دانش اســت. اغلب 
کسانی که در بسیاری ادارات در واحد 
روابط‌عمومــی فعالیت می‌کنند هم 
استعداد کافی در این زمینه را ندارند 
و هم تحصیلات مرتبط با این رشــته 
را. البته بعضی از نهادها و موسسات 
دولتی و خصوصی در سال‌های گذشته 
به استخدام نیروهای متخصص در این 
زمینه توجه کرده‌ و به نظر می‌رسد به 
نتایج خوبی هم رســیده‌اند. به امید 
آنکه هر‌چه زودتر در همه سازمان‌ها، 
شرکت‌ها و نهادها نیروهای متخصص 
روابط‌عمومی با فعالیت‌های دقیق و 
علمی خود کاری کنند تا حق مطلب 
این دانش ادا شــود و عموم جامعه 
به جایگاه ارزشــمند روابط‌عمومی 

پی ببرند.
 هفته روابط‌عمومی را به همه فعالان 
این حوزه و البته همه علاقه‌مندانش 

تبریک می‌گوییم. 

در چند ســال اخیر فضای 
رسانه‌‌ای نه‌تنها در ایران بلکه 
در جهان دچــار دگرگونی 
شده است. گسترش فضای 
وب در همه نقاط جهان و البته دسترسی 
بــه آن در اغلــب نقاط این کــره خاکی 
فرصتی را فراهم آورد تا رسانه‌ها با شکلی 
متفاوت و البته با دامنه مخاطبی گسترده 
فعالیت‌شــان را پیگیری کنند و اتفاقات 
مهمی رقم بزننــد. هرچند توجه اندک 
به رسانه‌های چاپی در دوره حاضر باعث 
نگرانی بسیاری شده اما دقت و تامل در 
ظرفیت‌هــای فضای مجــازی می‌تواند 
امکانات متفاوتی را پیش روی کســانی 
قرار دهد که می‌خواهند در گســتره‌ای 
وسیع‌تر در قیاس با گذشته کار کنند و با 
مخاطبان‌شان در ارتباط باشند. دانش 
روابط‌عمومی و توجه به تخصصی با این 

نام هم در این دوران می‌تواند در فضای 
مجازی کارکردی تاثیرگذار داشته باشد. 
البته نه‌فقــط در دوره حاضر که در طول 
دوران، کشور ما از یک خصیصه رنج برده 
است؛ اغلب مسئولان، چهره‌ها و حتی 
مردم عادی در طول سالیان روی خوشی 
به نقد نشان نداده‌اند و همین نقدناپذیری 
سبب شده تا از یک‌سو کسی جرات بیان 
نظرات صادقانه و البته مشفقانه خود را 
درباره موضوعات مختلف نداشته باشد و 
از سوی دیگر افراد نتوانند به اشکالات و 
عیوب خود یا سامان تحت مدیریت‌شان 
پی ببرند. در این شــرایط اگر واحدهای 
روابط‌عمومی بتوانند از فرصت به وجود 
آمده در فضای مجازی به نفع خود بهره 
گیرند، می‌توانند تاثیرگذار باشند، آن‌هم 
به حدی که حتی در باور کسی نگنجد و 
کاری کنند کارستان. نبود ظرفیت نقد، 

امــروز نه‌تنها درباره آنچــه افراد به طور 
مســتقیم با آن در ارتباط هستند بلکه 
گاهی درباره چهره‌ها و شــخصیت‌های 
تاریخــی که در طول قــرون به بت‌هایی 
انسانی بدل شــده‌اند، هم وجود دارد. 
عبدالله کوثــری در این بــاره می‌گوید: 
»شــرایط نقد در کشــور مــا به حدی 
نامطلوب است که اگر کسی در این جامعه 
بخواهد، حافظ، سعدی، فردوسی و هر 
شخصیت ادبی دیگری را نقد کند، به او 
هجوم می برند. شاید یکی از ایراداتی که 
در این فضا وجود دارد آن است که برای 
توصیف ســعدی به او افصح‌المتکلمین 
گفته‌انــد و حافظ را لســان‌الغیب لقب 
داده‌اند. به‌کارگیــری القابی در این حد 
باعث می‌شود تا امکان وارد کردن چنین 
شــخصیت‌هایی به دایره نقــد از میان 

برود« .

 باید‌های امروز جامعه ایران در گپ و گفتی عبدالله کوثری ارزیابی شد

جهان وب؛ محملی برای تغيير نگاه به دانش روابط‌عمومی
تخصصی که مظلوم...

خوب اســت در این مجال گریزی بزنیم 
بــه تاثیراتی که عدم وجــود فضای نقد 
می‌تواند در حوزه‌هــای گوناگون ایجاد 
کند. به نظر می‌رسد نقدناپذیری افراد، 
شخصیت‌ها، ســازمان‌ها و نهادها در 
نهایت باعث افزایش علاقه‌مندی به آنها 
نخواهد شد و جایگاه آنان را میان عموم 
بالاتر نخواهد برد بلکه باعث می‌شــود 
عموم از ایــن نام‌ها کناره گیرند و با آنان 
احساس همراهی نکنند. در این شرایط 
یک واحد روابط‌عمومی آرمانی می‌تواند 
با طرح نقدهایی دقیق و البته پیدا کردن 
پاسخ‌هایی درســت و حساب‌شده برای 
انتقاداتی که از ســوی عمــوم مردم به 
سازمان، نهاد یا شــخصیت مورد نظر 
صورت می‌گیرد، فضــا را برای برقراری 
ارتباطی پویا و دوســویه میان ســوژه و 
افرادی که با آن در ارتباط هستند، ایجاد 
کند. از نگاه عبدالله کوثری تقدس‌گرایی 
می‌تواند نتیجه تنبلی ذهن ما باشــد. 
او معتقد اســت: »در این شــرایط هم 
هســت که ما به دانشــگاه رفته‌ایم و در 
اصطلاح تحصیلات عالیه هم داریم اما 
ذهنیت‌مان هنوز مدرن نشده و با اینکه 
درس خوانده‌ایم اما نمی‌توانیم به عرصه 
واقعی انســان جدید راه یابیم. ما بدل 
به موجوداتی شده‌ایم که بین گذشته و 
امروز ســرگردانیم و بعضی اوقات باعث 
ایجاد محصولات مثبت شده‌ایم و خیلی 
وقت‌ها سبب‌ساز شــکل‌گیری اتفاقی 

منفی.«
این شرایط را شــاید بتوان در ساده‌ترین 
حالت ممکن این‌طــور توصیف کرد؛ ما 
هنوز نتوانسته‌ایم زمین زیر پایمان را به 
درستی احساس کنیم. در این اوضاع و 
احوال یک واحــد روابط‌عمومی کارآمد 
چه کارکردی می‌تواند داشــته باشــد؟ 
به نظر می‌رســد چنین واحــدی باید 

بــا بینش و دانــش کافی و 
البته با برنامه‌ریزی دقیق 
دســت به تغییر برخی 
بزند.  الگوهای غلــط 
درباره اوضاع و احوال 
ارتبــاط رســانه‌های 
رســمی بــا واحدهای 

روابط‌عمومــی پیش از این ســخنانی 
گفته شــده اما راه برون‌رفت از و‌ضعیت 
کنونی دقیقا چیســت؟ به نظر می‌رسد 
روابط‌عمومی‌هایــی که برای پیشــبرد 
اهداف خودشــان برنامه‌ریــزی دارند، 
می‌توانند از فضای مجازی استفاده کنند 
تا هم از یک‌سو با ارائه‌ای که از خود و شیوه 
عملکردشان نشــان می‌دهند بتوانند 
باورهای به وجود آمده درباره این تخصص 
در رسانه‌های رسمی را تغییر دهند و هم 
بتوانند به هــدف اصلی این تخصص که 
اطلاع‌رسانی و برقراری ارتباطی پویا میان 
ســازمان و افراد در ارتباط با آن است، 
دســت پیدا کنند. فضای مجازی امروز 
برای فعالان در عرصه روابط‌عمومی یک 
فرصت استثنایی است و با بهره‌گیری از 
آن می‌توان بســیاری از استانداردهای 
موجود جاری در کشــورمان درباره این 
دانــش را تغییــر داد. متخصصان این 
حوزه با حضور جــدی و دقیق در پهنای 
وب می‌توانند نشان دهند روابط‌عمومی 
تنها بلندگو و تریبون سازمانی نیست که 
این واحد دارد زیرنظــر آن کار می‌کند، 
بنابراین مردم این امکان را پیدا می‌کنند 
که به واحدهــای روابط‌عمومی اعتماد 
کننــد و ایراداتــی که دربــاره فعالیت 
ســازمان و در مواجهه با خود می‌بینند 
به این واحد انتقال دهند. از سوی دیگر 
به احتمال، یک روابط‌عمومی فعال در 
فضای مجازی می‌تواند نشان دهد که تنها 
آیینه مشکلات و محاسن سازمانی نیست 
و ماموریتــی مهمتر را در ایــن حوزه به 
عهده دارد. فعالان این حوزه در حقیقت 
باید به عنوان یــک کاتالیزور وارد عمل 
شــوند و حتی در سطوح بالای سازمانی 
حضور داشته باشــند و به مدیران برای 
انجام تصمیماتی که قرار است در آینده 
اجرایی شود، مشــاوره دهند. در نهایت 
به نظر می‌رســد باور ما از دانش و 
تخصص روابط‌عمومی با آنچه 
این تخصص و دانش می‌تواند 
از خود بروز دهد، تفاوت‌های 
بسیاری دارد و فضای مجازی 
و پلتفرم‌هــای فعــال در آن 
امروز بهترین محملی هستند 
که امکان نشان دادن 
تفاوت‌ها  ایــن 
د  یجــا ا ا  ر
کرده‌اند.

مهمترین و اصلی‌ترین کارکــرد روابط‌عمومی، 
تلاش در جهت ایجاد رابطه‌ای آگاهانه، صحیح 
و مداوم با مخاطبان اســت. در دنیای پرتلاطم 
تغییرات ناهمگون فعلی، روابط‌عمومی می‌بایست 
با درکی متاثر از شرایط درونی و بیرونی سازمان، 
مخاطبان و شبکه‌های اجتماعی آن‌ها را شناسایی 
کرده و برای جذب ســرمایه‌های اجتماعی گام 
بردارد.  ناگفته پیداست که روابط‌عمومی فارغ از 
مهندسی زیرساختی برای تعالی اهداف سازمانی و 
در نهایت دستیابی به سرمایه‌های بیشتر اجتماعی 
سازمان، نیاز به تولید پیام‌های گوناگونی دارد که 
هر پیام از مبادی مختص خود به مخاطبان ارسال 
گردد و صدالبته که هر پیام نیز با واژگانی خاص و 
متناسب با ذائقه متنوع مخاطبان تعریف خواهد 
شد.  در کشور ما به‌رغم تلاش‌های گسترده علمی 
فعالان عرصه ارتباطات، اهداف و رسالت وجودی 
روابط‌عمومی در میان کش‌وقوس‌های سیاسی 
و مدیریتی و در مسیر توســعه نادیده گرفته و در 
اکثر نهادهای دولتــی و غیردولتی تبدیل به یک 
بنگاه و کانال یک‌سویه‌ اشاعه خبر شده و ارزیابی 

آن نیز متاسفانه در قبال تولید و تکثر اخبار بیشتر 
صورت می‌پذیرد، در صورتی ‌که روابط‌عمومی در 
یک‌سو باید با ایفای نقش نمایندگی افکار عمومی، 
به ‌عنوان بخشــی از سیســتم تصمیم‌ســاز در 
خدمت مدیران سازمان قرار گیرد تا با بهره‌گیری 
چند‌سویه از ارتباطات و تحلیل پیام‌های دریافتی 
از ســوی مخاطبــان، راه را برای حل مســاله، 
ارائه راهکارهای اســتراتژیک و اخذ تصمیم‌های 
مانا، منطقی و کارا هموار ســازد.  از سوی دیگر 
روابط‌عمومی می‌بایســت مروج سیاست‌های 
سازمان و همگام‌ساز مخاطبان با آن سیاست‌ها 
باشــد. این کار نقطه امیدی خواهــد بود برای 
گریز از تصمیم‌های فراوان اقتضایی که سازمان 
پیچیــده‌ای همچون تامین‌اجتماعــی را دچار 
مخاطره کرده و می‌‌کند. سال‌ها همراهی حوزه 
علمی روابط‌عمومی در کنار بزرگان انجمن‌های 
حرفه‌ای و تخصصی روابط‌عمومی و سال‌ها تجربه 
مثبت در روابط‌عمومی سازمان تامین‌اجتماعی، 
تعاریف روشنی از روابط‌عمومی که برایند کارکرد 

صحیح آن است را به ما نشان می‌دهد: 

 روابط‌عمومی کارکرد اخلاقی سازمان است
 فلسفه روابط‌عمومی مردمداری است

 روابط‌عمومی یک عمل علمی است
 هــدف روابط‌عمومی ایجاد، حفظ و توســعه 

تفاهم است
 وظیفه روابط‌عمومی ایجاد، حفظ و توســعه 

ارتباطات مثبت است
 کار روابط‌عمومی مدیریت مطالعات اجتماعی، 

تبلیغات، انتشارات و تشریفات سازمان است
 محصول نهایی روابط‌عمومی سرمایه اجتماعی 

است
اما واقعا برای تحلیل موقعیت کنونی روابط‌عمومی 
و رســیدن به نقطــه مطلوب چه بایــد کرد؟ بر 
اســاس مطالب پیشــگفت و برای رســیدن به 
نقطه مطلوب بایســتی دو برنامه آسیب‌شناسی 
و تدوین برنامــه اســتراتژیک روابط‌عمومی در 
اولویت‌هــای کاری قرار گیــرد.  همچنین نیک 
می‌دانیم که آسیب‌شناســی، یکی از گونه‌های 
تحقیقات اســت که بــه شناســایی ضعف‌ها و 
قوت‌های درون‌سازمانی و فرصت‌ها و تهدیدهای 

برون‌سازمانی می‌انجامد و می‌تواند زیربنای برنامه 
استراتژیک باشد و به طور قطع یکی از مهمترین 
اقدامات برای بازنگری فعالیت‌های ســازمانی 
روابط‌عمومی، آسیب‌شناسی است. برای این کار 
می‌توان چهار بعــد اصلی اثرگذار بر فعالیت‌های 
روابط‌عمومی یعنی مدیران سازمان، مسئولان 
و کارکنــان روابط‌عمومی، مدیران و خبرنگاران 
رسانه‌ها و همچنین مخاطبان و شرکای اجتماعی 
را مدنظر قرار داد. از سوی دیگر، یکی از اولین و 
مهمترین اقدامات در تحول مدیریتی، طراحی و 
استقرار مدیریت استراتژیک است که این مهم یکی 
از نیازهای روابط‌عمومی سازمان تامین‌اجتماعی 
اســت و به نظــر می‌رســد گســتردگی و تنوع 
فعالیت‌های سازمان تامین‌اجتماعی این نیاز را 
الزامی‌کرده است. بر اســاس برنامه استراتژیک 
بایستی بیانیه ماموریت، چشم‌انداز، ارزش‌های 
ســازمانی و اهداف کلان روابط‌عمومی طراحی 
و ســپس برنامه‌های راهبردی روابط‌عمومی در 
راستای رسیدن به اهداف کلان سازمانی تدوین، 

اجرا و نظارت شود.

سرمايه اجتماعی محصول نهايی روابط‌عمومی

مسعود عطایی‌نژاد
رییس اداره روابط‌عمومی 
اداره‌کل تامین‌اجتماعی 

فارس

علی نامجو 
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