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 سرآغاز

دانشکده  لانیگروه فارغ التحص نیاول یلیتحص انیدر شب جشن پا یحت

در سالن بزرگ  یدیخورش 1379که به سال  یعلوم ارتباطات اجتماع

ملبس به  زیعصر )عج( برگزار بود و من ن یحضرت ول یمجتمع دانشگاه

در کنار  یدانشنامه روابط عموم افتیو خوشحال از در یلیالتحص فارغ یردا

پررمز و راز  یایاز دن میدانستم که دانسته ها یدوستان قرار داشتم، م

 لیالواقع فارغ از تحص یپر تحول آن تا آنجا که ف یارتباطات و حوزه ها

 .ستیباشم، ن

 هیتواند بن ما یم کیآکادم یها یآگاهبودم که  افتهیدر زینکته را ن نیا اما

تازه  یکسب تجارت و مطالعات گسترده و مستمر و پژوهش ها یبرا یخوب

 تیعمل باشد که خوشبختانه تا حدود رضا یو عرصه ها نیادیبه تازه در م

باشد!  یباق یاست که مجال یشد و البته تداوم آن تا جائ زین نیچن یبخش

پژوهان، دست اندر کاران و  انشدر دسترس د نکیکه ا یمجموعه ا

قرار دارد،  یمختلف ارتباطات اجتماع یعلاقمندان به رشته ها و حوزه ها

  یاز دو دهه تصد شیب انیاست که در جر یاتیعصاره مطالعات و تجرب
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و چند و  یروابط عموم نهیدر زم یو مشاغل اجتماع یادار یها تیریمد

 حاصل شده است. میچون آنها برا

جزء ذات انسان است و  یو آگاه ستیکه کتاب حاصل آگاه میدان یم کین

 یرو سخن از روابط عموم شی. در کتاب پستیانسان ن یانسان بدون آگاه

به او داده شده،  یکه به ارزان یارتباط انسان با انسان، موهبت یاست و برقرار

و  تاس امیتبادل پ یها وهیباشد. سخن از ش وانیبا ح زشیتا وجه تما

 و غربت. یخبر یو ب یکیاز تار زیو گر ییآشنا ،یآگاه ،ییروشنا ثیحد

گفتارها و نوشته ها، عنوانش  یکه روزانه هزاران بار از لابلا یافکار عموم از

و  یو چگونه است؟ حرف ستیگردد. اما کمتر درباره اش که چ یتکرار م

اما  ش،یو افسونها غاتیشود و سرانجام از تبل یم ادی د،یآ یم انیبه م یبحث

 ینقل م ییها یگفتن ز،ین شیاسینه فقط از نوع تجارتش، بلکه از وجه س

 آن. یگونه ها گریبه د یگردد و اشارات

رشد قابل  یدر کشور ما از نظر کم یحرفه روابط عموم ریاخ یسال ها در

و  یاقتصاد ،یاجتماع ،یادار لاتیدر تشک نکیداشته و هم ا یملاحظه ا

و  یعلم یو بضاعت ها یفیست. اما از لحاظ کمستقر و فعال ا یفرهنگ

 روبرو بوده است. یبارز و محسوس یبا کمبودها یپژوهش

باشد، مشاهده ابراز علاقه و  یمکه دلگرم کننده  ینشانه ا انیم نیا در

 یو کارکنان دفاتر روابط عموم رانیاز مد یاریجستجوگرانه بس یتلاش ها

در ارتباط با حرفه  دیجد یها افتیو ره یلیکسب معلومات تکم یها برا

 است. نیچن زیحساس آنهاست و حق ن
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ارتباطات  یدرنگ در برقرار یمتحول و شتابان کنون یایکه در دن رایز

پشت سرگذاشتن  یراه ها را برا یو تعافل از تبادل اطلاعات اجتماع یهمگان

 سازد. یها تاربک و ناهموار م یبه بهروز یها و دسترس یواماندگ

هستم که در  یزانیاثر مرهون حسن نظر و تلاش عز نیطبع و نشر ا در

کمر همت بسته اند و همواره  یانتشارات مهر سبحان به خدمات پربار فرهنگ

 هستم. زانیعز نیروزافزون ا قیآرزومند توف

 ،یهو دانشگا یپژوهشگران و مترجمان کتب علم سندگان،ینو یبرا انیپا در

اعم از  ،یو دانشگاه یکه جامعه علم ستیخشنود کننده تر از آن ن زیچ چیه

و علاقمندان، با استقبال از  انیدانشجو شان،یصاحب نظران، نواند د،یاسات

 یرستد ریصاحب قلم در مس یشده، نشان دهند که تلاش ها هیکتاب ته

راهگشا،  یو نقدها یو اصلاح یلیمصروف گشته و با ارائه نظرات تکم

هر چه  یصاحب اثر و نگارنده را مضاعف ساخته و به ما در ارائه کتاب یدلگرم

که  یدر مبحث روابط عموم د،یو جد یبعد یتر، در چاپ ها یغن

 دهند. یاریباشد، دست  یو دانشگاه یپژوهش ،یعلم یازهاین ییپاسخگو

 



 مقدمه

هزار سال  40های باستانی بودند که حدود  انساناز ها یک گونه 1نئاندرتال

تر و  کوتاه 2های مدرن از انسان ی بدنی و از نظر جثه پیش منقرض شدند

دارتر  هایشان شیب پیشانی، تری داشتند های بزرگ جمجمه، تر بودند عضلانی

  .بودتر  بزرگتر و قویهای مدرن  های انسان از دنداننیز  شانهای دندانو  بود

برخی از  و ها وجود دارد فرضیات مختلفی در مورد انقراض نئاندرتال

های مدرن  ها به دلیل رقابت با انسان دانشمندان معتقدند که نئاندرتال

های تکاملی  ها به دلیل برتری های مدرن از نئاندرتال انسان و منقرض شدند

 .خود پیشی گرفتند و آنها را از بین بردند

های مدرن کمک کرد تا بر  کار تیمی یکی از عوامل مهمی بود که به انسان

تر از  های مدرن از نظر اجتماعی پیچیده انسان چرا که ها غلبه کنند نئاندرتال

 و توانایی همکاری و کار گروهی بیشتری داشتند.ها بودند  نئاندرتال

ها نیز توانایی همکاری و کار گروهی داشتند، اما به اندازه  نئاندرتال

های کوچک و خانوادگی  بیشتر به صورت گروه و های مدرن نبود انسان

                                                      
1  Homo neanderthalensis  
2   Homo sapiens 
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این تفاوت در  روابط آنها با گروه های دیگر کم رنگ بود. کردند و زندگی می

تواند یکی از دلایل  میبا آنها همکاری برقراری ارتباط با سایر گروه ها و 

.ها باشد های مدرن بر نئاندرتال اصلی برتری انسان
1 

و  انسان مدرن نقش تعیین کننده ای در بقای او داشته است روابط عمومی

اما  ی ما موجود است همه DNAآن در  کلیدیبه نوعی ارتباطات و نقش 

 و کار با جراید یف و جایگاه روابط عمومی به یک شغل سازمانیامروزه تعر

 تنزل پیدا کرده است. بسایت و برگزاری رویدادهای سالیانهو

این کتاب در صدد بیان آیین روابط عمومی و اهمیت آن است تا از زاویه ای 

 دیگر به این مهارت یا ضرورت بپردازد.

                                                      
 نوشته یوهان فرانک و فرانک زویکلر "آخرین نئاندرتال: رازهای بقا و انقراض یک گونه" 1



 : روابط عمومی چیست1فصل 

خواهیم  و ی روابط عمومی می پردازیم در این فصل به تعریف و تاریخچه

تاریخ زندگی بشر بوده و در ادامه تفاوت های  قدمتبه  ،آن دید که عمرِ

 روابط عمومی و تبلیغات را برمیشماریم.

 و خواهیم گفت بعد از چیستی روابط عمومی به چرایی آن خواهیم پرداخت

چرا سازمان ها و مدیران ارشد سازمان ها باید هرچه سریع تر دیدگاه خود را 

 د.نسبت به واحد روابط عمومی تغییر دهن

 تعریف روابط عمومی

از سوی صاحب نظران و متخصصان علم ارتباطات تعاریف متعددی درباره 

می تواند جدایی  ،دلیل این تنوع در تعاریف و روابط عمومی ارائه شده است

بین نظریه های آموزشی و واقعیات اجرایی در عمل باشد که در سایر بخش 

 .د شدها به این مطلب اشاره خواه
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روابط عمومی را اینگونه  ،در تعریفی مختصر 1روابط عمومی آمریکاانجمن 

 تعریف میکند : 

فرآیند مدیریت و برنامه ریزی ارتباطات استراتژیک است که  ،روابط عمومی»

 «کند. ها و عموم مردم ایجاد می روابط سودمند متقابل را بین سازمان

ارتباطات سازمانی  نقش در سایر تعاریفی که از روابط عمومی وجود دارد نیز

 :می گویداست مانند آنچه انجمن متخصصان روابط عمومی ایران  پررنگ

روابط عمومی مدیریت تعامل و تفاهم میان سازمان و ذینفعان است که به »

انجامد و موجب افزایش اعتبار و  تضمین منافع مشترک و اعتماد متقابل می

 «شود. رضایت طرفین می

 1952از بنیانگذاران رشته ی روابط عمومی تعریفی را در سال  2ادوارد برنیز

 ارائه می کند، به اعتقاد وی روابط عمومی عبارت است از :

 اطلاعاتی که به مردم داده می شود .1

 تلاش های ترغیبی به منظور گرایش و رفتار مردم .2

کوشش در ایجاد همبستگی نگرش ها و اقدامات یک موسسه با  .3

 (1987)مارانتز کوهن،  مخاطبان خود

یکی از صاحب نظران روابط عمومی در تعریفی که در  3اسکات ام. کاتلیپ

 ارائه داده می گوید : 1971سال 

                                                      
1 Public Relations Society of America 
2 Edward Berneay 

3 Scott M. Cutlip 
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روابط عمومی کوششی طرح شده برای نفوذ بر افکار عمومی از طریق "

ی رضایت  سیرت خوب و عملکرد مسئولانه بر اساس ارتباطات دو جانبه

 "بخش است.

فرآیندی چند بعدی است که  دهد که روابط عمومی نشان می این تعاریف

و صرفا  هدف آن ایجاد و حفظ روابط مثبت بین سازمان و ذینفعان است

تنظیم کردن و فرستادن مقالات به رسانه های عمومی، برگزاری نشست 

 های خبری و اعلان های مطبوعاتی نیست. 

را در بر میگیرد که  چتر گسترده ی روابط عمومی چندین فعالیت مرتبط

به مخاطبان با هدف مشخص  ،هدف همگی آن ها انتقال پیام هایی خاص

ی مختصری به هریک از این فعالیت ها خواهیم  در ادامه اشاره که است

 :داشت

 تحقیق 

ارائه یک تصویر صحیح از آنچه یک شرکت یا سازمان هست و اینکه 

 ،نیازهای آنها را مرتفع می کنیممشتریان در پی چه هستند و ما چقدر از 

نیازمند یک تحقیق مستمر می باشد که واحد روابط عمومی عهده دار این 

 مسئولیت است.

 روابط واحد قیتحق یها برا داده یآور جمع یها از روش یبرخ در ادامه

 :میکن یم انیب را سازمان کی در یعموم
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 ها داده یآور جمع یبرا متداول یها روش از یکیصاحبه : ممصاحبه 

تا اطلاعات مورد نظر خود را  کند یمحقق با افراد مختلف مصاحبه م که است

 .به دست آورد

 تعداد از ها داده یآور جمع یبرا مؤثر روش کینامه  پرسش :نامه پرسش 

تا به سؤالات مطرح شده پاسخ  شود یاز افراد خواسته م و است نفر یادیز

 .دهند

پرسشنامه هرچه داده ها کمیّ تر باشند، تحلیل آنها در یک مصاحبه و 

یک سوال در مورد رضایت  به عنوان مثال راحت تر صورت می پذیرد

پرسید و در نهایت  10تا  1مشتری را می توان به صورت امتیازدهی از عدد 

 این داده ها را بر روی نمودار به صورت شماتیک به مدیران سازمان ارائه داد.

چرا که نموداری کردن پاسخ های کیفی بسیار سخت و شاید ناشدنی باشد 

 معیار درستی برای کمیّ کردن آنها وجود ندارد. 

 & Bainدر شرکت  1993در سال که  یمحبوب یاز نمونه پرسش نامه ها

Company مورد استفاده  یبه صورت عموم 1998آمد و بعد از آن در  دیپد

 یبرا یدیکل اریمع کیکه است  (NPS1)قرار گرفت شاخص مروجان 

ن ی. در ااست محصول ای برند کی به انیمشتر یوفادار زانیم یریگ اندازه

 یان سازمان سوال میل شده از مشتریک سوال تشکیشاخص که تنها از 

 همکاران ای دوستان به را( محصول ایشود: چقدر احتمال دارد که )نام برند 

 د؟یکن هیتوص خود

                                                      
1 Net Promoter Score  
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 احتمال)حتماً  10 تا( ندارد احتمال)اصلاً  1 از توانند یدهندگان م پاسخ

 دسته سه به خود ازیدهندگان بر اساس امت پاسخ سپس دهند ازیامت( دارد

 :شوند یم میتقس

 مروجان (Promoters): دهند یم را 10 ای 9 ازیکه امت یکسان. 

 ها یخنث (Passives): دهند یم را 8 ای 7 ازیکه امت یکسان. 

 منتقدان (Detractors): دهند یم را 6 تا 0 ازیکه امت یکسان. 

برگزاری این پرسشنامه به صورت فصلی در بین مشتریان یک سازمان، 

به صورت نموداری در پایان سال یک ارزیابی عالی به مدیران میتواند 

این گزارش ها یک سنجش عالی برای عملکرد واحد سازمان داده و خود 

 و مارکتینگ می باشند.روابط عمومی 

 برنامه ریزی استراتژیک 

 یبه معنا(Strategia) ایاستراتِگ یونانیبه واژه  یاستراتژ یلغو شهیر

 یهنر جنگ استفاده م یدر ابتدا به معناو  گردد یم بر یو رهبر یفرمانده

هنر  کیبه عنوان  یجنگ نوشته سان تزو، استراتژ در کتاب هنرِ؛ شد

 .شوند روزیکند تا در نبرد پ یکمک م یشود که به رهبران نظام یم فیتوص

 یبرا یکل طرح یمعنا به و افتیگسترش  یمفهوم استراتژ در دوران مدرن

 مختلف یها نهیزم در مفهوم نیا که شود یم استفاده هدف کی به یابیدست

 .شود یم استفاده ورزش و استیس کار، و کسب مانند

 کی مقاصد و اهداف نییتع یبرا منظم ندیفرآ کی کیاستراتژ یزیبرنامه ر

 یابیشامل ارز که است آنها به یابیدست یبرا یطرح نیتدو و سازمان
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اهداف  نییتع دات،یفرصت ها و تهد ییسازمان، شناسا یفعل تیوضع

به اهداف  یابیدست یبرا ییها یتوسعه استراتژ و بلندمدت و کوتاه مدت

 .است

اینکه چه پیامی برای پیشبرد اهداف تجاری به گروه مخاطب انتقال پیدا 

 است.و راهبردی نیازمند یک برنامه ریزی کلان  کند

انتقال پیام در زمان بحران، رکود مالی، سوانح و سایر اتفاقات پیش بینی 

که از قبل از وقوع نشده نیازمند یک برنامه ریزی استراتژیک می باشد 

 هریک باید ابعاد آن مورد بررسی قرار گیرد.

 :است ریز مراحل شامل معمولاً کیاستراتژ یزیبرنامه ر

 یفعل تیوضع سازمان مرحله، نیدر ا: یفعل تیوضع لیتحل و هیتجز .1

 .کند یم یابیارز ها جنبه ریسا و یابیبازار ،یاتیعمل ،یمال نظر از را خود

 بلندمدت مقاصد و اهداف سازمان مرحله نیدر ا: مقاصد و اهداف نییتع .2

 کند یم نییتع را خود مدت کوتاه و

کلی برای رفتن از وضعیت ی  در برنامه ریزی راهبردی ما به دنبال یک نقشه

 موجود به وضعیت مطلوب هستیم.

 و ها فرصت سازمان مرحله نیدر ا: یخارج طیمح لیتحل و هیتجز .3

مانند بخشنامه های دولتی،  کند یم ییشناسا را یخارج طیمح داتیتهد

ضعیت رقبا و سایر چیزهایی که کنترل آنها در کنترل و قوانین بین المللی

 .سازمان نیست
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 ضعف و قوت نقاط سازمان مرحله نیدر ا: یداخل طیمح لیتحل و هیتجز .4

تکنولوژی  همچون مانند منابعی که در اختیار دارد کند یم یابیارز را خود

ی درونی شرکت  و هرچیزی که در دایره ها و منابع انسانی، بودجه، ارتباطات

 است و جنبه ی بیرونی ندارد.

 که در ادامه بیشتر به هریک خواهیم پرداخت. ، اجرا و نظارتنیتدو .5

 شهرت 

مدیریت دوراندیشانه و »توصیف اریک یاوربوم از شهرت این گونه است : 

 «رسانه های عمومی جهت حفظ و افزایش قدرت یک برنددادن اطلاعات به 

به در نگاه مشتریان  نه تنها امروزه سازمان ها برای پیشبرد اهداف خود

کارجویان ذهن دنبال آوازه و شهرت هستند که حتی تلاش می کنند در 

EB)، با استفاده از برند کارفرمایی بالقوه و بالفعل خود هم
1
از تصویر زیبایی  (

 و اهداف آن خلق کنند.سازمان 

 انیکارجو ذهن در سازمان کی که است یریتصو یبه معنا ییبرند کارفرما

 ،یمانند فرهنگ سازمان یعوامل مختلفو شامل  دارد خود یفعل و بالقوه

 .است توسعه و رشد یها فرصت و یشغل یایمزا ها، ارزش

و  است برتر یاستعدادها حفظ و جذب یبرا مهم ابزار کی ییبرند کارفرما

 و جذب یبرا یشتریب دارند شانسِ یقو ییکه برند کارفرما ییها سازمان

 .دارند زهیانگ با و استعداد با کارمندان حفظ

                                                      
1 Employer Branding   -  توسط سیمون بارو مطرح  1996این مفهوم برای اولین بار در

 شد و تلاش می شود کارمندان می توانند سفیران سازمان باشند
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واحد برنامه ریزی برای نیل به هدف شهرت هم از اهمّ مسائلی است که 

و در فصول بعدی به صورت مفصل به  روابط عمومی عهده دار آن است

 این رابطه اشاره خواهیم کرد.ن واحد در وظایف ای

  روابط اجتماعی 

سوگیری و همراهی یک برند و مجموعه تجاری در مناسبات اجتماعی و 

از وظایف روابط عمومی  بعضا سیاسی با رعایت حدود قرمز یک سازمان

 است.

امروزه مردم با فراگیر شدن ارتباطات در قالب شبکه های اجتماعی، در کمتر 

عدم هوشیاری،  کمپین یا چالش هایی برگزار میکنند که ،از یک هفته

می تواند خسارت  فرصت شناسی و موضع گیری یک واحد روابط عمومی

  بزرگی به یک سازمان وارد کند.

برای مثال بد نیست به کمپین جمع آوری مخارج درمان سرطان آقای صابر 

یجی پی در راستی خالق فونت وزیر اشاره کنیم که روابط عمومی شرکت د

توییتر آن را راه اندازی کرد و خیلی از افراد حقیقی و حقوقی ظرف مدت 

زمان کوتاهی به این کمپین ملحق شدند و مخارج درمان این هنرمند 

 برجسته فراهم گردید.

این هشیاری و خلاقیت روابط عمومی یک شرکت را می رساند که خودش 

ی زیادی از هم وطنان را با  هبتواند یک کمپین اجتماعی را آغاز کند و عد

 خودش همراه گرداند.
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 روابط دولتی 

ی  شبکه های مجازی و ادارات دولتی در زمره و هرگونه مکاتبات با رسانه ها

 ای بخش از فعالیت های واحد روابط عمومی تعریف می شود.

 روابط داخلی 

واحد و  مخاطبان داخلی واحد روابط عمومی هستند شرکتیک کارمندان 

روابط عمومی با همکاری واحد منابع انسانی می تواند نقش پررنگی در 

و ارائه یک تصویر متمایز از سازمان در ذهن  ارتقای برند کارفرمایی

 داشته باشد.کارجویان 

  و صاحبان منافع روابط با سرمایه گذار 

اصطلاحی در بین اهالی بازار سرمایه وجود دارد که می گویند : سرمایه 

ترسو است و به این معناست که سرمایه گذاران تمایل دارند در شرایط عدم 

ی خود از  مینان و ابهام، از سرمایه گذاری خودداری کرده و حتی سرمایهاط

 یک سازمان را خارج کنند.

از مهم ترین عواملی که می تواند شرایط ابهام و تردید برای سرمایه گذاران 

مورد یک سازمان است که واحد روابط  تلف درفراهم آورد، شایعات مخ

عمومی با هوشیاری کامل و ایجاد کانال های ارتباطی مستقیم با سرمایه 

 بروز این شرایط جلوگیری کند.می تواند از  ،گذاران
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 آموزش ارتباطات 

متخصصان روابط عمومی زمان زیادی را صرف  ،در شرکت های بزرگ

ی برخورد درست با رسانه های عمومی و سایر مهارت های  آموزش نحوه

 ی شرکت می کنند.  ارتباطی به مدیران با سابقه

مدیران را راهنمایی می  این متخصصان همان گونه که در شرایط بحرانی

م به آنها توصیه هایی ی روابط عمومی ه کنند، در مورد راهکارهای روزمره

 می کنند.

 نهیهز تواند یم سازمان کی در ریمد کی توسط جایب یریگ موضع یگاه

 .بگذارد آنها دست یرو را یریناپذ جبران یها

این است که روابط عمومی  اشاره به آن هستیم صددای که ما در  نکتهاما 

منحصر به ارتباطات سازمانی نیست؛ دولت ها نیز برای پیشبرد اهداف شان 

گر همین ارتباطات  لینیاز به مشارکت مردمی دارند و سخنگوی دولت تسه

 عمومی است. 

در طرح ریزی هر شخصی و  هم از این قاعده مستنثی نیستندافراد اجتماع 

با دیگران، برای تاثیرگذاری بیشتر بر آنها و  ارتباطات استراتژیک خودش

امروزه شاهد . کسب منافع، سعی می کند ارتباطاتش را به خوبی تنظیم کند

برگزاری کلاس های آموزشی زیادی در فضای حقیقی و مجازی پیرامون 

مانند آموزش زبان بدن، فن بیان، هنر متقاعد  همین ارتباطات افراد هستیم

 سازی و حتی آرایش و خودآرایی.
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نوع  ارائه یک تصویر خوب از خویشتن با رعایت مسائل ظاهری ومگر میتوان 

! روابط عمومی یعنی ی روابط عمومی کنار گذاشت ادای جملات را از دایره

 برقراری ارتباط موثر با مخاطب.

خوب جلوه کند، در واقع در حال مدیریت تصویر وقتی کسی سعی می کند 

تلاش می کند تا خود را به گونه ای نشان دهد  و خود در ذهن دیگران است

 :که در نظر دیگران مطلوب باشد. این تلاش می تواند شامل موارد زیر باشد

 لباس پوشیدن مناسب 

 صحبت کردن با صدای بلند و واضح 

 نبرقراری ارتباط موثر با دیگرا 

این اقدامات می تواند به ایجاد تصویری مثبت از یک شخص در ذهن دیگران 

در رسیدن به اهداف خود  این تصویر مثبت می تواند به فردو  کمک کند

مانند پیدا کردن شغل، ایجاد روابط اجتماعی یا افزایش  . اهدافیکمک کند

 .شهرت

این که آدم ها سعی می کنند خوب جلوه کنند همیشه به معنای  البته

نیست. گاهی اوقات این تلاش ها می تواند  با یک دید مثبت روابط عمومی

که بررسی این مقوله  باشد 1طرحواره استحقاقو  ناشی از خودخواهی یا غرور

                                                      
1 Entitlement schema  

زندگی خود را »خوانندگان گرامی می توانند برای اطلاعات بیشتر از این بحث به کتاب 

اثر جفری یانگ مراجعه کنند.« دوباره بیافرینید  
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فرد تلاش می کند تا خود  در این مواردو  ی این کتاب خارج است از حوصله

 باشد.  شایستهرا به گونه ای نشان دهد که در نظر دیگران 

 تاریخچه روابط عمومی

نوع ضرورت دارد و برای حفظ منافع  ما از دیرباز آموخته ایم که ارتباط با هم

 افرادِ زندگی در انزوا، انتخابِچرا که  بایستی دیگران را تحت تاثیر قرار دهیم

 هوشمند نیست.

این حفظ منافع می تواند در قالب ایجاد تمایز و تصویر در ذهن مخاطب و 

جلب اعتماد دیگران خودش را نشان دهد برای مثال اینکه می بینیم سرخ 

پوستان آمریکای شمالی از یک سری نمادها برای تعیین قلمروی خود و 

ت ارتباطات با نمایش قدرت و مهارت خود استفاده می کردند، همان ضرور

آمریکای شمالی،  1قبیله اوجیبووینوعان بوده است. برای مثال  سایر هم

نمادی از قدرت،  عقاب را به عنوان نماد خود انتخاب کرده بود. عقاب

روحی قدرتمند  شجاعت و رهبری بود. اوجیبووها معتقد بودند که عقاب

 2.شوندها کمک کند تا در زندگی موفق  تواند به آن است که می

اگر روابط عمومی را یک فرآیند ارتباطی در نظر بگیریم که هدف آن ایجاد و 

ها قبل  به قرن ی آن تاریخچهحفظ روابط مثبت با مخاطبان است، 

گردد. در دوران باستان، پادشاهان و رهبران از ابزارهای ارتباطی مانند  برمی

                                                      
1 Chippewa  

 پوستان آمریکا موسسه ملی سرخپایگاه داده  2
americanindian.si.edu  
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و  ارتباط با مردم خودنگاری و سفر برای برقراری  های عمومی، نامه سخنرانی

 کردند. استفاده می ها پادشاهان سایر سرزمین

کتاب های جامانده قبل از میلاد مسیح، یک کتاب آنقدر  در مطالعه فهرست

ی  ی آن به علت تاثیر عمیقی که بر اندیشه نفیس و نغز است که نگارنده

. کتاب ارغنون از ارسطو شاگرد را گرفته است« معلم اول»لقب غرب داشته، 

 سال قبل از میلاد مسیح. 350نوشته شده در  بزرگافلاطون 

ای که مهم ترین عامل ارتباطات یعنی گفتگو، بشدّت  این کتاب در زمانه

با نیت ایجاد یک ه بود، ی مردم قرار گرفت مورد توجه درباریان و حتی عامه

 .ذهنی نوشته شدسیستم منطقی برای جلوگیری از مغالطه های 

 توان گفت تاثیر شایانی بر افکار ارسطو به جا گذاشته که میاز عوامل مهمی 

 .معروف بود "مکتب سوفسطائیان"تقابل وی و اساتیدش با مکتبی بود که به 

این تقابل به لحاظ تاریخی آنقدر بارز بوده که بسیاری معتقدند ارسطو کتاب 

 .فکری آنها نوشته و تدریس کرده است منطقی خود را برای مقابله با روش

صاحبان این مکتب فکری چندین ایده اساسی دارند که در کلمات 

این گونه  یونان باستان سوفیستِ یکی از مشهورترین حکمای، 1گرگیاس

حقیقتی وجود ندارد و اگر وجود داشته باشد قابل کشف "شود:  بیان می

آنها معتقد  نیست و اگر قابل کشف نیز باشد قابل فهماندن به دیگران نیست

خواهیم، کافی است قواعد جدل و سخنوری را  بودند برای اثبات هر آنچه می

رکس با هر اعتقادی به خوبی بیاموزیم و به دقت بکار بندیم. بنابراین ه

                                                      
1 Gorgias 
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‭قح یم و تسا دروایب لیلد یفاک ردق هب شدیاقع یارب دناوت.  نامز ردبر

ای بر فضای فکری جامعه یونان  ارسطو سوفسطائیان به طور قابل ملاحظه

نان بسیار رواج و رونق داشت. مسلط شده بودند و مدارس و مرکز تعلیمی آ

به مقابله با آنان  ،ارسطو که با گسترش این نوع تفکر بسیار مخالف بود

های منطقی و فلسفی خود را به  ای تاسیس کرد و کتاب پرداخت. او مدرسه

عنوان متون درسی در این مدرسه برای مقابله با افکار سوفسطائیان تالیف 

 کرد

 نام دارد.« فن خطابه»ارسطو رساله پنجم کتاب ارغنون 

در مورد فن خطابه  فصل است که به موضوعات مختلفی 26این رساله شامل 

 :از جمله می پردازد

 تعریف فن خطابه 

 انواع خطابه 

 عناصر خطابه 

 استفاده از زبان در خطابه 

 استفاده از استدلال در خطابه 

فن خطابه را به عنوان ابزاری برای تأثیرگذاری بر  ارسطو در این رساله

معتقد بود که فن خطابه به افراد کمک می کند تا  ده وکر دیگران تعریف

ند و به استدلال های خود را به گونه ای بیان کنند که بر دیگران تأثیر بگذار

  آنها کمک می کند تا 

 در بحث ها و مناظرات پیروز شوند. 

https://fa.wikifeqh.ir/%D8%AD%D9%82
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 اه ها رأی مثبت بگیرنددر دادگ. 

 در تجارت و سیاست موفق شوند. 

ی نوظهور مثل هوش مصنوعی نیست که  غرض اینکه ارتباطات یک پدیده

بلکه عمری به  قل محافل شده باشدصحبت آن در چند دهه ی اخیر نُ

وسعت تاریخ زندگی بشر دارد و روز به روز در حال توسعه و نوشدن است که 

 آن خواهیم پرداخت. طور مفصل به بهاحث آتی در مب

ی  صنعت چاپ و رسانهبا ظهور انقلاب صنعتی و رشد  و در قرن نوزدهم

 شکل گرفت. شناسیم روابط عمومی به شکلی که امروز میجمعی روزنامه، 

ها شروع به استخدام افرادی کردند  ها و سازمان برخی از شرکت در آن زمان

اولین شرکتی  و ها و عموم مردم بود برقراری ارتباط با رسانه ی آنها که وظیفه

آهن نیویورک  که به طور رسمی از روابط عمومی استفاده کرد، شرکت راه

یک دفتر روابط عمومی تأسیس کرد  1854مرکزی بود. این شرکت، در سال 

پاسخگویی به سؤالات خبرنگاران و انتشار اخبار مربوط به  ی آن که وظیفه

 .شرکت بود

 توسط 1882در سال « روابط عمومی»اولین استفاده رسمی از اصطلاح اما 

به عنوان اولین مدیر روابط  که بود« آی.وی.لی» یک روزنامه نگار به نام

منصوب شد.  آهن پنسیلوانیا یعنی شرکت راه عمومی در یک شرکت تجاری

ها  ها کمک کند تا با رسانه تواند به شرکت لی معتقد بود که روابط عمومی می

 و عموم مردم ارتباط برقرار کنند و تصویر مثبتی از خود ایجاد کنند.
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روابط عمومی به سرعت توسعه یافت و به یک حرفه  های بعد در سال

انجمن روابط عمومی آمریکا تأسیس  1923در سال  و تخصصی تبدیل شد

ای روابط عمومی  نقش مهمی در توسعه استانداردهای حرفه این انجمنشد. 

 و آموزش و پرورش متخصصان روابط عمومی ایفا کرده است.

 چرا روابط عمومی

 سازمان را از بالاتر نگاه کنیم.  د یکبیایی

مشغول برنامه ریزی های کلان جهت پیشبرد اهداف سازمان مدیر عامل 

 تعیین کرده است. ویاستراتژیکی است که هیئت مدیره برای 

حقوق،  ، فرایند استخدام،واحد منابع انسانی مشغول رتق و فتق امور کارکنان

 است. 2و آف بوردینگ 1آنبوردینگ بیمه، دستمزد،

مارکتینگی مانند وبسایت، فضای ی کانال های  واحد بازاریابی مشغول توسعه

 مجازی و مدیریت محصول است.

برگزاری جلسات ارائه و ارتباط با  و واحد فروش مشغول عقد قرارداد

 مشتریان خام و هدف است.

واحد مالی نیز مشغول رسیدگی به صورتحساب های مالی و ارائه گزارشات و 

 ترازنامه های مالی است.

و بایستی  اط با مشتری های ناراضی چگونه استمدیریت ارتب در این سازمان

؟ چه کسی مسئول رسیدگی به شکایات توسط کدام واحد انجام گردد

                                                      
1 Onboarding 
2 Offboarding  
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 ی عهده رمشتری است؟ انجام مصاحبه با جراید با تمام ریزه کاری هایش ب

اگر این سازمان سهامی عام باشد، ارتباط با سهامداران و چه کسی است؟ 

مدیریت و راهبری خواهد  کدام واحدبرگزاری جلسات گفتگو با ایشان را 

در زمان بروز یک بحران مانند سرقت اطلاعات مشتریان یا بروز سانحه،  کرد؟

چه  موضع گیری سازمان و اطلاع رسانی به عموم مردم چگونه خواهد بود؟

ید شبکه های مجازی را به صورت مداوم پایش کند تا جهت گیری کسی با

 افکار عمومی نسبت به یک برند یا یک شخص سنجیده شود؟

اگر این وظایف به هرکدام از واحدهای دیگر غیر از روابط عمومی سپرده 

با ظنّ خود و بدون یک استاندارد  آموزش ندیده و غیر متخصص شود، افراد

می تواند اثرات سوء بسیاری داشته این می شوند و  صحیح با موضوع مواجه

 و در اذهان عمومی یک تصویر منفی از سازمان منعکس کند. باشد

زمانِ کافی برای رسیدگی به سیل اطلاعاتی که هر  بالا ردهو  ان عاملمدیر

و البته تمام این اطلاعات نیز به  شوند را ندارند ها سرازیر می روزه به سازمان

از کارکردهای مهم واحد روابط عمومی به عنوان یک آید.  ها نمی کار آن

کاتالیزور تصمیم گیری در سازمان همین دسته بندی اطلاعات وارد شده به 

به سازمان و شناخت ارتباط آنها با واحدهای مختلف است که می تواند 

باعث جلوگیری از  و کند فراوانیکمک  مدیرانجویی در زمان  صرفه

وجود یک روابط ؛ شودگمی واحدهای مختلف سازمان پراکندگی و سردر

ها  کند و آن تا حد زیادی به مشتریان نیز کمک میومی خوب و کاربلد مع

 .کننددانند برای مطالبات خود به کجا مراجعه  هم می
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‭یرتشم یرادم  رد یلصا نکُر کی ناونع هب هک راعش کی ناونع هب هنامروزه

است  ها به موضوعی حیاتی تبدیل شده ها و شرکت سودآوری و بقای سازمان

مشتری مداری  توان با شعار دادن بدون عمل گفت که سازمانی نمیدیگر  و

ی خود قرارداده آن هم در دنیایی که درج یک مطلب در یکی از  را سرلوحه

شبکه های مجازی می تواند در مدت زمان کوتاهی، منجر به بدنامی شدید 

 .یک سازمان در بین مخاطبان هدف گردد

 عبارت است از :از اهداف و وظایف مهم روابط عمومی 

 اطلاع از افکار عمومی 

 اطلاع از افکار سازمان 

 ارتباط بین افراد سازمان و افکار عمومی 

روابط عمومی با استفاده از طرح ها، نشانه ها و خطوط راهنما می تواند 

محیط سازمان را به گونه ای طراحی کند تا هر ارباب رجوعی به هدف 

ی پیام و  دارد یعنی پیام، گیرندههایش برسد. هر ارتباطی سه پایه 

 ی پیام. فرستنده

اگر گیرنده پیام آن را ! زبان ارتباطات را گیرنده تعیین می کند نه فرستنده

در آن صورت دیگر ارتباط معنایی  به شکل بدی تعبیر کند نفهمد یا پیام را

 نخواهد داشت.

اگر سازمان زبان الکنی داشته باشد در بیان ارسال پیام و افکار سنجی مداوم 

ی کار خودش قرار ندهد، رفته رفته به سمت پایان زندگی خود  در سرلوحه

https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%AE%D8%AF%D9%85%D8%A7%D8%AA_%D9%85%D8%B4%D8%AA%D8%B1%DB%8C
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خواهد رفت. تکیه بر موفقیت های گذشته و نداشتن یک تصویر شفاف از 

 آینده سازمان را به نیستی می کشاند.

دمداری از عناصر اصلی پیدایش تمدن ها بوده اند، باید گفت که ارتباط و مر

مگر نه این است که تمدن را مجموعه تدابیری می دانیم که افراد با استعداد 

بشر از ابتدا تا امروز برای رفع نیازهای خود اندیشیده و در حال بروزرسانی 

 ؟آن تدابیر هستند

 قبای سازمان تانممکن است زمانی با حالتی نفرت انگیز در مورد یکی از ر

؟ او چرا همیشه در رسانه ها از اون نقل قول می شود»به خود گفته باشید : 

که چیزی در مورد فلان فناوری نمیداند! خبرنگار باید با من مصاحبه می 

 «کرد

این است که او با چیره  دلیل اینکه از اون به میزان زیادی نقل قول می شود

دستی برای راهیابی به رسانه ها آنها را دنبال کرده است و آن ها تمایل 

به عنوان منبع خوب تکیه کنند. حتی اگر او به اندازه ی  یافته اند که به او

روزنامه نگاران سخنان او را واضح و معتبر می  شما معلومات نداشته باشد

 دانند. 

عنوان آدم مرجع در بین هم صنفی های خود شناخته اگر میخواهید به 

راهی ندارید جز حضور مستمر در رسانه ها و ایجاد ارتباطات. باور  شوید

 به مراتب راحت تر از سایرین است! ،کنید بازاریابی برای آدم های مرجع
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 تفاوت روابط عمومی و تبلیغات

 آیا روابط عمومی و تبلیغات یکی هستند ؟ 

ع به تعریف و چیستی روابط عمومی صحبت کردیم و حالا که در تاکنون راج

مقام مقایسه بین این دو مفهوم هستیم، بد نیست ابتدا اشاره ای هم به 

 تعریف تبلیغات داشته باشیم.

 مفهوم تبلیغات

چیزی که باید »به معنای  1«پروپاگاندا»از ریشه ی لاتین  تبلیغات ی واژه

های آموزشی و  این واژه در اصل به فعالیتو  استگرفته شده « پخش شود

در قرن نوزدهم، این واژه به معنای  ؛مذهبی کلیسای کاتولیک اشاره داشت

 .نیز استفاده شد« ترویج یک ایده یا محصول»

رفتار هر گونه تلاش برای تأثیرگذاری بر »تبلیغات را ان جان مک ک

 .کند تعریف می« های غیرشخصی مخاطبان هدف از طریق پیام

هر »تبلیغات را  دکاتلر که عده ای او را پدر بازاریابی نوین می داننفیلیپ و 

ها، عقاید، یا رفتارها از  دهی، یا تغییر نگرش گونه تلاش برای آگاهی، شکل

 .کند تعریف می« های غیرشخصی طریق پیام

بلیغات ارائه شده اما به صورت جمع بندی شده می تعاریف متعددی از ت

به عنوان هر گونه تلاش برای معرفی یک محصول، خدمات، یا توان آن را 

برند به مخاطبان هدف تعریف کرد. این تلاش ها می تواند از طریق انواع 

                                                      
1 propaganda 
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از جمله رسانه های سنتی مانند تلویزیون و  مختلفی از کانال ها انجام شود

  .انه های جدید مانند اینترنت و تلفن همراهرادیو تا رس

 روش های تبلیغاتی

 روش شرطی .1

است  1یکی از مهم ترین و اساسی ترین روش ها در تبیلغات روش شرطی

که مبلغان با استفاده از آن و به کمک وسایل ارتباطی و فناوری های نوین 

 سعی میکنند افکار عمومی را تحت تاثیر قرار دهند.

روش تبلیغاتی است که بر اساس نظریه شرطی کلاسیک روش شرطی یک 

کند که وقتی یک محرک  بیان می که در آن ایوان پاولف شکل گرفته است

شرطی )مثلاً صدای زنگ( به طور مکرر با یک محرک غیرشرطی )مثلاً غذا( 

تواند پاسخ شرطی )مثلاً  همراه شود، در نهایت محرک شرطی به تنهایی می

 .ترشح بزاق( را ایجاد کند

یا یک عبارت  و یک شعار یا تواند یک تصویر محرک شرطی می ،در تبلیغات

و  تواند یک محصول، خدمات، یا برند باشد محرک غیرشرطی میو  باشد

 .یا به خاطر سپردن باشد و تواند خرید، استفاده پاسخ شرطی می

فرض کنید یک شرکت تبلیغاتی برای یک محصول جدید شکلات، از تصویر 

این تصویر به طور مکرر در تبلیغات  و کند یک سگ خوشحال استفاده می

 شود. بعد از مدتی تبلیغات آنلاین ظاهر می و تلویزیونی، تبلیغات چاپی

                                                      
1 Conditional learning 
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مخاطبان هدف به طور ناخودآگاه تصویر سگ خوشحال را با محصول 

ممکن  بینند وقتی آنها این تصویر را می در نتیجه و کنند شکلات مرتبط می

تواند آنها را به  است احساس شادی یا لذت کنند. این احساسات مثبت می

 .خرید محصول شکلات ترغیب کند

 "تست شده و تأیید شده توسط دندانپزشکان"استفاده از شعار تبلیغاتی 

ن؛ برای مثال یک هنرپیشه ی تراز اول برای محصولات بهداشت دهان و دندا

آید و به مردم این پیام را می دهد که با با دندان های سفید خودش می 

 استفاده از فلان خمیردندان، دندان هایش اینقدر سفید شده است.

از این رو خیلی از برندها برای خود سفیر انتخاب می کنند که در ایران هم 

سفیر برند فردی است که توسط یک این امری بسیار رایج است. در واقع 

شود تا یک برند را با دید مثبت معرفی  ه میسازمان یا شرکت به کار گرفت

کند و با این کار به افزایش آگاهی و فروش برند کمک کند. سفیر برند به 

 .ها و اخلاق است معنای تجسم هویت سازمانی در ظاهر، رفتار، ارزش

 روش تکرار  .2

های متداول برای افزایش آگاهی از برند  روش تکرار در تبلیغات یکی از روش

بر این اصل استوار است که  که گذاری بر رفتار مخاطبان هدف استو تأثیر

هرچه یک پیام تبلیغاتی بیشتر دیده یا شنیده شود، احتمال اینکه مخاطبان 

 .شود آن را به خاطر بسپارند و به آن توجه کنند بیشتر می

 "Just do it" شعارهای تبلیغاتی مانند :ستفاده از شعارهای تبلیغاتی ماندگارا

هایی از استفاده از روش  برای اپل، نمونه "Think different" برای نایک و
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تکرار در تبلیغات هستند. این شعارها به طور مکرر در تبلیغات مختلف تکرار 

 .اند اند و در ذهن مخاطبان هدف ماندگار شده شده

 روش تظاهر به فراگیری و تعمیم .3

استفاده می « همه»یا « جمع»در بعضی تبلیغات، اصحاب رسانه از لفظ 

ی اجتماعی  به عنوان مثال در زمان نگارش این کتاب تمام شبکه کنند

هوشمند به اسم ملودیفای  اینستاگرام مملو از تبلیغات یک اپلیکیشن گوشی

است که مدیران این شرکت با ترکیب روش تکرار و شرطی و بهره گیری از 

ی اجتماعی به صورت بمباران، دائما این پیام  چهره های سرشناس این شبکه

را به مخاطبان فارسی زبان مخابره می کنند که دیگر دوران گوش کردن 

این اپلیکیشن استفاده می  از« همه»موزیک با فلش مموری تمام شده و 

 کنند.

همان طور که مشاهده می کنید عنصر صداقت شاید در خیلی از تبلیغات 

ی روابط عمومی صداقت  در حالی که یکی از اصول اولیه خیلی پررنگ نباشد

ی آن  که در فصل بعد با تفصیل بیشتری درباره و تکیه بر شفافیت است

 گفتگو خواهیم کرد.

اما چنان بهم  تبلیغات گرچه با یکدیگر تفاوت دارندروابط عمومی و 

ی میان آنها را به باریکی تار مویی توصیف کرده  اند که برخی فاصله نزدیک

 .اند

روابط عمومی و تبلیغات دو ابزار ارتباطی هستند که اهداف متفاوتی را دنبال 

 .می کنند
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تبلیغات از جیب  ؛بحث جیب و جَنَم است تفاوت تبلیغات و روابط عمومی

افزاید. جنم در  کاهد اما روابط عمومی به جنم سازمان شما می شما می

روابط عمومی هم دقیقا برای  و است  نامه به شکل و قیافه معنی شده لغت

کند. تبلیغات به شکل مستقیم و  ی عمومی فعالیت می بهبود شهرت و وجهه

و سازمان حرف  کند و از محصول، خدمت واسطه خود را معرفی می بی

شود به شکل غیرمستقیم و ناخودآگاه  اما در روابط عمومی سعی می زند می

توانید  ای در نشریات می شود. مثلا با نوشتن مقاله  بر مخاطب تأثیر گذاشته

 تصور و تجسمی از شرکت و سازمان به مخاطب ارائه کنید. 

های  الیتی فع ایجاد حس خوب و ذهنیت مثبت، عصارهشاید بتوان گفت 

کنید و در  در تبلیغات خود را معرفی میچرا که  متنوع روابط عمومی است

ی تبلیغات معمولا  روابط عمومی کار شما اعتمادسازی است. در حیطه

اما در روابط  مخاطب دچار شک است و اعتماد دوطرفه شکل نگرفته است

 شود.  اعتبار رابطه تضمین می« رسانه»عمومی با حضور عنصر سومی به نام 

محصول ما »گوید:  اگر خیلی مختصر تفاوت این دو را بیان کنیم تبلیغات می

 «چرا باید محصول ما را بخرید»گوید:  ، اما روابط عمومی می«را بخرید

و  ت با مخاطبان هدف استروابط عمومی به معنای ایجاد و حفظ روابط مثب

این کار از طریق فعالیت هایی مانند انتشار اخبار، برگزاری رویدادهای رسانه 

ایجاد محتوای جذاب انجام می شود. هدف روابط عمومی این است که  و ای

 .تصویر مثبتی از یک سازمان یا برند در ذهن مخاطبان هدف ایجاد کند
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افزایش آگاهی از یک محصول، خدمات، یا تبلیغات به معنای تلاش برای 

 و این کار از طریق فعالیت هایی مانند تبلیغات تلویزیونی و برند است

تبلیغات آنلاین انجام می شود. هدف تبلیغات  و محیطی یا تبلیغات چاپی

این است که مخاطبان هدف را به خرید یک محصول، استفاده از یک 

 .یک برند ترغیب کندخدمات، یا به خاطر سپردن 

 تبلیغات روابط عمومی ویژگی

 افزایش آگاهی و ترغیب به خرید ایجاد و حفظ روابط مثبت هدف

 مشتریان بالقوه عموم مردم مخاطب

 ترغیب کننده و فروش محور سازنده و مثبت پیام

 

 کانال ها

رسانه های خبری، رویدادها، 

 محتوای جذاب

دیجیتال تبلیغات تلوزیونی، چاپی و 

 مارکتینگ

 معمولا پر هزینه معمولاً رایگان یا کم هزینه هزینه

 را با هم مطالعه کنیم:چند نمونه از نحوه استفاده از روابط عمومی و تبلیغات 

  یک شرکت ممکن است از روابط عمومی برای ایجاد آگاهی از یک

این شرکت ممکن است از تبلیغات برای  سپس محصول جدید استفاده کند

 .ترغیب مشتریان بالقوه به خرید آن محصول استفاده کند

  یک سازمان غیرانتفاعی ممکن است از روابط عمومی برای ایجاد آگاهی

این سازمان ممکن است از  سپس از یک مشکل اجتماعی استفاده کند

 .استفاده کندتبلیغات برای جمع آوری کمک مالی برای حل آن مشکل 
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  یک دولت ممکن است از روابط عمومی برای ایجاد آگاهی از یک

این دولت ممکن است از تبلیغات برای  سپس سیاست جدید استفاده کند

 .تشویق مردم به پیروی از آن سیاست استفاده کند

یا از هر  شودانتخاب اینکه از روابط عمومی یا تبلیغات استفاده  در نهایت

بستگی و استراتژی یک سازمان به اهداف خاص  دوی آنها به طور همزمان

اگر هدف شما ایجاد و حفظ روابط مثبت با مخاطبان هدف است،  ؛دارد

روابط عمومی یک گزینه عالی است. اگر هدف شما افزایش آگاهی و ترغیب 

 .به خرید است، تبلیغات یک گزینه عالی است

  ‭تاغیلبت‭همانرب یزیر تسا هبهای روابط عمومی و بزرگترین تفاوتیکی از 

در  کند اما تبلیغات ریزی می که روابط عمومی برای بلندمدت برنامه  طوری

ترین زمانِ ممکن به دنبال نتیجه است و البته این موضوع، ریسکِ کار  کوتاه

برد. روابط عمومی با صبر و حوصله و اختصاصِ زمانِ تفکرِ بیشتر  را بالا می

یِ  در جهت جلبِ رضایت هرچه بیشتر مشتری و ارائه به مشتری و شرکت

 .شرکت داردسعی در دائمی کردن مشتریان و مخاطبان  خدمات بهتر

 روابط مهم وظایف از مشتریان به شرکت شفافِ و واقعی چهره ی رائها

 اصلی صاحبان مشتریان که آید وجود به درک این اگر و است عمومی

 داشت، نخواهد معنی دهی سود و شرکت ها آن وجود بدون و هستند شرکت

 و مهم بخش یک ی دیده به ای، حرفه عمومی روابط به باید که یابیم می در

 .شود نگریسته سازمانی هر در لازم

https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%AA%D8%A8%D9%84%DB%8C%D8%BA%D8%A7%D8%AA
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A8%D8%B1%D9%86%D8%A7%D9%85%D9%87%E2%80%8C%D8%B1%DB%8C%D8%B2%DB%8C
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A8%D8%B1%D9%86%D8%A7%D9%85%D9%87%E2%80%8C%D8%B1%DB%8C%D8%B2%DB%8C
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از  سازی این شفاف حدودها برای مشتریان و  های سازمان بازگوکردنِ واقعیت

 پای که آنجا که چرا ستسازمان ها  عمومی روابط های دغدغهمهم ترین 

 سازمان اسرار و مشتری حقوق میان است میان در سازمان اسرار بازگوکردن

 .کرد برقرار توازن نحو بهترین به باید

ای مناسب از سازمان در میان مردم و مخاطبان اصلی سازمان  ساختن چهره

‭دنرب  هک تکرش و نامزاس همه نیا نیب ردیا شرکت و نیز مطرح کردن نام یا

شود، کاری است که تنها یک روابط عمومی  ها افزوده می آنروزانه به تعداد 

 .آید ای و آگاه از عهده آن بر می حرفه

‭تاغیلبت  دوس هب اهنتروابط عمومی به دنبال سود دو طرفه است و مثل

کند و در واقع روابط عمومی تلاش دارد تا با ارتباطی  ازمان خود فکر نمیس

دهی  ضمن برآوردن نیازهای سازمان خود در جهت شکل هدفمند و مؤثر

صحیح به ارتباط مشتریان و سازمانش اقدام کند و از این طریق ارتباط 

 .مخاطبان با سازمان را تسهیل کنند

 

https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A8%D8%B1%D9%86%D8%AF
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%AA%D8%A8%D9%84%DB%8C%D8%BA%D8%A7%D8%AA




 روابط عمومی و آیین : اصول2فصل 

ی آن و اهمیت  تاریخچه و در فصل گذشته راجع به تعریف روابط عمومی

دانستیم که بقای یک سازمان وابسته به روابط  و روابط عمومی گفتگو کردیم

عمومی و وظایف دشوار آن است. همچنین تفاوت های روابط عمومی و 

بیان شد که خوانندگان هشیار درک کرده اند که روابط عمومی بر تبلیغات 

صرف با هر نوع  نه تکنیک های متقاعد سازیِ اصول خودش استوار است

 ابزار و هدفی.

تا با ابعاد دیگری از  خواهیم گفتدر این فصل راجع به اصول روابط عمومی 

د و با ذکر مثال برای هرکدام، کارکرد آنها را در روابط عمومی آن آشنا شوی

 تبیین خواهیم کرد.

 صداقت و شفافیت 

 مسئولیت پذیری اجتماعی 

 توجه به مخاطبان 

 خلاقیت و نوآوری 

 تمرکز بر اهداف سازمان 

  شناسیفرصت 
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 های روابط عمومی بایسته 

 ابزارهای روابط عمومی 

 تیو شفاف صداقت

هایی  سازمان و صداقت و شفافیت دو اصل اساسی در روابط عمومی هستند

توانند اعتماد مخاطبان خود را جلب  که به این اصول پایبند هستند، می

 کنند و روابط مثبتی با آنها ایجاد کنند.

حقیقت و عدم پنهان کردن اطلاعات از مخاطبان صداقت به معنای بیان 

ها باید در همه  سازمانو کارشناسان و مدیران هوشیار روابط عمومی  است

تعاملات خود با مخاطبان، صادق و راستگو باشند. این موضوع شامل ارائه 

و عملکرد سازمان  خدمات یا اطلاعات دقیق و کامل در مورد محصولات

 است.

ها  سازمانبوده و شفافیت به معنای ارائه اطلاعات کامل و واضح به مخاطبان 

باید به مخاطبان خود اجازه دهند تا به راحتی به اطلاعات مورد نیاز خود 

دسترسی داشته باشند. این موضوع شامل ارائه اطلاعات به صورت شفاف و 

 بدون ابهام است.

به معنای  و یافته ایفا می کندشفافیت نقش مهمی در کشورهای توسعه 

مردم حق دارند  در کشورهای توسعه یافته دسترسی آزاد به اطلاعات است

به اطلاعات در مورد دولت، سازمان های خصوصی و سایر نهادهای مهم 

 .دسترسی داشته باشند
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یکی از کشورهایی که در زمینه شفافیت اقدامات چشمگیری انجام داده 

‭در شاخص شفافیت بین المللی که کشور دانمارک است است (CPI)‭ هک

های  شود، همواره در رتبه المللی منتشر می توسط سازمان شفافیت بین

رتبه  100امتیاز از  88دانمارک با کسب  2022بالایی قرار دارد. در سال 

 .دوم این شاخص را به خود اختصاص داد

افزایش مشارکت سیاسی و  و نمارک کاهش فساداین شفافیت برای کشور دا

بهبود کیفیت زندگی مردم را به ارمغان آورده است. در سال های اخیر در 

کشورمان ایران هم اقدامات خوبی برای ایجاد شفافیت صورت گرفته که 

 امیدواریم با جدّیت دنبال شود.

 ارائه می دهدیک سامانه مثل کدال که اطلاعات شرکت های بورس ایران را 

باعث می شود تا سهامداران به صورت منظم به اطلاعات مالی و اخبار 

هرچند در همین سامانه هم بعضی از سازمان  .شرکت دسترسی داشته باشند

ها با روابط عمومی بد؛ باعث ایجاد ابهام و سرگردانی سهامداران خرد می 

 شوند.

 

 از جمله: ها دارد صداقت و شفافیت مزایای متعددی برای سازمان

 هایی که صادق و شفاف  جلب اعتماد مخاطبان: مخاطبان به سازمان

تواند منجر به افزایش وفاداری  هستند، اعتماد بیشتری دارند. این اعتماد می

 و افزایش حمایت از جامعه شود. گذاران مشتریان، بهبود روابط با سرمایه
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 داقت و شفافیت پایبند هایی که به ص افزایش اعتبار سازمان: سازمان

ها کمک کند تا  تواند به سازمان اعتبار بیشتری دارند. این اعتبار می هستند

 به اهداف خود دست یابند.

 تواند به  های روابط عمومی: صداقت و شفافیت می پیشگیری از بحران

های روابط عمومی جلوگیری کنند. اگر  ها کمک کند تا از بحران سازمان

ممکن است در  مورد یک موضوع خاص صادق و شفاف نباشدسازمانی در 

مورد انتقاد قرار  صورت افشای اطلاعات نادرست یا مخفی کردن اطلاعات

 گیرد.

 

 صداقت و شفافیت در مواردی که نتایج منفی بوده

اما گاهی  فیت بسیار ارزشمند هستنددرست است که صداقت و شفا

چالش  کیاند  داشته یمنف جیکه نتا یدرباره موضوعات مهم یرسان اطلاع

 توان یم مناسب یبا استفاده از راهکارها .است یبزرگ در حوزه روابط عموم

بهبود  یفرصت برا کیرا به  یمنف یکرد و بازخوردها تیریچالش را مد نیا

 نیدر ا یرسان اطلاع یبرا ییکرد. در ادامه چند راهنما لیو ارتقاء تبد

 آورده شده است: ها تیموقع

 

 زمان مناسب  کی انتخاب

 تیریاز عوامل مهم در مد یکی یرسان اطلاع یزمان مناسب برا انتخاب

 انهیدر م یبه عنوان مثال انتشار اخبار منف ،است یروابط عموم یها نیکمپ
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شود. در  یمنف یفشارها شیپرفشار ممکن است باعث افزا یروز کار کی

آرامش و تمرکز را دارند  نیشتریکه افراد ب یدر زمان یرسان عوض اطلاع

در نظر گرفتن  نیارتباط موفق باشد. همچن یبرا یفرصت مناسب تواند یم

مختلف  یها دوره و لاتیتعط یروزها ،یالملل نیب ای یمل یدادهایرو میتقو

 نی. از دقت در ادهد یقرار م ریرا تحت تأث یریزمانگ یزیر برنامه زین یاقتصاد

 ریاطلاعات با سا بیو کاهش احتمال ترک یجلب توجه حداکثر یبرا نهیزم

 اثربخش کمک کند. یرسان به اطلاع تواند یو اخبار مهم م دادهایرو

 

 ها حل راه انیب

ها و اصلاحات  حل راه انیب ،یمنف جیموضوعات مهم با نتا یرسان اطلاع در

تمرکز بر  یاقدام به جا نیمؤثر است. ا یها یاز استراتژ یکیشده  انجام

. با ارائه برد یاقدامات مثبت و کارآمد م یمشکلات گذشته تمرکز را به سو

 تواند یسازمان م دهند، یکه بهبود و اصلاحات را نشان م یها و اقدامات برنامه

از زبان ساده و واضح  دیبا ها هیانیب نیکند. ا یرا بازساز نفعانیاعتماد ذ

حاصل شود که  نانیباشند و اطم جمهور قابل فهم یاستفاده کنند تا برا

ها  حل راه انیب نیاند. همچن گرفته ادیمسئولان سازمان از تجارب گذشته 

باشد که نشان دهد سازمان به چه  یحاتیو توض یهمراه با اطلاعات کمک دیبا

گذشته استفاده کرده و چگونه بهبودات اعمال  جیها و نتا از تجربه یشکل

بلکه به عنوان  نهیگز کینه تنها به عنوان  یرسان سبک اطلاع نیاند. ا شده



 47/ یروابط عموم نیی: اصول و آ2فصل 

 

مطرح  زین شرفتینشان دادن تعهد سازمان به بهبود و پ یفرصت برا کی

 .شود یم

 .یدر کنار اطلاعات منف یاصلاح یها حل ها و راه ارائه برنامه -   

 .ندهیآ ینشان دادن تعهد به اصلاحات و بهبودها -   

 

 قیدق لیتحل

 کیو تفک یبررس یبه معنا یمنف جیاز موضوعات مهم با نتا قیدق لیتحل

اطلاعات  کردیرو نیاتفاقات است. در ا نیو علل پشت ا ها تیارتباطات واقع

 لیو دلا ها شهیاز ر یتا فهم ژرف رندیگ یقرار م یبه دقت مورد بررس یمنف

املتر ک ریتصو کینه تنها به ارائه  لیو تحل هیتجز نیمشکلات حاصل شود. ا

گذشته  اتیسازمان از تجرب نکهیاز ا نانیبلکه اطم کند یاز موضوع کمک م

 نانی. اظهار اطمشود یمتوجه شده منجر م یحیگرفته و به اقدامات تصح ادی

درس سازنده مطرح شده و به بهبود  کیبه عنوان  لیتحل نیا نکهیاز ا

دارد.  نفعانیبر تعاملات با ذ یمثبت ریتاث دهد یم زهیسازمان انگ یعملکرد آت

و ارتقاء  دهد یاز مسائل انجام م یقیدق یبازرس قیدق لیتحل یبه طور کل

 .کند یسازمان فراهم م یبهبود برا یرهایمس

 

 نفعانیمشارکت ذ

 یاساس یارتباطات یاستراتژ کیاصلاحات  ندیدر فرآ نفعانیمشارکت فعال ذ

به سازمان منجر شود. با  یبه بهبود درک و اعتماد عموم تواند یاست که م
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، عامه ی مردمو گوش دادن به نقدها و نظرات  یدعوت به مشارکت جمع

و مشارکت شان در  گرانیکه ارزش قائل به نظرات د دهد یسازمان نشان م

 تیارتباط دوطرفه باعث تقو نیا و نهد یرا ارج م یریگ میند تصمیفرآ

را  یمتنوع شنهاداتیو پ ها دهیو ا شود یارتباطات سازمان با مخاطبان خود م

تا به طور  دهد یسازمان فرصت م، باز یفضا کی جادی. با اآورد یبه دست م

را در  طلوبپاسخ دهد و بهبودات م نفعانیو انتظارات ذ ازهایبه ن یجد

و شفاف با جمهور  میارتباط مستق نیو خدمات خود اعمال کند. ا ها تیفعال

امور  نیکه ا شود یبه سازمان م یو اعتماد عموم تیشفاف شیباعث افزا

 است. یسازمان یدر ساختار ارتباطات روابط عموم یاساس

 

 هیآموزش و توج

امکان  نیا ،یدر راهبرد ارتباطات یجنبه اساس کیبه عنوان  هیآموزش و توج

کند بلکه تعهد به  انیرا ب یتا سازمان نه تنها اطلاعات منف کند یرا فراهم م

 حیشامل توض یرسان بخش از اطلاع نیاعلام کند. ا زیو بهبود را ن یریادگی

که به منظور بهبود  تسازمان اس ندهیآ یها ها و برنامه درباره طرح قیدق

در خصوص  یرسان . اطلاعشوند یو جلب اعتماد جمهور اجرا م ندهایفرآ

فرصت  کیو بهبودات بر عملکرد سازمان  راتییتغ یمثبت اجرا راتیثتأ

اقدام نه  نیا و است شرفتیو پ یو اظهار تعهد به تعال ماتیتصم هیتوج یبرا

خود استفاده کرده بلکه  بکه سازمان از تجار دهد یتنها به جامعه نشان م
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 یها تیخدمات و فعال تیفیک شیبه ارتقاء مستمر و افزا میدهنده تصم نشان

 .باشد یسازمان م

 

 از اغراق  یدور

 ندیاست که در فرآ یاصل اساس کی یرسان اغراق در اطلاع شیافزا دوری از

ارائه اطلاعات بدون  یامر به معنا نیا و ردیمدنظر قرار گ دیبا یروابط عموم

است. استفاده از زبان معقول و  حاتیاغراق در توض شیو بدون افزا فیتحر

 تیاز صداقت و شفاف نانیو اطلاعات، به اطم ها تیواقع حیتوض یبرا یمنطق

 شیو افزا یاصل در جلب اعتماد عموم نیا تی. از اهمکند یاطلاعات کمک م

 زیدشوار ن طیدر شرا یاعتبار سازمان نه تنها در مواقع مثبت بلکه حت

در سازمان را ، و اغراق در ارائه اطلاعات فی. اجتناب از تحرشود یم یادآوری

قرار  تینظر جمع درنقش مثبت خود  میمعرض ارتقاء قدرت اعتماد و تحک

 .دهد یم

  مسئولیت پذیری اجتماعی

 ایبه مفهوم تعهد سازمان  یدر روابط عموم یاجتماع یریپذ تیمسئول

 و حفاظت از منافع جامعه ،یاخلاق یماتیشرکت به انجام اعمال و اتخاذ تصم

 یمفهوم به نوع نیمثبت بر جوامع است. ا ریتأث یدرک و تلاش برا

است که فراتر از مصالح  یجوامع و جوانب اخلاق یدهنده تعهد به سو نشان

 .رود یسازمان م یعملکرد داخل ای یالم
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 است: یشامل چند بُعد اساس یاجتماع یریپذ تیمسئول راستا نیا در

 یمحافل اجتماع .1

فعال  یبه اشتراک گذار یدر ابعاد محافل اجتماع یاجتماع یریپذ تیمسئول

جامعه  یزندگ تیفیبا هدف بهبود ک یو اقتصاد یاجتماع یها تیدر فعال

از  تیحما و یاجتماع یها اقدامات شامل مشارکت در پروژه نی. اپردازد یم

جامعه  یمحل زندگ یو اقتصاد یاجتماع طیارتقاء شرا و یموارد محل

از جمله  نفعانیجامعه و ذ یحفظ ارتباطات مثبت با اعضا نی. همچنشود یم

 است.  یاهداف اصل

ها  و انتظارات آن و ارائه پاسخ به چالش ازهایبا جامعه شناخت نارتباط فعّال 

ها  تلاش یده در سازمان یجامعه، نقش مهم یو مسائل مطروحه توسط اعضا

نه تنها نشان از تعهد به ارتقاء  اقدامات نیدارد. ا یزندگ طیارتقاء شرا یبرا

و تداوم  یلدارند بلکه به تعامل برند با جوامع مح یو اقتصاد یرفاه اجتماع

 .کنند یاشاره م تیجمع یحضور مثبت در زندگ

 ستیز طیحفاظت از مح .2

تعهد  انگرینما ستیز طیدر حوزه حفاظت از مح یاجتماع یریپذ تیمسئول

 ستیز طیبر مح یمنف راتیاست که به کاهش تأث یسازمان به انجام اقدامات

 . کند یکمک م

موثر  تیریمد - یعیاز جمله کاهش استفاده از منابع طب یمتنوع ماتاقدا

 یطیحفاظت مح یها انجام پروژه و یانرژ ییکارا شیپسماندها، افزا

دارند که به  تیها مسئول سازمان همچنینتعهدات باشند.  نیجزء ا توانند یم
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 دیتأک ستیز طیحفاظت از مح نهیدر ارتباط با عملکرد خود در زم تیشفاف

از مسائل  تیو مستند، جامعه را در جهت حما قیو با ارائه اطلاعات دق کنند

دارد  یکینه تنها نشان از توجه به مسائل اکولوژ نیآگاه سازند. ا یطیمح

 یعیو منابع طب ها ستگاهیز یبقا مدت یو طولان یداریدر پا یبلکه نقش مهم

 دارد.

 کنندگان و مصرف انینسبت به مشتر تیمسئول .3

از  یقیکنندگان تلف و مصرف انیمشتر نهیدر زم یاجتماع یریپذ تیمسئول

 انیو ارتباط مثبت با مشتر تیاقدامات است که سازمان به منظور ارتقاء رضا

 تیفیاصول شامل تعهد به ارائه محصولات و خدمات با ک نیا و دهد یانجام م

به حقوق و  راماحت همچنین. شود یم یاجتماع یبالا و مطابق با استانداردها

و توقعات آنان و ارائه  ازهایاز ن قیشناخت دق یبه معنا انیمشتر یازهاین

 یا ژهیو تیاز اهم دهد یپاسخ م ازهاین نیکه به طور کامل به ا یخدمات

 برخوردار است. 

کرده و  یخود را راض انیاصول سازمان نه تنها مشتر نیبر ا دیتأک لهیبه وس

کرده و  جادیبا آنان ا یرابطه مستدام و مثبت بلکه دهیبه آنان اعتماد بخش

اقدامات  نیبر شهرت و اعتبار سازمان در بازارها داشته باشد. ا یمثبت ریتأث

 شبردیآنان و پ یوفادار شیافزا ان،یمشتر یتجربه مثبت برا کی جادیدر ا

 برخوردارند. ییسزا به تیاهداف کسب و کار از اهم

 از جمله: ها دارد متعددی برای سازمانمسئولیت پذیری اجتماعی مزایای 
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 اعتماد عمومی  های مسئول اجتماعی افزایش اعتماد عمومی: سازمان

تواند منجر  این اعتماد میکه  کنند بیشتری از سوی مخاطبان خود کسب می

افزایش  و گذاران بهبود روابط با سرمایه و به افزایش وفاداری مشتریان

 حمایت از جامعه شود.

 تری در  تصویر مثبت های مسئول اجتماعی بهبود تصویر سازمان: سازمان

ها کمک کند تا محصولات و  تواند به سازمان این تصویر می و جامعه دارند

 خدمات خود را به فروش برسانند و به جذب استعدادهای برتر کمک کند.

 های ناشی از  ریسک های مسئول اجتماعی ها: سازمان کاهش ریسک

این امر به دلیل کاهش احتمال  و دهند های خود را کاهش می فعالیت

 مواجهه با انتقادات و اعتراضات عمومی است.

 چند نمونه از مسئولیت پذیری اجتماعی در روابط عمومی آورده شده است:

 توانند با کمک به جامعه محلی ها می کمک به جامعه محلی: سازمان 

تواند شامل  این کمک می که پذیری اجتماعی خود را نشان دهندمسئولیت 

های خیریه و مشارکت در  حمایت از پروژه و ارائه خدمات اجتماعی

 های زیست محیطی باشد. فعالیت

برای مثال هلدینگ عطاویج که یک رستوران زنجیره ای بین المللی است در 

کرده خاطر نشان کرده  منتشر 1402اولین گزارش سالیانه ای که در سال 

است که در طرح شنبه های مهربانی خود، با پرداخت دیه باعث نجات یک 

 سرباز متهم به قتل غیر عمد شده و این رویه را نیز ادامه خواهد داد.
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 های خود حقوق بشر را  ها باید در فعالیت احترام به حقوق بشر: سازمان

کارگران، محیط زیست و  این امر شامل احترام به حقوق که رعایت کنند

 مصرف کنندگان است.

 ها باید از منابع طبیعی به طور پایدار  مدیریت پایدار منابع: سازمان

اهش کو با کمی خلاقیت می توانند برنامه هایی را در راستای  استفاده کنند

های تجدیدپذیر  استفاده از مواد بازیافتی و حمایت از انرژی و مصرف انرژی

 در دستور کار خود قرار دهند.

و  مسئولیت پذیری اجتماعی یک مفهوم مهم در روابط عمومی است

توانند  می کنند را در روابط عمومی خود رعایت می آنهایی که  سازمان

سوی مخاطبان خود کسب کنند و تصویر  اعتماد عمومی بیشتری از

 تری در جامعه داشته باشند. مثبت

برای مثال کمپین های متعددی که در زمان کرونا از سوی تاکسی های 

گروه های  اینترنتی برای کادر درمان اجرا میشد یا تامین هزینه های

بط نوازندگی و سرود در بیمارستان ها برای کادر درمان از جمله اقدامات روا

 عمومی سازمان ها در رویدادهای اجتماعی بودند.

در اثر خوردن همبرگرهای آلوده به یک نوع باکتری در  1993در ژانویه 

چهار کودک جان  رستوران های جک این دِ باکس، در پاسفیک شمال غرب

شرکت جک این دِ  باختند و صدها نفر بیمار شدند. در پاسخ به این اتفاق

باکس فورا برنامه ی امنیت غذایی جامعی تهیه کرد که الگوبرداری از برنامه 

این رستوران، همچنین با و  ی امنیت غذایی ناسا برای فضانوردان بود
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گذاران دولت های مرکزی و ایالتی، کارمندان اداره بهداشت و گروه  قانون

آیین نامه های جدید همکاری های مدافع مشتریان، رای تصویب قوانین و 

 کرد.

جک این دِ باکس، اعلان های بسیاری فرستاد و گروه  در پی این سانحه

روابط عمومی آن، این مطلب تجاری مثبت را در بسیاری از مطبوعات به 

و  کمک کرد چاپ رساند که به بازگرداندن اعتبار آن به عنوان شرکتی توانا

همچنین از خانواده های قربانیان دلجویی کرد و این فروشگاه زنجیره ای 

 سعی کرد خسارت وارد بر آنان را از طریقی جبران کند.

ی یک  یک روابط عمومی صحیح می تواند اعتبار مخدوش شدهاینجاست که 

این مورد مثالی است از روبه رو شدن شرکتی با و  شرکت را به وی بازگرداند

ای اصلاح آن؛ کاری ورای آنچه شرکت یک مشکل، برداشتن گام هایی بر

 های دیگر ممکن بود انجام دهند.

 توجه به مخاطبان

با ها باید  سازمانو  توجه به مخاطبان یکی از اصول مهم روابط عمومی است

برای درک نیازها و انتظارات مخاطبان خود تحقیق کنند و محتوای جدّیت 

حتی در جهت سنجش رضایت مشتری یا  مناسب را برای آنها تولید کنند.

امروزه استانداردهای ایزو طراحی  ی تعامل و مواجه با مشتریان ناراضی شیوه

تا رسیدگی به  10004و  10003و  10001و استفاده می شود مانند 

 شکایات مشتریان در یک ساختار صحیح انجام گیرد.
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 است:توجه به مخاطبان در روابط عمومی به معنای موارد زیر 

 ها باید مخاطبان هدف خود را  شناخت مخاطبان هدف: سازمان

 شناسایی کنند و نیازها و انتظارات آنها را درک کنند.

 ها باید محتوای مناسب را برای مخاطبان  تولید محتوای مناسب: سازمان

این محتوا باید جذاب، مفید و مرتبط با  والبته که هدف خود تولید کنند

 باشد.نیازهای مخاطبان 

 باید به این نکته توجه داشت کههای ارتباطی مناسب:  استفاده از کانال 

اگر سازمانی در برای مثال  ها باید با مخاطبان هدف سازگار باشند این کانال

نباید انتظار آن را داشته  است Zل یا سرویس به نسل حال ارائه ی محصو

باشد که مخاطبان خود را در برخی شبکه های رادیو یا تلوزیون جستجو 

 کند.

 ها باید به نظرات و بازخوردهای  پاسخ به نظرات و بازخوردها: سازمان

دهد که سازمان به مخاطبان  این کار نشان می، مخاطبان خود پاسخ دهند

 دهد. اهمیت میخود 

ها کمک کند تا  تواند به سازمان توجه به مخاطبان در روابط عمومی می

تصویر مثبتی از خود در ذهن مخاطبان ایجاد کنند و به اهداف خود دست 

 یابند.

شاید امروزه کارکرد توجه به مخاطبان در خیلی از سازمان های خصوصی و 

اما توجه به  ا کرده استعمومی در سطح ارسال یک پیامک تولد تنزّل پید

تا حد زیادی می تواند باعث وفادار سازی   مخاطبان و نیازهای آن ها
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مشتریان گردد. اگر مخاطبان یک سازمان حس کنند که شنیده می شوند، 

خود را به نوعی صاحبان آن سازمان می دانند و به نوعی مبلّغ آن می 

چند مانی نمی تواند بکند، گردند. کاری که بیلبوردهای چند صد میلیون تو

 صد مشتری راضی و وفادار به خوبی آن را انجام می دهند.

در فصل پیش عرض شد که کارکرد واحد تبلیغات تصمیم سازی برای 

مخاطبان و اقناع آنها با استفاده از روش های متعدد، جهت خرید محصول 

رقم  یا خدمات یک سازمان است. شاید این فرآیند در روابط عمومی هم

یعنی با یک سری فعالیت های واحد روابط عمومی، مشتریان اقناع  بخورد

شوند که از یک سازمان خرید بیشتری انجام دهند اما این دو در اهداف و 

 ابزارها با یکدیگر متفاوت اند.

و در  راکفلر اولین میلیاردر آمریکا به عنوان تاجری بی رحم شهرت داشت

حسابگر و حریص می دانستند و این تصویر  -او را فردی سرد زمان حیاتش

ای که رسانه ها در موردش  از مطالب منفی که تا حدودی هم درست بود. او

مشاوری به نام آی وی لی را استخدام کرد تا  منتشر می کردند در رنج بود

 تصویر موجود از وی را در اذهان عمومی تغییر دهد.

ای لی این بود که از راکفلر بخواهد تعداد زیادی سکه یکی از ایده های آق

البته با  های ده سنتی براق حمل کند و در ملاء عام آنها را به بچه ها ببخشد

حضور عکاسی که همیشه در شکار فرصت های عکاسی در صحنه بود. 

ی ده سنتی به دیگران  سکه 30000بیش از  در طول زندگی خود راکفلر

 بخشید.
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 و نوآوری خلاقیت

توانند به  می و کنند خلاقیت و نوآوری نقش مهمی در روابط عمومی ایفا می

های جدید و جذاب، با مخاطبان  ها کمک کنند تا با استفاده از روش سازمان

 .خود ارتباط برقرار کنند و تصویر مثبتی از خود ایجاد کنند

یوم های ورزشی شاید سازمان شما بودجه ی آن را نداشته باشد تا دور استاد

در لیگ برتر تبلیغ کند! اما شاید پر کردن یک فرم درخواست جهت حضور 

در یک برنامه ی تلوزیونی یا پادکست، تاثیر و بازخورد قابل توجهی برای 

سازمان شما فراهم کند. اینجاست که روابط عمومی می تواند با ایفای نقش 

 زمین بازی را هموار کند. خود

زندگی می کنیم که تغییرات تکنولوژی آنقدر پرشتاب است  امروز در دنیایی

گویی یک دهه از  که اگر کسی دو سال از اجتماع دور باشد و سپس برگردد

دیگران در اصطلاحات و کاربرد اپلیکیشن ها عقب است! در چنین فضایی 

نمی توان توقع داشت که شیوه های سنتی روابط عمومی همچنان کارکرد 

 اشد.مفیدی داشته ب

یکی از  به عنوان غول کامپیوترسازی در دنیا IBMشرکت  1997در سال 

زیرکانه ترین برنامه های روابط عمومی تاریخ خود را به اجرا گذاشت: این 

قهرمان شطرنج جهان، گری کاسپاروف را به مبارزه با یک کامپیوتر  برنامه

IBM کامپیوتر با عنوان  اینکه  فراخواند شطرنج طراحی شده بودی  که ویژه

میلیون  2.5شامل تراشه ای با کاربردی ویژه و قادر به ارزیابی  بیگ بلو

 حرکت شطرنج در ثانیه بود.
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بیگ بلو برنده  و چنانچه در این برنامه هیچ باختی برای بیگ بلو متصور نبود

را به همه نشان می داد.  IBMمی شد برتری قابل توجه فناوری کامپیوتری 

حتی اگر بازنده هم می شد بازهم مردم تحت تاثیر قرار می گرفتند که اصلا 

در مسابقه شطرنج با قهرمان آن  کامپیوتر توانسته است در رقابتی نزدیک

 بازی کند.

چیزی که بسیاری را در دنیای ! بیگ بلو برنده شد و کاسپاروف باخت

 ی از رسانه ها را متوجه خود کرد.شطرنج شگفت زده کرد و خیل

از مهم ترین کارهایی که واحد روابط عمومی می تواند با مشارکت واحد 

که اشاره ای کوتاه  ترویج خلاقیت در سازمان است منابع انسانی انجام دهد

 به آن خواهیم داشت

 وابط عمومی باید یک فرهنگ خلاقانه در : رایجاد یک فرهنگ خلاقانه

های  این فرهنگ باید به کارکنان اجازه دهد تا ایدهو  ایجاد کندسازمان خود 

 .جدید را بدون ترس از شکست ارائه دهند

 روابط عمومی باید از خلاقیت کارکنان خود حمایت  :حمایت از خلاقیت

چرا که راهکار های خلاقّانه ای که توسط پرسنل و کارکنان سازمان،  کند

این ابتدا به سود خود سازمان است. برای حل مسائل بیان می شود در 

 .تواند شامل تخصیص منابع، آموزش و قدردانی باشد حمایت می

روابط عمومی باید به کارکنان خود کمک کند تا با  :تشویق به همکاری

تا ایده های جدید و نوآورانه را به کمک یکدیگر خلق  یکدیگر همکاری کنند

 کنند.
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 تمرکز بر اهداف سازمان

از مسائلی که می تواند به نوعی مانع از عملکرد خوب کارشناس یا تیم روابط 

توجه افراطی به مسائل جناحی و سیاسی حاکم بر جامعه به  عمومی گردد

جای در نظر گرفتن منافع و اهداف سازمان است. مخاطبان یک سازمان 

می توانند موضع گیری مدیران ارشد یک سازمان را در و  شمند هستندهو

مسائل جناحی و پی بروز یک اتفاق سیاسی یا جناحی تشخیص دهند. 

سیاسی می تواند اعتماد و اعتبار سازمان را در میان مخاطبان هدف کاهش 

 .منجر به کاهش فروش، سرمایه گذاری و حمایت شودو  دهد

های سازمانی بر اساس نگاه جناحی به صورت انتصابی چنانچه چینش تیم 

شاید در نگاه اول بگوییم که این امر موجب یکپارچگی سازمان است  باشد

اما حمایت ها یا بی توجهی های مکرر به اتفاقات جامعه یا یک جریان 

سیاسی، می تواند تصویری منفی از سازمان منعکس کرده و برای شما هزینه 

همیشه و در همه حال تمرکز ما باید روی اهداف و راهبردهای و  تراشی کند

 سازمان باشد و هیچ اتفاقی نباید ما را از این مسیر خارج کند.

 حرکت و پیشروی تیم روابط عمومی بدون در نظر گرفتن هدف سازمانی

که زمانی اثربخش است  شود. روابط عمومی اثربخش تلقی نمی روابط عمومیِ

ف سازمانی باشد. شناخت هدف سازمانی به اعضای اهدافعالیت آن براساس 

رو  از مسیر پیش درستی انداز کند تا چشم ی روابط عمومی کمک می  مجموعه

زمانی که هدف سازمانی برای تیم روابط عمومی ملموس و  داشته باشند
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و مستقل  شوند که باید چه مراحلی را به صورت مجزا ها متوجه می شود، آن

 .برای پیشبرد هدف سازمانی در نظر بگیرند

 جمله از مختلف های ایجاد کمپین دلیل مشخص کردن هدف سازمانی

 شناخت اینبه نحوی که  است آن براساس هوشمند عمومی روابط کمپین

دهد کسب و کار شما چه تمایزی با سایر رقبای خودتان   نشان می اهداف

به  را بدانند” چرایی وجود و برتری شرکت“موضوع  دارد. زمانی که مشتریان

ها در نظر  آلی را برای آن های ایده طور شفاف خواهند دانست که شما فرصت

ها هم در کنار شرکت شما به  شود تا آن هایی که موجب می اید. فرصت گرفته

ی تمامی  این دقیقا همان هدف ارائه و ی رشد و بالندگی برسند مرحله

اثرگذاری چندان  با این تفاوت که بنرهای تبلیغاتی !بلیغاتی استبنرهای ت

 پررنگی در نشان دادن تمایز خودشان با سایرین ندارند

و  عوامل زیادی برای ایجاد بحران در روابط عمومی یک سازمان وجود دارد

 رود میی بزرگ در یک سازمان پیش  تا بروز یک فاجعهایجاد بحران  معمولا

فقط کافی است اعضای  و این پروسه ممکن است خیلی سریع اتفاق بیفتد.

آن موقع است  مهارت و کاردانی لازم و کافی را نداشته باشند روابط عمومی

ذهنیت  شود تا افکار عمومی مردم ها و مکالمات باعث می که سیلی از بحث

 ی شما و ارزش سازمان داشته باشند.  منفی درباره

انسجام بین  چه که در کمپین روابط عمومی مدرن مهم و ارزشمند است آن

به طوری  باشد های درونی سازمان می صدای تیم روابط عمومی با سایر بخش

به صورت واحد  حتی تیم روابط عمومی های سازمان که صدای تمامی بخش
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مدرن  احتمال رخداد خلا در روابط عمومی و یکتا باشد. در این شرایط

چرا که تار و پود نمای درونی و نمای  کند سازمان به صفر تقلیل پیدا می

هیچ نوع  تر ای منظم با هم ارتباط دارند. به بیانی ساده بیرونی شرکت به گونه

ها وجود  مانعی برای بروز ناهمخوانی بین اعضای اصلی شرکت با سایر بخش

 .ندارد

ازمان توسط روابط عمومی را به برخی از پیامدهای عدم شناخت اهداف س

 :کنیم صورت خلاصه بیان می

 هایی را ایجاد  روابط عمومی ممکن است پیام: های نامناسب ایجاد پیام

کند که با نیازها و انتظارات مخاطبان و اهداف سازمان سازگار نباشد. این 

 .ها ممکن است موثر واقع نشوند و نتوانند به اهداف سازمانی کمک کنند پیام

 هایی را انجام دهد  روابط عمومی ممکن است فعالیت: ها افزایش هزینه

 .ها شوند منجر به افزایش هزینهو  که با اهداف سازمانی هماهنگ نباشد

 هایی  روابط عمومی ممکن است منابع خود را صرف فعالیت :اتلاف منابع

 شود.  نمی کند که منجر به دستیابی به اهداف سازمانی

تواند اهداف سازمان را  هایی که روابط عمومی می برخی از راه در ادامه

 :کنیم را به صورت خلاصه بیان می شناسایی کند

 در اسناد  که روابط عمومی باید اهداف سازمان را: بررسی اهداف سازمان

اند بررسی ذکر شده  های استراتژیک و بودجه مانند برنامه رسمی سازمان

 کند. 
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 که  : کتابچه راهنمای برند را برندبوک می گوییم1مطالعه برند بوک

‭گنر و یفارگوپیات ،وگول زا هدافتسا دننام ینیناوق  نیا نتشاد .تساهشامل

از یک هویت یکپارچه  های مختلف کند افراد مختلف از تیم کمک می قوانین

 صورت منسجم اجرا کنند راحتی پیروی کرده و آن را در جاهای مختلف به به

معمولا در ابتدای برندبوک از هویت برند هم صحبتی به میان آورده می  و

گیری یک به بهبود کارایی و تصمیم  شود که دانستن تمامی این اطلاعات

 واحد روابط عمومی کمک شایانی می کند.

 روابط عمومی باید با مدیران ارشد سازمان : گفتگو با مدیران ارشد

 .گفتگو کند تا اهداف سازمان را به طور کامل درک کند

 روابط عمومی باید اطلاعات مربوط به سازمان: تجزیه و تحلیل اطلاعات 

را تجزیه و تحلیل کند تا اهداف سازمان را  مانند صنعت، بازار و رقبا

 .شناسایی کند

 فرصت شناسی

 نیست فردا گفتن از شرط طریق  -- صوفی ابن الوقت باشد ای رفیق

 )مثنوی معنوی(

می تواند  گاهی یک تعلل در موضع گیری و صدور بیانیه در یک سازمان

که ترمیم این خسارت مستلزم پرداخت هزینه و  منجر به خسارت گردد

مدیران روابط عمومی موفق در دنیا از هوش انرژی بسیار زیادی است. 

                                                      
1 Brand Book 
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زیرا می دانند چه موقعی باید حرف بزنند و چه  هیجانی بالایی برخوردارند

 موقعی سکوت کنند. 

در روابط  و ای است هوشمندی لازم برای موفقیت در هر زمینه طلبی فرصت

تان به در باشد؛ شانس  عمومی هم دقیقا به این هوشمندی نیاز دارید. حواس

های روز  ها و جریان زند. به موج شود و در می خیلی ناگهانی ظاهر می

خشکسالی یا طوفان و غیره  ،های سیاسی، تأثیرات اقتصادی همچون رسوایی

 کار شما چیست و های سازمان و کسب بسته به اینکه فعالیت توجه کنید

وجه این فرصت را غیراخلاقی تلقی  توانید خود را وارد بحث کنید. به هیچ می

 نکنید. 

گیر  های همه های مذکور از جریانات و اصطلاحا موج  وقتی هر یک از نمونه

 متخصصین و خبرگان با مصاحبه به نیازمطبوعات و اخبار  دهند رخ می

یدئو کنفرانس، و به تلفنیمصاح فرصت و شما به هیچ وجه نباید دارند

های مجازی و اجتماعی نظیر توئیتر را  مصاحبه زنده حضوری یا حتی شبکه

. ارتباط برقرار کردن با گزارشگران و خبرنگاران و پاسخگویی بدهیداز دست 

کند و شما با کمی دقت و  اعتماد آنها را جلب می های شما درست و تحلیل

 شوید.  ها می ی توجه رسانه لقههوشمندی وارد ح

های موجود آگاه  اولین قدم برای فرصت شناسی این است که از فرصت

باید به طور مداوم اخبار و رویدادهای جاری را دنبال  برای این کار! باشید

 .کنید
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سازی باید  سازی را بشناسد. برای جریان سازمان باید ماهیت اخبار و جریان

 :کردبه دو نکته توجه 

 چگونگی خلق یک جریان خبری .1

 چگونگی پیگیری جریان خبری .2

ی روابط عمومی کار  دانستن و درک این نکات برای کسی که در زمینه

تیم روابط عمومی، جریان و  زمانی که و کند بسیار مهم و حیاتی است می

قدرت لازم برای متقاعد کردن  های خبری را به خوبی بشناسد داستان

 با. دارد را …ها و بلاگو های مختلف ارتباطی نظیر نشریات، مطبوعات کانال

توان بر صدر اخبار یا در واقع بستر  اعد کردن مجاری ارتباطی مختلف میمتق

ی سازمان صحبت کرد.  اتفاقات روز قرار گرفت و به شکل غیرمستقیم درباره

همواره باید از جریانات پربازدید و اخبار روز آگاه باشد و پس روابط عمومی 

 .تلاش کند راهی برای ارتباط میان این اخبار و سازمان ایجاد کند

اهداف و ها  های جدیدی برای استفاده از فرصت راهقدم بعد اینکه سعی کنید 

خواهد  اگر یک شرکت فناوری می روابط عمومی خود پیدا کنید. برای مثال

 یک رویداد خبری برای معرفی یک محصول جدید خود استفاده کنداز 

 .اندازی کند راه 1تواند یک کمپین تبلیغاتی مبتنی بر واقعیت افزوده می

 ؛باید سریع عمل کنید آنهابرای استفاده از  و ها همیشه وجود ندارند فرصت

نتواند دوباره آن را به ممکن است  اگر یک سازمان فرصتی را از دست بدهد

 .دست آورد

                                                      
1 VAR 
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بد نیست خاطره ای را از شخصی نقل کنم که در سال های قبل سرپرست 

رحمت الله علیه بود. میگفت در روابط عمومی شهر فرودگاهی امام خمینی 

به ایشان گفتم که تا امروز  روز مصاحبه با مدیرعامل شهر فرودگاهی امام

 از امروز بنده هرچه بگویم! دیگران به شما چشم میگفتند ،هرچه میگفتید

باید بگویید چشم! اگر حادثه ای یا اتفاقی در این مجموعه اتفاق بیفتد  شما

اولین کسی که باید خبردار شود من هستم و اولین کسی که باید به شما 

چگونه موضع گیری کنید و چه حرف  بگوید در سریع ترین زمان ممکن

 به خبرنگاران بزنید نیز بنده خواهم بود. هایی را

در بسیاری از اوقات به ویژه بروز بحران ها، تصمیم گیری برای یک سازمان 

دشوار می گردد. اینجاست که نباید فرصت را از دست داد و به صورت 

عاقلانه به دور از هیجان موضع گیری کرد و اتفاقات پیش آمده در سازمان را 

 در رسانه ها منتشر کرد.  بر منافع سازمانیبا صداقت و تمرکز 

این فرصت شناسی شما باعث میشود تا عده ای از اینفولئنسرها را نیز تحت 

تاثیر قرار دهد و از برند شما در شبکه های اجتماعی خود به نیکی یاد کنند؛ 

 کاری که شاید با میلیاردها تومان پول نمی توانستید انجام دهید!

‏  
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 روابط عمومیبایسته های 

 گوش شنوا 

کنند تا  هایی که متخصصان حوزه ارتباطات معرفی می ترین روش یکی از مهم

اهمیت دادن به افراد کاملاً نشان داده شود؛ گوش دادنِ واقعی  واسطه آن به

 .ها است های آن )گوش دادن فعال( به حرف

 نظرات، نیازهاگوش شنوا در روابط عمومی به معنای توانایی شنیدن و درک 

های مخاطبان هدف است. گوش شنوا یک مهارت ضروری برای  خواسته و

کند تا ارتباط موثرتری با  ها کمک می زیرا به سازمان روابط عمومی است

 .مخاطبان خود برقرار کنند

در  توانندیرا م قهیکلمه در دق 600تا  500 نیطور متوسط ب  انسانها به

صحبت  توانندیم قهیکلمه در دق 150طور متوسط  کنند و به لیمغزشان تحل

 یساز ندیو فرآ لیتحل و هیدر حال تجز نهایاز ا عتریسر یلیکنند. ذهن خ

گوش دادن به  یکنترل آن برا شودیسرعت ذهن باعث م نیا و است

و آنسو فرار کند. گوش  سونیسخت باشد و ذهن مدام به ا گرانید یحرفها

و ذهنتان را  دیکن جادینظم را ا نیا دیدارد تا بتوان نیبه تمر ازیدادن ن

و  یروند درون نیا دیکن نینظم را تمر نیا شتریهرچه قدر ب ،دیکنترل کن

 .دهدیقرار م ریشمارا تحت تأث تیو شخص شودیناخودآگاه م

به  عمیقا و زمانی که شودیاعتماد در گفتگو م جادیگوش دادن باعث ا

به شما اعتماد  تواندیکه کاملا م کندیاو احساس م دیدهیگوش م یشخص

 یبرا شیو حرفها مخاطبمعناست که  نیبه ا دیده یگوش م یکند. وقت
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حس  نیبالا برود. ا اونفس  به که اعتماد شودیباعث م نیاو  شما مهم است

 جادیدر او ا به من گوش دهند خواهندیم گرانیکه من مهم هستم و د یدرون

 .کندیدر او اثر م شتریشما ب یو حرفها شودیم

از مخاطبان هدف خود بخواهید ، برای بهبود گوش شنوا در روابط عمومی

های سازمان  نظرات و بازخورد خود را در مورد محصولات، خدمات، یا فعالیت

؛ شاید شنیدن نظرات مخالف در مورد محصول یا سازمان شما ارائه دهند

پویا همین پذیرش و گوش  بط عمومیِاما هنر یک روا شما کمی سخت باشد

 دادن است.

 

 تاب آوری 

اگر در واحد روابط عمومی کار کرده باشید اذعان خواهید داشت که بعضی 

و شما باید به عنوان یکی از اصلی  فشار کار تا حد زیادی بالا می رود روزها

 ترین مهره های سازمان ایفای نقش کنید.

ارشد سازمان از نحوه ی برگزاری یک رویداد انتقاد مشتریان و حتی مدیران 

 با تمام برنامه ریزی های انجام شده را در نظر بگیرید! غیر قابل تحمل است.

‭دیاب‭رهد شکاشک رد هک،‭ نیریز گنسمرد"اما به قول سعدی علیه الرحمه : 

 "آسیا باشد

ها  ها در مقابله با چالش به معنای توانایی سازمان تاب آوری در روابط عمومی

ها  زیرا به سازمان یک مهارت ضروری برای روابط عمومی است وو تغییرات 
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کند تا در شرایط دشوار، ارتباط موثری با مخاطبان خود برقرار  کمک می

 .کنند و اهداف خود را محقق سازند

 :تقویت مهارت تاب آوری آورده شده استدر اینجا چند راهکار برای 

باید  ؛پذیرش واقعیت است اولین قدم برای تقویت تاب آوری: پذیرش واقعیت

  .ها و تغییرات است بپذیریم که زندگی پر از چالش

‭بر اساس نظرسنجی سالانه شرکت Fortune محبوب ترین شرکت دنیا در

در  امتیاز 100امتیاز از  86.1، شرکت اپل است. اپل با کسب 2023سال 

شرکت های گوگل و آمازون نیز به ترتیب  و صدر این نظرسنجی قرار گرفت

حتی روابط  .در رتبه های دوم و سوم قرار گرفتند امتیاز 85.2و  85.8با 

عمومی سازمان های بزرگی مثل اپل و گوگل بودن نیز به معنای عدم وجود 

کمالگرایانه را کنار بگذارید و  پس دیدگاه !هجمه های انتقادی نیست

چرا که اگر همه چیز در  بپذیرید که لزوما همه چیز در جای خودش نیست

 جای خودش بود احتمالا ما نیز شغلی نداشتیم و خانه نشین بودیم! 

تواند به ما کمک کند تا  تمرکز بر نکات مثبت می: تمرکز بر نکات مثبت

 .ها مقابله کنیم الشتری داشته باشیم و با چ دیدگاه مثبت

مهم است که از اشتباهات  اما کنند همه اشتباه می: یادگیری از اشتباهات

 .خود درس بگیریم و از آنها به عنوان فرصتی برای رشد استفاده کنیم

ها  تواند توانایی ما را برای مقابله با چالش استرس می: مدیریت استرس

 .باید یاد بگیریم که چگونه استرس خود را مدیریت کنیم و ما کاهش دهد
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 مراقبت از خود شامل مواردی مانند خواب کافی، تغذیه سالم: مراقبت از خود

تواند به ما کمک کند تا از نظر جسمی و روحی  ورزش است. این موارد می و

 .ها مقابله کنیم سالم باشیم و با چالش

 

 سعه صدر 

های  عمومی به معنای توانایی درک و پذیرش دیدگاهسعه صدر در روابط 

ما همیشه باید در حال  .های خود متفاوت باشد حتی اگر با دیدگاه دیگران

یادگیری باشیم و یکی از مهم ترین آموزگاران ما برای گوشزد کردن نقایص 

آن ها هستند که به صورت رایگان  و در واقع ما، مشتریان ناراضی ما هستند

کار ما را تحلیل کرده و نقاط ضعف ما را به ما هدیه می دهند! کسب و 

 چیزی بهتر از این هم وجود دارد؟!

مشتری ناراضی، یک "پدر بازاریابی نوین آقای فیلیپ کاتلر می گوید : 

 "فرصت برای بهبود است

چطور می خواهیم  چنانچه با قضاوت با یک مشتری ناراضی مواجه شویم

 ی صدر عدم قضاوت دیگران است چیزی بیاموزیم؟! از مهم ترین ارکان سعه

هیچ چیزی برای آموختن  اگر با دیده ی قضاوت به دیگران نگاه کنیم که

 پیدا نخواهیم کرد.

این  کنند ترین راه برای درک اینکه دیگران درباره شما چطور فکر می رایج

بپرسید. اگر شما درخواستی در این زمینه نداشته ها سؤال  است که از آن

که کار کردن با شما به  احتمال بسیار زیاد حقایق زیادی درباره این باشید به
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خبری لزوماً به معنای  بی؛ چه معنایی است هم دریافت نخواهید کرد

خبری نیست. چه در جلسات گروهی یا جلسات فردی لازم است که  خوش

طور  اگر شما به .امنیت کنند و بتوانند راحت بازخورد دهنددیگران احساس 

های دیگران را درباره  کنید یا دغدغه منظم نظرات مخالف را دریافت نمی

 .شنوید جای نگرانی است اید، نمی دهید یا به عهده گرفته کارهایی انجام می

 فا، لطچیز را به شکلی مثبت تفسیر کنیم خواهیم همه ما به شکل طبیعی می

به روایت درونی خود ازآنچه در پیرامونتان در حال اتفاق افتادن است توجه 

چیز خوب عالی  اگر این صدا در حال متقاعد کردن شماست که همه !کنید

 گامی فراتر بگذارید و روند را مورد ارزیابی مجدد قرار دهید.  لطفا است

 :ورده شده استدر اینجا چند نکته برای تمرین سعه صدر و عدم قضاوت آ

 کردید؟ چه کار می از خودتان بپرسید که اگر جای آن شخص بودید .1

 .به نظرات و عقاید دیگران با احترام گوش دهید .2

 .کنیم به یاد داشته باشید که همه ما انسان هستیم و اشتباه می .3

 .از قضاوت دیگران در مورد خودتان خودداری کنید .4

 

 غلبه بر کمالگرایی 

‭ناور یسانش‭یویتیصخش یگژ نآ تایصوصخ هک تسا  ابگرایی در کمال

ونقص بودن و تنظیم استانداردهایی برای بالاترین  عیب تلاش فرد برای بی

 شود  سطح عملکرد توصیف می

https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B1%D9%88%D8%A7%D9%86%E2%80%8C%D8%B4%D9%86%D8%A7%D8%B3%DB%8C
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%86%D8%B8%D8%B1%DB%8C%D9%87%D9%94_%D8%B5%D9%81%D8%AA
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دست  یبرای رسیدن به اهداف ناپذیر طور اجباری و وقفه گراها، به کمال

وری و  کنند و ارزش خود را با میزان بهره تلاش و تقلا می نیافتنی

کسی که خودش را برای رسیدن به . کنند گیری می دستاوردهای خود اندازه

به ناچار خود را در معرضِ دامِ  دهد اهداف غیر واقعی، تحت فشار قرار می

ود گراها در رسیدن به استانداردهای خ دهد. وقتی کمال ناامیدی نیز قرار می

 .تمایل به انتقاد خشن از خود دارند خورند شکست می

یعنی از یک موج خبری  در روابط عمومی منتظر یک موقعیت خوب ماندن

برای بهترین زمان ممکن صبر کنید باید  جا ماندن! اگر میخواهید همیشه

 بگویم که این بهترین زمان هرگز نخواهد رسید.

های مختلفی را به همراه  تواند آسیب میکمال گرایی در روابط عمومی 

  :داشته باشد

تواند باعث شود تا کارشناسان  کمال گرایی می: ها تاخیر در اجرای برنامه

ریزی کنند و در  پردازی و برنامه روابط عمومی زمان زیادی را صرف ایده

ما تا ابد برای معرفی یک محصول  .ها به تعویق بیفتد اجرای برنامه نهایت

 100د زمان نداریم! اگر کمی دیر بجنبیم و بخواهیم همه ی کارها جدی

تنها چیزی که عایدمان میشود توبیخ  درصد بدون عیب و نقص مهیّا شود

 مدیران ارشد است.

تواند باعث شود تا کارشناسان روابط  کمال گرایی می: پذیری عدم انعطاف

رعت به شرایط عمومی در برابر تغییرات مقاومت کنند و نتوانند به س

قوانین کشوری،  .پاسخ دهند شود جدیدی که در محیط بیرونی ایجاد می
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آیین نامه ها، ساعات اعلام شده توسط رسانه ها و خیلی چیزهای دیگر 

ممکن است دستخوش تغییر شود. کمال گرایی باعث می شود تا ما خیلی 

 زود از چرخه خارج شویم!

تواند باعث کاهش  ل گرایی میکما ی:ور کاهش بهرهو افزایش استرس 

کارشناسان روابط عمومی ممکن است وقت خود را  زیرا وری در کار شود بهره

 .کنند که اهمیت زیادی ندارند و از کارهای مهم غافل شوندصرف کارهایی 

 

 بودن متقاعد گر 

بدون  فرآیندی است که طی آن نگرش، عقاید یا رفتار یک فرد متقاعدسازی

ولازم است تذکر  قرار می گیرد ها و رفتار ما تحت تأثیر صحبت هیچ اجباری

گویی متفاوت است. متقاعد  و دورغ بازی متقاعد سازی با نیرنگ دهم که

از  های مختلف زندگی تواند در زمینه سازی، یک مهارت نرم است که می

 .سیاست، کاربرد داشته باشد و جمله روابط شخصی، کسب وکار

تواند با  شخصیت متقاعد کننده در روابط عمومی، شخصیتی است که می

آنها را تحت تأثیر قرار دهد و آنها را به  ایجاد ارتباط موثر با مخاطبان

افراد متقاعدگر هوش اجتماعی  .های روابط عمومی ترغیب کند پذیرش پیام

بالایی دارند و گفتگوی خود را همیشه منطقی پیش می برند. هوش 

توانایی درک و مدیریت احساسات خود "اجتماعی را اینطور تعریف کرده اند: 

 "و دیگران
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‭ESTP‭ زا یکی16‭یتیصخش پیت  صخاش رداعد کنندهشخصیتی متق تیپ

‭بریگز -تیپ شخصیتی مایرز (MBTI)‭تسا .پیت نیا یاراد دارفا  یدارفا

ها در حین تصمیم گیری بیشتر از احساسات فردی به  منطقی هستند. آن

 مسائل عینی توجه دارند. 

 

 این افراد

 ها در صورت مواجه با مشکلات به  آن :گیرند به سرعت تصمیم می

ها  رسند. آن کنند و به سریعترین راه حل می ها را بررسی می سرعت واقعیت

صرف برنامه ریزی کنند به بداهه پردازی علاقه به جای اینکه وقت زیادی را 

 .دارند

 های تیپ :دهند به مفاهیم عملی بیشتر از مفاهیم انتزاعی اهمیت می‭

ESTP‭هیرظن زا نادنچ یمن هدافتسا یعازتنا میهافم ای اه نآ .دننک  یدارفا اه

عملگرا هستند که به اطلاعات روراست علاقه دارند تا بتوانند به طور منطقی 

 .ها عمل کنند آنها فکر کنند و فوراً براساس آن به

 ها بسیار هوشیار هستند و به  آن :های اجتماعی قدرتمندی دارند مهارت

کنند.  بسیاری از جزئیاتی که از دیدرس دیگران خارج است، توجه می

کنند که  های حرافی توصیف می دیگران گاهی اوقات آنها را به صورت آدم

های اجتماعی  ها در موقعیت کنند. آن حبت میبسیار متقاعد کننده ص

 .رسند همیشه در گفتگوها چند قدم جلوتر به نظرمی

https://beheshtiyan.ir/mag/your-personality-type/
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 ‭ESTP‭ .دنتسین یزیر همانرب لهاهای تیپ: کنند بیشتر تکانشی عمل می

توانند کاملاً تکانشی عمل کرده و  دهند و می ها در لحظه واکنش نشان می آن

مشکل ساز است؛ چون از  ریسک پذیر هستند. همین رفتار چشم بسته

 .شوند حرفها و کارهایشان پشیمان می

 ابزارهای روابط عمومی

‭دنرب کی هب مادک ره هک دنتسه عونتم رایسب  ناونعابزارهای روابط عمومی

انتخاب ابزار  و کنند ای به مدیران روابط عمومی کمک می یک دستیار حرفه

مانند اهداف سازمان،  داردمناسب روابط عمومی به عوامل مختلفی بستگی 

 .ه که در ادامه به معرفی آنها خواهیم پرداختبودج و مخاطبان هدف

، «ها ارتباط با رسانه»، «افزایش آگاهی از برند»بندی  دسته 4این ابزارها در 

 .گیرند قرار می« ها پایش رسانه»و « انتشار اخبار»

 ابزارهای افزایش آگاهی از برند

افزایش آگاهی از برند برای مخاطبان  اهداف روابط عمومییکی از مهمترین 

دهد یک برند  به زبان ساده آگاهی از برند، معیاری است که نشان می و است

یاد ماندنی  تا چه میزان در حافظه مخاطبان هدف خود قابل تشخیص و به

 :های زیر انجام شود تواند از طریق روش است و می

 اسپانسرینگ

یک استراتژی بازاریابی است که در آن یک سازمان یا شرکت اسپانسرینگ 

 و هزینه حمایت مالی از یک رویداد، فعالیت، یا سازمان دیگر را می پردازد
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به  می تواند به سازمان ها کمک کند تا آگاهی از برند خود را افزایش دهند

روابط مثبتی با مشتریان و ذینفعان  و مخاطبان جدید دسترسی پیدا کنند

 .ایجاد کنند

برترین ابزارهای روابط عمومی، حمایت مالی یا غیرمالی از یک  یکی از هزینه

روز طرفداران  رویداد، نمایشگاه، سازمان یا یک فعالیت است که روزبه

 .کند بیشتری پیدا می

مانند اهداف انتخاب مناسب اسپانسرینگ به عوامل مختلفی بستگی دارد، 

بودجه. سازمان ها باید رویداد یا فعالیتی را  و سازمان، مخاطبان هدف

انتخاب کنند که با اهداف بازاریابی آنها مطابقت داشته باشد و مخاطبان 

هدف آنها را جذب کند. همچنین باید بودجه ای را تعیین کنند که بتوانند 

 .از عهده آن برآیند

تواند در مدت زمان کوتاهی،  مدیریت شود، می اگر به خوبی اسپانسرینگ

  ، شهرت و آگاهی از برند شما را افزایش دهد؛ ولی در صورتی  طور گسترده به

کار به درستی انجام نشود، ممکن است تمام زحمات و هزینه شما  که این

 .نتیجه بماند بی

ایج آن اسپانسرینگ میتواند به اشکال مختلفی انجام شود که برخی از انواع ر

 عبارت اند از :

 رایج ترین نوع اسپانسرینگ است. در این نوع سازمان  که اسپانسر مالی

 .یا شرکت هزینه حمایت مالی از یک رویداد یا فعالیت را می پردازد
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 در این نوع سازمان یا شرکت محصولات یا ؛ اسپانسر کالا یا خدمات

یک رویداد یا  خدمات خود را به عنوان جایزه برای شرکت کنندگان در

 .فعالیت ارائه می دهد

 در این نوع اسپانسرینگ، سازمان یا شرکت تبلیغات ؛ اسپانسر تبلیغاتی

 .خود را در یک رویداد یا فعالیت پخش می کند

 های سالانه و موضوعی گزارش

ها هستند که معمولا اهداف  گزارش از ابزارهای روابط عمومی دیگر یکی

کنند ولی در نهایت همه این اهداف به یک مقصد  مختلفی را دنبال می

 .افزایش آگاهی از برند و آن چیزی نیست جز رسند می

ها، افراد داخل و خارج سازمان را  مدیران روابط عمومی از طریق گزارش

مطلع  شود جام میهایی که در راستای اهداف سازمان ان  درباره فعالیت

ها که معمولا به دو صورت سالانه و موضوعی ارائه می  این گزارشو  سازند می

دهد تا مشتریان  وکارها قرار می شوند، فرصتی طلایی را در اختیار کسب

طور کامل آشنا شده و  بالقوه با محصولات و خدمات مختلف برند، به

 .ود دریافت کننداز حوزه کاری خ روز اطلاعاتی کاربردی و به

 برگزاری رویداد

توانند با برگزاری رویدادهای خاص مانند سمینارها،  وکارها می کسب

ها، مسابقات، سالگردها، علاوه بر معرفی محصولات جدید و خدمات  نمایشگاه

خود، با مشتریان فعلی و بالقوه، مستقیما در ارتباط بوده و از نیازها و 

 .هایشان باخبر شوند دغدغه
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اگر شرکت شما در زمینه ی فروش محصولات سیسمونی نوزاد در غرب 

تهران کار می کند، با برگزاری یک رویداد مرتبط با این حوزه، می توانید 

 خانواده های هدف را یک جا جمع کنید.

سال است،  35تا  20به عنوان مثال خانواده هایی که سن همسران آنها بین 

چیزی را تجربه کنند ؟ این یک خط مشی دوست دارند در رویداد شما چه 

 کلی برای برگزاری رویداد است. 

 ها حضور در رویدادها و نمایشگاه

آیا دوست دارید تمام کارشناسان و دست اندرکاران صنعت خود را یک جا 

جمع کنید و پیام خود را به آنها منتقل کنید ؟ تبریک میگویم راهکار را پیدا 

چه کسانی در یک نمایشگاه ! و نمایشگاه ها کردید : شرکت در رویدادها

تخصصی در حوزه ی کاری شما شرکت می کنند؟ دقیقا همان افرادی که 

 می خواهید با آنها گفتگو کنید

ها و رویدادها  حضور در نمایشگاه علاوه بر اسپانسرینگ و برگزاری رویداد

فرصت بسیار مناسبی است تا خدمات و محصولاتتان را به مخاطبان و 

آوری اطلاعات و  مشتریان بالقوه خود معرفی کنید. علاوه بر این با جمع

 .ها و فروش بیشتر دست پیدا کنید نظرات مشتریان به تعامل بهتر با آن

 رپورتاژ آگهی

اه یا بلندی است که به مدیران روابط عمومی کمک رپورتاژ آگهی متن کوت

ها منتشر کنند؛  وکار خود را به کمک رسانه ها و اخبار کسب کند تا بیانیه می
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وکارتان آشنا  از این طریق مخاطبان بیشتری با محصولات، خدمات و کسب

 .شوند می

 ارتباطات شفاهی

ها و  کارگاه ها، مکالمات تلفنی، میزگردها، مشاوره، جلسات، سخنرانی

تواند باعث ایجاد ارتباطی موثر بین برند شما و مخاطبانتان  سمینارها می

 .شود

 اقلام اداری

 …ارسال هدایای اداری در قالب اقلام اداری مثل لوازم التحریر، سالنامه و 

 .برندتان از آگاهی افزایش برای دیگر های شرکت و ها سازمان به

 ها ابزارهای ارتباط با رسانه

تنها با ایجاد روابط سالم و  ای قوی از آنجایی که پوشش و حمایت رسانه

‭ طابتراپذیر بوده پس جای تعجب نیست که خوب با صاحبان رسانه امکان

ها و ابزارهای مهم روابط عمومی محسوب شود.  یکی از فعالیت ای رسانه

هایی هستند که  ای از روش ای نمونه برگزاری یک نشست خبری و تور رسانه

 .ها ارتباط برقرار کند تواند با رسانه یک متخصص روابط عمومی می

 برگزاری نشست خبری

وکارها برای واکنش نشان دادن به  رویدادی است که کسب نشست خبری

اخبار مثبت و منفی، معرفی محصولات، پاسخ به سوالات خبرنگاران 

های مختلف و هرگونه اطلاعات خاص دیگری در مورد سازمان، برگزار   رسانه

 .کنند می

https://www.triboon.net/%D8%A7%D8%B1%D8%AA%D8%A8%D8%A7%D8%B7-%D8%B1%D8%B3%D8%A7%D9%86%D9%87-%D8%A7%DB%8C/
https://www.triboon.net/%D8%A7%D8%B1%D8%AA%D8%A8%D8%A7%D8%B7-%D8%B1%D8%B3%D8%A7%D9%86%D9%87-%D8%A7%DB%8C/
https://www.triboon.net/%D8%A7%D8%B1%D8%AA%D8%A8%D8%A7%D8%B7-%D8%B1%D8%B3%D8%A7%D9%86%D9%87-%D8%A7%DB%8C/
https://www.triboon.net/%D9%86%D8%B4%D8%B3%D8%AA-%D8%AE%D8%A8%D8%B1%DB%8C/
https://www.triboon.net/%D9%86%D8%B4%D8%B3%D8%AA-%D8%AE%D8%A8%D8%B1%DB%8C/
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ها  کند تا به صورت مستقیم با رسانه عمومی به شما کمک می این ابزار روابط

در ارتباط باشید و خبر خود را در بهترین حالت ممکن به گوش 

 .آورید دست ها را به تان برسانید و در نهایت اعتماد آن مخاطبان

مانند چالش  برگزاری نشست های خبری می تواند چالش برانگیز نیز باشد

سازمان ها باید آماده پاسخگویی به ، خبرنگاران پاسخگویی به سوالات

سوالات خبرنگاران در نشست خبری خود باشند. این امر می تواند با آماده 

اما  .سازی پاسخ های از پیش تعیین شده برای سوالات احتمالی انجام شود

خبرنگاران ممکن است سوالات را به سمتی ببرند که خوشایند صاحبان 

انند بودجه، تراز نامه های مالیاتی، شفافیت در کسب و کار نیست، م

صورتحساب ها و صدها پرسش دیگر که خبرنگاران ممکن است کنجکاوانه 

به سراغ آنها بروند. متولیان برگزاری نشست خبری باید با هوشیاری، ضمن 

رعایت اصل شفافیت، اهداف و منافع سازمان را در نظر بگیرند و در جواب به 

 ه سنج، هوشمندانه رفتار کنند.خبرنگارانِ نکت

 ای تور رسانه

ها  ابزار بسیار مفیدی جهت برقراری روابط مناسب با رسانه ای تور رسانه

 است. 

های مختلف در   مدیران ارشد سازمان با خبرنگاران رسانه در این روش

ها در رابطه  های زمانی مشخص ملاقات کرده تا به سوالات آن بازه

 .وکار پاسخ دهند های کسب فعالیت

https://www.triboon.net/%D8%A8%D8%B1%DA%AF%D8%B2%D8%A7%D8%B1%DB%8C-%D8%AA%D9%88%D8%B1-%D8%B1%D8%B3%D8%A7%D9%86%D9%87-%D8%A7%DB%8C/
https://www.triboon.net/%D8%A8%D8%B1%DA%AF%D8%B2%D8%A7%D8%B1%DB%8C-%D8%AA%D9%88%D8%B1-%D8%B1%D8%B3%D8%A7%D9%86%D9%87-%D8%A7%DB%8C/
https://www.triboon.net/%D8%A8%D8%B1%DA%AF%D8%B2%D8%A7%D8%B1%DB%8C-%D8%AA%D9%88%D8%B1-%D8%B1%D8%B3%D8%A7%D9%86%D9%87-%D8%A7%DB%8C/
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اگر سازمانی قصد دارد اخبار و وقایعی از برند خود را از زاویه دید خبرنگار 

تواند با برگزاری جلسات  به گوش مخاطبان برساند، می یک رسانه خاص

اثرگذاری انتشار اخبار سازمان خود را افزایش  ها حضوری با خبرنگاران رسانه

 .دهد

 ابزارهای انتشار اخبار و اطلاعات

ها،  های مختلف، اخبار، ارزش توانند از طریق کانال مدیران روابط عمومی می

های متنوع سازمان خود را منتشر کنند تا مخاطبان در  اهداف و فعالیت

ها نقش  خوبی در ذهن آن کار، تصویر برند به با این  جریان امور قرار گیرند

 :ان این کانال ها را در اقسام زیر دسته بندی کردکه می تو بندد می

 ها، نشریات، مجلات، بروشورها،  ها، بولتن های چاپی مثل روزنامه رسانه

 ‭…ها و ها، عکس ها، جزوه ها، پوسترها، کتابچه کاتالوگ

 ‭…های صوتی و تصویری مثل تلویزیون، رادیو، تلفن همراه و رسانه 

 سایت، پادکست و بو های اجتماعی های دیجیتال مانند شبکه رسانه… 

 های  های محیطی مثل بیلبوردها یا تبلیغات بصری در مکان رسانه

 ‭…آهن، فرودگاه و عمومی مثل ایستگاه مترو، راه

نقش مهمی را در انتشار اطلاعات و اخبار بین مخاطبان  هاتمامی این ابزار

 .کنند هدف ایفا می

 ها ابزارهای پایش رسانه
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های اجتماعی به شما  ها و شبکه بررسی و نظارت مستمر حضورتان در رسانه

های روابط عمومی و تولید محتوای خود را به  کند تا تمامی فعالیت کمک می

 .صورت کاملا هدفمند به ثمر برسانید

نیوزباکس، ای مانند گوگل ترندز،  های پایش رسانه در ایران با استفاده از ابزار

سازمان، رقبا و حوزه  برند، با مرتبط محتوایی هر توانید می …زلکا، دیتاک و

تواند به پیشگیری از بحران و  تان را رصد کنید. این اطلاعات می کاری

تان و  مدیریت آن، رصد رقبا، پاسخگویی به ابهامات و نیازهای مخاطبان

 .ها کمک کند تحلیل احساسات آن



 : برنامه ریزی 3فصل 

توانید برنامه ریزی کنید،  اگر نمی» : ، بنیانگذار مایکروسافتبیل گیتس

 «دتوانید کنترل کنی نمی

تاکنون تعریف روابط عمومی و اصول آن را مورد بررسی قرار داده ایم. در 

چیزی هست و چه فصل اول به این موارد پرداختیم که روابط عمومی چه 

چیزی نیست و چرا ضروری است تا مدیران ارشد سازمان ها، دیدگاه خود را 

نسبت به روابط عمومی تغییر دهند. در فصل دوم به اصول روابط عمومی 

پرداختیم مانند صداقت و شفافیت، مسئولیت پذیری اجتماعی، توجه به 

 مخاطبان، خلاقیت و تمرکز بر اهداف سازمان.

ریک می تواند چگونه تصویر سازمان را در اذهان عمومی تغییر گفتیم که ه

 دهد.

قصد داریم راجع به جایگاه برنامه ریزی واحد روابط عمومی  در این فصل

 صحبت کنیم.

دیر یا زود با توجه  سازمانی که بدون راهبرد و چشم انداز مدیریت می شود

از ریل اصلی خود  بحران هایی که بر سر راه هر کسب و کاری هستبه 
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در  شخارج می شود و ناخواسته وارد فضایی می شود که شاید نقطه قوت

 آنجا نباشد.

چشم انداز مثل یک فانوس دریاست که کشتی ها می دانند در نهایت باید 

در گذشته که کشتی ها مجهز به سیستم های  ؛به آن سمت بروند

فانوس دریا مثل یک ابزار راهنما  نبودند GPSالکترونیکی و ماهواره ای مثل 

هر کشتی ممکن بود در مسیر خود  و مسیر را به ناخدایان نشان می داد

 منحرف شود اما در نهایت می دانست که باید چه مسیری را طی کند.

هر سازمانی ممکن است شرایط ویژه و بحرانی مثل عدم وجود منابع انسانی، 

حاکمیتی، عدم وجود نقدینگی برای توسعه نرخ ارز و بهره ی بانکی، قوانین 

وجود یک راهبرد می تواند خط و  و بسیاری از مشکلات دیگر را تجربه کند

 راهبردمشخص کند. در موقعیت های مختلف مشی کلی آن سازمان را 

(Strategy) دهد یک سازمان  یک طرح جامع و همه جانبه است که نشان می

 .های خود دست یابد هدفخواهد به ماموریت و  چگونه می

مثل بحران یا توسعه از ی برنامه ریزی و اتخاذ راهبرد مناسب در موقعیت های

واحد  و چنانچه مهم ترین مسئولیت های مدیران ارشد یک سازمان است

روابط عمومی به صورت جزیره ای و سلیقه ای بخواهد برنامه ریزی های 

خودش را انجام دهد، قطعا سرنوشت خوبی در انتظار سازمان نخواهد بود 

چرا که یکپارچگی سازمان به هم می خورد. اگر راهبرد یک سازمان برای 

باشد!  یک سال تهاجمی باشد، مواضع واحد روابط عمومی نمی تواند تدافعی

 مگر می شود در یک تیم فوتبال دو نوع برنامه ریزی و استراتژی داشت!
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برنامه ریزی در روابط عمومی یک فرآیند منظم و ساختاریافته برای تعیین 

برنامه ریزی بندی برای دستیابی به آن اهداف است.  اهداف، اقدامات و زمان

جود به وضعیت مووضعیت  از یعنی داشتن یک برنامه ی مشخص برای رفتن

؛ ممکن است در مسیر بحران هایی پیش بیاید که کمی از شتاب مطلوب

سازمان کاسته شود یا باعث انحراف موقت آن گردد اما در واقع مواجه با 

 بحران ها هم باید در برنامه ریزی و راهبردهای ما قید گردد.

 استراتژی

، استراتژی را این استراتژی برای مدیراندر کتاب  هنری مینتزبرگآقای 

 گونه تعریف می کنند :

استراتژی عبارت است از تعیین جهت و تعیین چگونگی حرکت در آن »

 «جهت

همان طور که در تعریف بالا مشهود است استراتژی یک جهت است نه یک 

بلکه یک  !حتی نمیتوان گفت که یک برنامه ریزی بلند مدت است برنامه

راهبرد کلی برای تعیین خط مشی سازمان در سال های آزگار است که 

سازمان تحت تاثیر هرگونه تهدید عوامل داخلی و  ممکن است در آن سال ها

 خارجی قرار بگیرد.

 ،سازمان عدم وجود استراتژی باعث میشود که با تعویض مدیران ارشد یک

رویه ها نیز عوض شوند. برای مثال اگر یک سازمان برای جذب منابع مالی 

از کمک های مردمی استفاده میکرده، با حضور مدیر جدید شاید راهکار 
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عوض شود، برای مثال به جای برگزاری کمپین در شبکه های اجتماعی، با 

ما راهبرد                  ّ                                    ارسال ایمیل به خی رین گذشته این جذب منابع صورت گیرد، ا

یعنی کمک های مردمی عوض نمی شود. یک مدیر ارشد جدید نمی تواند 

راهبردها را عوض کند و بگوید که از امروز می خواهیم با با فروش و تبلیغات 

بیشتر منابع مالی موسسه را تامین کنیم. البته این امر میسر است اما تغییر 

ا دقت و ارزیابی صورت استراتژی همیشه یک چاقوی دو لبه است که باید ب

 گیرد.

جذاب و مهم است که نقش  ندیفرآ کی یروابط عموم یاستراتژ نیتدو

سازمان با مخاطبان دارد. در  کیو ارتباطات  ریتصو لیدر تشک یاتیح اریبس

 :دهم یم حیتوض یرا به شکل کل یروابط عموم یاستراتژ نیمراحل تدو ر،یز

 طیمح لیتحل.1

 دیباکه در آن  شود یرا شامل م طیمح لیتحل ،یاستراتژ نیتدو قدم ابتدایی

 یها و نقاط قوت و ضعف سازمان، رقبا، تحولات بازار یو خارج یداخل طیمح

از مخاطبان و نقاط نظر  قیبه درک عم ازین همچنینکرد.  یسازمان را بررس

 ها وجود دارد. آن

خود  یطیمح طیو شرا ها تیسازمان با واقع ،یفعل تیوضع لیدر مرحله تحل

ابزار معتبر به  کیبه عنوان  SWOT لیتحلکه در این مرحله  شود یرو م روبه

سازمان  ینقاط قوت و ضعف داخل ل،یتحل نی. در اشود یکار گرفته م

 نی. اشوند یم یابیارز یخارج طیمح داتیها و تهد شده و فرصت ییشناسا
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 ییها است و چالش یتا بفهمد در کجا قو کند یبه سازمان کمک م لیتحل

 دارد. 

 نقطه قوت داشته باشد یفناور نهیسازمان در زم کیاگر  به عنوان مثال

توسعه محصولات نوآورانه استفاده کند. از  ینقطه قوت برا نیاز ا تواند یم

شود،  احساسمنابع  تیریمد ای ندهایدر فرآ ییها بیاگر آس گرید یسو

 لی. به طور خلاصه تحلردیرا در نظر بگ یاقدامات اصلاح تواند یسازمان م

تا از  کند یاست که به سازمان کمک م کیاستراتژ یابزار یفعل تیوضع

 کند. نیتدو اش ندهیآ یرا برا ییها خود آگاه شده و برنامه یفعل تیوضع

یک  SWOTدر قسمت زیر برای آشنایی بیشتر شما عزیزان با ماتریس 

نمونه از این ماتریس برای یک آژانس تبلیغاتی فرضی به نگارش در آمده 

؛ برای راهنمایی بیشتر در نظر داشته باشید که نقاط قوت و نقاط ضعف است

مربوط به جنبه های داخلی یک سازمان هستند و تهدید ها و فرصت ها 

 جنبه های بیرونی سازمان را بررسی میکنند

 :نقاط قوت

  با تجربه و تخصص بالا  یمیت یدارا یغاتیتجربه: آژانس تبلتخصص و

 مختلف است یغاتیتبل یها نهیدر زم

 یخلاقانه و نوآورانه برا یدر ارائه راهکارها یی: تواناتیابتکار و خلاق 

 انیمشتر

 کنندگان نیتأم و انیمشتر و ها با رسانه ریشبکه روابط: ارتباطات فراگ 
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 ها: ضعف

 به تعداد  یادیز یکم تعداد: اگر آژانس وابستگ انیبه مشتر یوابستگ

 یاقتصاد سکیداشته باشد، ممکن است در مواجهه با ر انیاز مشتر یکم

 .ردیقرار گ

 مواجه است که ممکن  یدیبا رقابت شد غاتی: صنعت تبلدیرقابت شد

 منجر شود. یاست به مشکلات رقابت

 ممکن است در  زاتیو تجه یبه فناور ادیز ی: وابستگیاعتماد به فناور

 .دیایبه وجود ب یمواجهه با مشکلات فن

 ها: فرصت

 ها و  : با رشد روزافزون رسانهدیجد یها استفاده از رسانه شیافزا

ابزارها و  نیاز ا یمند به عنوان رهبر در بهره تواند یآژانس م ها، یفناور

 ها شناخته شود. روش

 انیو جلب مشتر دیجد یگسترش به بازارها یگسترش بازار: فرصت برا 

 .دیجد

 فناور جهت  یها با شرکت یهمکار جادیفناور: ا یها با شرکت یهمکار

 .زاتیارتقاء خدمات و تجه

 :دهایتهد

 ممکن است به  یدر فناور عی: تحولات سریدر تکنولوژ راتییتغ

 بازار منجر شود. راتییدر حفظ تطابق با تغ ییها چالش



 آیین روابط عمومی/ 88

 

 ممکن است به  یغاتیتبل نیدر قوان راتییو مقررات: تغ نیقوان

 منجر شود. یمیو تنظ یحقوق یها چالش

 بر  یمنف راتیممکن است تأث ی: تحولات اقتصادینوسانات اقتصاد

 داشته باشد. انیو بودجه مشتر ازهاین

تا نقاط قوت و ضعف  کند یکمک م یغاتیبه آژانس تبل SWOT سیماتر نیا

خود را بهتر درک کرده و  یخارج یدهایها و تهد و فرصت یداخل

 رشد و توسعه اجرا کند. یرا برا یموثرتر یها یاستراتژ

 اهداف تعیین.2

روابط  یاستراتژ یبرا یاتیح اریبس ماتیاهداف تصم نییدر مرحله تع

و شناخت نقاط قوت و  طیمح لیبا توجه به تحل که شود یگرفته م یعموم

 یروابط عموم یبرا یریگ و قابل اندازه یسازمان، اهداف واقع یضعف داخل

کلان  یها یبا اهداف کلان و استراتژ دیاهداف با نی. اشوند یم نییتع

به  یسازمان یها واحدها و بخش یداشته باشند تا تمام یهمخوان مانساز

 بروند.  شیبه سمت اهداف کلان پ یکنواختی

و انتظارات مخاطبان سازگار باشد تا  ازهایبا ن دیاهداف با نییتع نیعلاوه بر ا

جامعه و مخاطبان واکنش نشان دهد.  یازهایبه دقت به ن یروابط عموم

شناخت محصولات  شیسازمان، افزا ریتصو بهبوداهداف ممکن است شامل 

در مسائل مهم  یجلب نظر عموم ایها  ارتباط فعال با رسانه جادیخدمات، ا ای

مخاطبان،  یازهایسازمان و ن تیو متناسب با وضع قیاهداف دق نییباشد. تع
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را فراهم  یموفق روابط عموم یو اجرا یاستراتژ نییتع یبرا حیصح ریمس

 .کند یم

SMARTاهداف روابط عمومی باید 
گیری،  باشند، یعنی خاص، قابل اندازه 1

شده. اهداف خاص باید به طور واضح  بندی قابل دستیابی، مرتبط و زمان

گیری باشند تا بتوان آنها را ارزیابی کرد. اهداف  و قابل اندازهمشخص شوند 

بینانه باشند و با منابع موجود قابل تحقق باشند.  قابل دستیابی باید واقع

شده  بندی اهداف مرتبط باید با اهداف سازمان هماهنگ باشند. اهداف زمان

 باید در یک بازه زمانی مشخص تعیین شوند.

ای چگونه به مدیران سطح بالایی خود  عمومی حرفه بعنوان یک تیم روابط

و ارسال  برندینگدهید از  کنید که تمام کارهایی که انجام می اثبات می

ها و تهیه یک استراتژی اجتماعی  مطالب مطبوعاتی تا همکاری با اینفلوئنسر

آیا اهدافی که برای خود ترسیم میکنید دهد؟  نتایج کسب و کار را تغییر می

                                ّ                        ندازه گیری هستند ؟ آیا به فکر کم ی سازی اطلاعات و داده ها قابل ا

 هستید؟ 

چرا  یکی از مهم ترین چالش ها در سازمان ها بودجه ی روابط عمومی است

که تاثیر محسوس و چشم گیری در میزان فروش ندارد و یک فرآیند زمانبر 

اگر اختصاص بودجه با تعیین اهداف دقیق صورت نگیرد، بدون شک  و است

 توقعات مدیران ارشد سازمان محقق نخواهد شد.

                                                      
1 Specific – Measurable – Achievable – Related - Time-bound  
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یک کارشناس روابط عمومی باید بداند که چه بودجه ای را با چه هدف و 

ابزاری برای چه مخاطبی و در چه زمانی قرار است صرف کند و خروجی این 

 کار چه خواهد بود.

 تحلیل مخاطبان تجزیه و.3

و  یبا مخاطبان اصل یمخاطبان، ارتباطات روابط عموم ییدر مرحله شناسا

راستا ممکن  نی. مخاطبان در اشود یسازمان به وضوح مشخص م هیثانو

اقشار  ایاشخاص  گرینهادها و د ان،یها، مشتر ها، رسانه است از افراد، گروه

 صیمخاطبان، از جمله تشخ نیا قیشناخت دق که شود لیجامعه تشک

 یاستراتژ نیتدو یبرا یها، اساس آن یها ها و نگرش انتظارات، ارزش ازها،ین

 است.  یروابط عموم

و  یکنندگان عاد سازمان محصولات خود را به مصرف کیبه عنوان مثال اگر 

خود را بر  یاستراتژ دیبا کند، یکسب و کار عرضه م یبه بازارها نیهمچن

از  قیشناخت دق همچنین. کند میو انتظارات هر دو گروه تنظ ازهایاساس ن

به سازمان  تواند یمخاطبان م نیاز ا کینقاط قوت و ضعف در ارتباط با هر 

با آنها ارتباط برقرار کند و اهداف مشترک را  یتر طور موثر کمک کند تا به

 تداوم دهد.

های  بتواند پیامروابط عمومی باید مخاطبان خود را به خوبی بشناسد تا 

توانند شامل مشتریان، شرکا،  می ،مخاطبان و این موثری برای آنها ایجاد کند
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گذاران، کارکنان و عموم مردم باشند. روابط عمومی باید نیازها،  سرمایه

 انتظارات و ترجیحات مخاطبان خود را درک کند.

 های مختلف مانند نظرسنجی، روابط عمومی با استفاده از روشواحد 

های اجتماعی، اطلاعات  های رسانه مصاحبه و تجزیه و تحلیل داده

ها  کند. این اطلاعات به سازمان آوری می ارزشمندی در مورد مخاطبان جمع

 :کند تا کمک می

 مخاطبان خود را بهتر بشناسند. 

 های مخاطبان خود را درک کنند نیازها و خواسته. 

 ارتباطات خود را با مخاطبان موثرتر کنند. 

عدم توجه به مخاطبان و تجزیه و تحلیل خواسته های آنان مانند تیری است 

 و به احتمال خیلی زیاد به سوی هدف نشانه رفته است در سیاهی شب که

کنند  ای تولید  و محتوای خود را به گونه  پیام ،ها سازماناگر رود.  به خطا می

منجر به ایجاد  های مخاطبان همسو نیست این امر که با نیازها و خواسته

 .شود تصویر نامطلوب از سازمان می

از عمده مسائلی است که  های بازاریابی و تبلیغات افزایش هزینهدر ثانی 

 همیشه به علت عدم شناخت بر سازمان تحمیل میگردد.

های  رسانی از طرح جدید خود از کانال یک سازمان دولتی برای اطلاعاگر 

رسانی به مخاطبان هدف  این اطلاع طبیعتا د،ارتباطی نامناسبی استفاده کن

یک سازمان تبلیغاتی برای تبلیغ یک محصول جدید خود از یا  د ورس نمی

، فرهنگ و ارزش کند که با مخاطبان هدف یک مدل تبلیغاتی استفاده می
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محصول همخوانی ندارد. در نتیجه، این تبلیغات با استقبال  های آن

 .شود مخاطبان مواجه نمی

 یساز نهیمخاطبان به منظور به لیو تحل هیچند مثال از نحوه تجز نجایدر ا

 آورده شده است: یروابط عموم یاستراتژ

 دیمخاطبان با لیو تحل هیاست، تجز یباز کننده اسباب دیشرکت تول کیاگر 

کودکان متمرکز شود. ممکن  و انیمرب ن،یوالد حاتیو ترج ازهایبه شناخت ن

باشند و کودکان به  تیفیبا ک یآموزش یها یباز به دنبال اسباب نیاست والد

باید در نظر داشته باشید که تجزیه و تحلیل  .زیانگ شگفت اتیدنبال تجرب

مخاطبان به درستی صورت پذیرد، گاهی عدم توجه به خریدار و مصرف 

می شود! در مثال فوق خریدار والدین هستند و مصرف کنند باعث گمراهی 

 کودکان و ما باید به دنبال ترجیحات خریدار باشیم نه مصرف کنندهکننده 

 یریمخاطبان مثل اندازه گ نیآنلا یرفتارها لیتحل تال،یجید یایدر دنیا 

 یرفتار یبه شناخت الگوها تواند یم یاجتماع یها تعامل با محتوا در شبکه

 کمک کند. تالیجید یموفق در فضا یها یاستراتژ نیمخاطبان و تدو

برای جلوگیری از پیامدهای عدم توجه به مخاطبان و تجزیه و تحلیل 

 :ها باید مراحل زیر را انجام دهند خواسته های آنان سازمان

اولین قدم در تجزیه و تحلیل مخاطبان تعیین اهداف  :تعیین اهداف .1

است. سازمان باید مشخص کند که از تجزیه و تحلیل مخاطبان چه چیزی 

 .خواهد می
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آوری اطلاعات در مورد  مرحله بعدی، جمع: آوری اطلاعات جمع .2

های مختلفی، مانند  تواند از طریق روش مخاطبان است. این اطلاعات می

های اجتماعی،  های رسانه نظرسنجی، مصاحبه و تجزیه و تحلیل داده

 .آوری شود جمع

آوری اطلاعات باید این اطلاعات  پس از جمع :تجزیه و تحلیل اطلاعات .3

 .ارزشمندی از آنها استخراج کرد دید را تجزیه و تحلیل کرد تا بتوان

باید از اطلاعات تجزیه و تحلیل شده  در نهایت :استفاده از اطلاعات .4

 .برای بهبود ارتباطات با مخاطبان استفاده کرد

 ها امیپ نی. تدو4

در زمان نگارش این کتاب بیشترین بیلبوردهای تبلیغاتی در سطح شهرها 

تبلیغات محیطی به اپلیکیشن اسنپ تعلق دارد. چیزی که در این در زمینه 

بیلبوردها به وضوح به چشم می خورد یکنواختی با سایر تبلیغات است که 

ود. با لحن به شکل کاملا یکسانی نشانه گیری می ش در همگی آنها مخاطب

یک شرکت بزرگ لحن برند مخصوص به خود را دارد و اینگونه نیست که در 

با زبان رسمی صحبت بعضی تبلیغات به صورت محاوره و در بعضی دیگر 

کند. تدوین پیام ها یکی از مهم ترین مراحل در یک تبلیغات خوب و موثر 

 است.

هنر و دقت در انتقال اطلاعات و ارتباط با مخاطبان  ها امیپ نیمرحله تدو در

شوند که نه  نیتدو یا به گونه دیبا ها امیبرخوردار است. پ یا ژهیو تیاز اهم
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 نانیتنها اهداف سازمان را به وضوح منعکس کنند بلکه به مخاطبان اطم

همچون  ی. مواردنندک بیدهند و آنها را به ارتباط فعال با سازمان ترغ

 ها امیپ نیها و اصول سازمان در تدو با ارزش یهماهنگ و صداقتو  تیشفاف

جذب  یانتخاب لغات و عبارات مناسب برا همچنینهستند.  یاتیح اریبس

 برخوردار است.  ییبالا تیاز اهم زین شتریب یرگذاریتوجه و تأث

با مخاطبان را دارند و  یارتباط عاطف جادیا ییو جذاب، توانا یقو یها امیپ

مخاطبان با  یبه تعاملات مثبت و دلبستگ توانند یم یارتباطات عاطف نیا

است که در  کیاستراتژ یابزار ها امیپ نیتدو تیسازمان منجر شوند. در نها

 .کند یم فایا یاساس ارینقش بس یو سازمان یتحقق اهداف روابط عموم

ن پیام ها این است که به لحن برند توجه کنید از مهم ترین اصول در تدوی

 ریسازمان، تأث کیدر ارتباطات  یعنصر اساس کیلحن برند به عنوان چرا که 

 یا دارد. لحن برند در واقع نحوه یکلان روابط عموم ریبر تصو یقابل توجه

 وهیاز اندازه و ش کند، یسازمان با مخاطبان خود صحبت م کیاست که 

 .معهو جا انیاستفاده از کلمات گرفته تا نگاه به مسائل و ارتباط با مشتر

به عنوان  موضوع نیا و با صدا و زبان سازمان هماهنگ باشد دیلحن برند با

. اگر شود یمطرح م یبرند و روابط عموم تیریدر مد یاز اصول اساس یکی

با  دیشناخته شده باشد ارتباطات با زیدوستانه و افتخارآم یبرند با صدا کی

 .ردیصورت گ لیهمان استا
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 یساز نهیو به نییرا تع یتا ارتباطات سازمان خورند یم وندیبه هم پ این دو

و ارتباطات  تیکنند و به مخاطبان نشان دهند که سازمان چگونه موفق

 .کند یم جیمثبت را ترو

برند جامعه نوجوانان هستند در  کی انیاگر مخاطبان و مشتربه عنوان مثال 

 یا ژهیتوجه و یگروه سن نیا یازهایو ن اتیبه خصوص دیبا ها امیپ نیتدو

استفاده از  ،یاز فرهنگ نوجوان حیچون فهم صح یعوامل نهیزم نیشود. در ا

 . ارندد تیاهم اریآنان بس حاتیترج و جوانان یارتباط وهیزبان و ش

ها و  با ارزش یبه درست ها امیحاصل شود که پ نانیاطم نیاحتما باید 

روز و  به و از زبان ساده، مدرن و اند هماهنگ شده یگروه سن نیانتظارات ا

 نی. اشده باشداستفاده  ها امیپ نیجذاب و جوانانه در تدو یارتباط یها وهیش

داشته باشند و ارتباط برند با  امیاز پ یتا مخاطبان درک بهتر کند یکمک م

نوجوانان  یامکان وجود دارد، نظرات و بازخوردهااین اگر  شود. تر کیآنها نزد

احساس  تواند یاقدام م نیا چرا که دیمد نظر قرار ده ها امیپ نیرا در تدو

 کند. جادیا یبرند و جامعه نوجوان نیب یشتریمشارکت و تعامل ب

 یارتباط لی. انتخاب وسا5

با دقت و با توجه به  دیسازمان با ،یارتباط لیمرحله انتخاب وسادر 

و ارتباط با  ها امیرا جهت انتقال پ یمناسب لیساو مخاطبان و اهداف خود

در جذب توجه و  یا ژهینقش و یارتباط لهیهر وس چرا که عموم انتخاب کند

توانند  یم ها لمیو ف ونیزیمانند تلو یریتصو یها انتقال اطلاعات دارد. رسانه
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 کیبه عنوان  ها تیسا به کار روند. وب رگذاریو تأث یغن یانتقال محتوا یبرا

آسان به اطلاعات را فراهم  یامکان دسترس ،یو ارتباط یمرکز اطلاعات

 یبرقرار یمناسب برا یفرصت زین نیآفلا یها تیو فعال دادهای. روکنند یم

 .آورند یاهم مفر یبا مخاطبان و جلب توجه عموم میارتباط مستق

 زیرا است یاساس اریامروز بس یایدر دن زین یاجتماع یها از رسانه استفاده

سازمان و مخاطبان  نیب میپل مستق کیبه عنوان  توانند یم یارتباط لیوسا

 زیو مطبوعات ن اتیکنند. نشر جیرا ترو هیو دوسو یعمل کنند و ارتباط فور

 .هستندمؤثر  اریانتشار اخبار و مطالب مهم به مخاطبان بس یبرا

با دقت انتخاب شود تا با مخاطبان مؤثر و موثر باشد  دیبا یارتباط لهیوس هر

انتخابات مستلزم  نیباشد. ا یکلان روابط عموم یو هماهنگ با استراتژ

 طیدر مح راتییتغ زیمخاطبان و ن حاتیو ترج ازهایاز ن قیداشتن درک عم

د سرویس یا محصولات سازمان شما برای نسل تصور کنی .باشد یم یارتباطات

z 1 طراحی شده اند، طبیعتا ذائقه ی این نسل ویدئوهای یوتیوب و تیک تاک

باید نگاه و اینستاگرام را می پسندد و برای تحت تاثیر قرار دادن این نسل، 

 ویژه ای به این وسایل ارتباطی داشته باشید.

                                                      
 (1389 تا 1376) 2010 تا 1997 یها سال نیب که شود یاطلاق م یبه افراد Z نسل 1

 یدسترس نسل نیا یژگیو نیتر مهم. دارند سال 25 تا 12 حاضر، درحال و اند شده متولد

 رانیا تیجمع از درصد 20 حدود در. است یزندگ یابتدا از تالیجید یفناور و نترنتیا به

 میمستق یمال گردش. رندیگ یقرار م Z نسل گروه در ان،یرانیا از نفر ونیلیم 16٫5 یعنی

هزار 800 از شیب آن میرمستقیغ ریتأث و است تومان اردیلیمهزار 150 بر بالغ نسل نیا

 ( است. تومان اردیلیم هزار) همت
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 نسل  عادات رسانه»تحت عنوان  ی، گزارشNexlooks قات بازاریآژانس تحق

Z » ن یقات ایکه برآمده از تحق یبا ارائه آمار ن گزارشیا .منتشر کرده است

 یپردازد و با بررس یران میدر ا Z ت نسلین اهمییمجموعه است، به تب

ح ین نسل را تشریمورد استفاده ا یها ن رسانهیتر مختلف، مهم یها رسانه

 .کند یم

ون، روزنامه، یزیتلو یها دهد که رسانه ین گزارش نشان میج اینتا یبررس

 یها ، رسانهیش خانگینما یها شبکه یو حت یطیمح یها مجلات، رسانه

 یها شوند. در مقابل، رسانه یمحسوب نم Z  نسل  یگذار هدف یبرا یا نهیبه

وب، آپارات و یوتینستاگرام(، یخصوص ا )به یاجتماع یها ن مانند شبکهیآنلا

ن گروه از مخاطبان یبه ا یابیدست یبرا  ن رسانهیها بهتر تیسا از وب یبرخ

 .شوند یمحسوب م

 ییاجرا یزیر . برنامه6

 یروابط عموم یها برنامه ییاجرا اتیجزئ ییاجرا یزیر در مرحله برنامه

 شود یم جادیمرحله ا نیکه در ا قیدق یبند زمان و یک شوند یمشخص م

اجرا  یدر چه زمان یروابط عموم نیو هر کمپ تیکه هر فعال کند یمشخص م

 یها خیتار و ها مهلت ان،یاطلاعات شامل زمان شروع و پا نی. اشود یم

 است. یدیلک

و این  شود یم یمرحله به دقت بررس نیدر ا زین ها نیکمپ یاجرا ندیفرآ

انتقال  یمورد استفاده برا یابزارها و ها کیتاکت ها، یشامل استراتژ فرآیند

https://nexlooks.com/%D9%86%D8%B3%D9%84-z/?lang=fa&utm_source=Dmboard&utm_medium=Cpc&utm_campaign=Dmboard&utm_id=Dmboard
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 میافراد مختلف در ت فیو وظا ها تیمسئول همچنینبه مخاطبان است.  امیپ

به سمت اهداف  یکنواختیتا همه به  شود یمشخص م زین یروابط عموم

 کنند. حرکت

است که  یروابط عموم میت یبرا یکاربرد یراهنما کی ییاجرا یزیر برنامه

نحو استفاده کنند و  نیاز منابع و زمان خود به بهتر کند یبه آنها کمک م

 داشته باشند. یروابط عموم یها مؤثر تر برنامه یاجرا یلازم را برا یهماهنگ

نتیجه خواهند بود. برنامه ریزی  حتی بهترین برنامه ریزی ها بدون اجرا، بی

تلاش کرد تا برای موفقیت باید و  در رسیدن به اهداف است ،تنها اولین قدم

 گردد.برنامه به بهترین شکل ممکن اجرا 

مسعود کیمیایی کارگردان و فیلمنامه نویس ایرانی روزی در مصاحبه با 

 «.امضای من این است که املای نانوشته غلط ندارد»ی فیلم گفت :  مجله

ی بارخوردهای مایوس کننده از  وقتی پای اجرا به میان می آید سر و کله

سوی مخاطبان هدف، مدیران و سایر افراد پیدا می شود و این بارخوردها 

برنامه  .باشدمی تواند به دلیل عدم تطابق انتظارات افراد از برگزاری برنامه 

ای که شاید خود آنها نیز در تدوین آن نقش داشته اند اما پیشرفته ترین 

ی این  ی اولیه هواپیماها در همین صد سال اخیر ساخته شده اند و ماده

بوده است. ما برنامه ها را اجرا « بازخورد»پیشرفت چشمگیر تنها و تنها 

قت بیشتری آنها را اجرا میکنیم تا بازخورد بگیریم و در نوبت بعدی با د

 کنیم.
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مشکل دیگری که در حین اجرا ممکن است پیش بیاید خطاهای انسانی و 

                                                                   ّ عوامل خارج از کنترل هستند که بروز آنها اجتناب ناپذیر است و ما تا حد  

ممکن سعی می کنیم از بروز آنها جلوگیری کنیم اما در صورت بروز تنها 

 ییم.باید با آرامش اوضاع رو کنترل نما

محیط و شرایط ممکن است تغییر  چرا که اجرا باید منعطف بود ی مرحله در

باید به ، سازگار شود ،پذیر باشد تا بتواند با تغییرات کند و برنامه باید انعطاف

صورت مداوم بر اجرای برنامه نظارت کرد تا تغییرات احتمالی شناسایی 

، این تغییرات می تواند تغییر در مخاطبان هدف، تغییر در محیط، تغییر شود

  باشند. های ارتباطی بحراندر منابع و 

تعیین اهداف به تنهایی متضمن موفقیت نیست، تحقق هر هدفی نیازمند 

 برنامه ریزی است.

بندی و بودجه  اهداف، اقدامات، زمان شناسایی دقیق باید شامل ای  برنامههر 

و  هماهنگ باشد کلان سازمان اهداف برنامه باید با اهداف و البته که باشد

روی در برنامه ریزی، منجر به اجرای جزیره ای و هدررفت انرژی  هر نوع تک

 خواهد شد. 

از بهترین کارهایی که می توان در تدوین برنامه ها انجام داد فرآیند نویسی 

یک فرآیند به  عبارت است از تدوین یک شرح کار که در طی آن، ت کهاس

طور دقیق و روشن توصیف می شود. این توصیف شامل اهداف، فعالیت ها، 

و از مهم ترین کارکرد های فرآیند نویسی  منابع و خروجی های فرآیند است

استفاده ی آن در بحث جانشین پروری و آموزش به نیروهای جدید یک 
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اگر شما یک برنامه ریزی یکبار مصرف برای یک رویداد  زیرا ن استسازما

انجام دهید، در رویداد بعدی برنامه ریزی جدیدی نیاز خواهید داشت ولی 

در فرآیند نویسی، فرآیند انجام یک کار، یکبار برنامه ریزی می شود و بارها 

 مورد اصلاح، ارزیابی و اجرا قرار خواهد گرفت.

 رایج در فرآیند نویسی عبارتند از : برخی از روش های

 در  که این روش ساده ترین روش فرآیند نویسی است: توصیف متنی

 .فرآیند به صورت متنی توصیف می شود این روش

 و در آن این روش بصری تر از روش توصیف متنی است :نقشه جریان 

 .فرآیند به صورت یک نمودار جریان نشان داده می شود

  فرآیند کسب و کارزبان مدلسازی (BPMN) : این زبان یک استاندارد

می تواند  BPMN .بین المللی برای مدلسازی فرآیندهای کسب و کار است

 .برای ایجاد مدل های دقیق و انعطاف پذیر از فرآیندها استفاده شود

 توصیف متنی

ی برگزاری نشست مطبوعاتی به  به عنوان مثال توصیف متنی یک برنامه

 شرح زیر است : 

در این مرحله  که اولین مرحله برنامه ریزی نشست است: برنامه ریزی .1

مهمانان دعوت شده مشخص می  و زمان و مکان برگزاری و اهداف نشست

 .شوند
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خبرنگاران ارسال می در مرحله بعدی دعوتنامه هایی برای : دعوتنامه .2

زمان و  و دعوتنامه باید شامل اطلاعات کلیدی مانند اهداف نشست و شود

 .نام سخنرانان باشد و مکان برگزاری

در مرحله سوم تجهیزات لازم برای برگزاری نشست : تهیه تجهیزات .3

می تواند شامل میز و صندلی برای خبرنگاران، سیستم  که آماده می شوند

 .تجهیزات ضبط صدا و تصویر باشد و نور و صدا

سخنرانان  که در مرحله چهارم، نشست برگزار می شود: اجرای نشست .4

در این مرحله اطلاعات مورد نظر را به خبرنگاران ارائه می دهند و به 

 .سؤالات آنها پاسخ می دهند

در این مرحله، سؤالات خبرنگاران که در نشست پاسخ داده : پیگیری .5

 .اده می شوند و اطلاعات تکمیلی ارائه می شودنشده اند پاسخ د

همان طور که مشخص است در این نوع فرآیند نویسی که بیشتر شبیه به 

یک نوع گزارش یا توصیه نامه نویسی است، کلیات و جزئیات یک برنامه به 

صورت مختصر گوشزد می شود اما روند کار به صورت مرحله به مرحله 

 ها نیز ابهام دارد.مشخص نشده و مسئولیت واحد 

 :  1نقشه جریان

در نقشه ی جریان یا فلوچارت همان طور که در شکل زیر نیز مشخص 

است، کمی بصری تر از حالت قبل و توصیف متنی است و توالی کارها و 

 متوقف بودن هریک بر دیگری تا حدود زیادی مشخص شده است.

                                                      
1 Flow chart 
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) زبان مدلسازی فرآیند کسب و کار

1
BPMN): 

 BPMN وکار در یک  یک روش گرافیکی برای نمایش فرایندهای کسب

دهد که  ها این امکان را می به شرکتو  وکار است نمودار فرایندی کسب

                                                      
1 Business Process Modeling Notation 
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وکار خود را با استفاده از نمادهای گرافیکی درک  های داخلی کسب رویه

ها را  کند تا این روش ها این امکان را فراهم می کنند همچنین برای سازمان

‭ قیقد یلاوتتر طوردقیق  ای استاندارد به یکدیگر مرتبط کنند. به هبه شیو

‭تیلاعف بسک یاه راکو‭نایرج و زایندروم یتاعالطا یاه،  کی لیمکت یارباز

 .دهد شکلی تصویری شرح می فرایند را به

که پیوند، پیغام،  های گرافیکی هستند ای از مؤلفه مجموعهاین نمودارها 

جریان توالی، درگاه های اصلی، شناوری و ... را مشخص می کنند و مدیران 

 کسب و کار با یک نگاه می توانند به صورت دقیق توالی فعالیت ها را ببینند.

 
 :برای طراحی یک برنامه روابط عمومی خوب باید به نکات زیر توجه کرد

 ریزی باید تحقیقات و  قبل از شروع برنامه: های دقیق تحقیقات و تحلیل

های دقیقی در مورد سازمان، مخاطبان هدف، محیط و عوامل داخلی  تحلیل
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ها به درک بهتر شرایط و  این تحقیقات و تحلیل و و خارجی انجام شود

 .شود کند و در نتیجه، منجر به طراحی یک برنامه بهتر می نیازها کمک می

 طراحی برنامه باید از افراد کلیدی سازمان، از در : مشارکت افراد کلیدی

 که جمله مدیران، کارکنان و کارشناسان روابط عمومی، مشارکت گرفته شود

شود که برنامه از حمایت و پشتیبانی افراد کلیدی برخوردار باشد و  باعث می

 .احتمال موفقیت آن افزایش یابد

 مداوم آن را ارزیابی  پس از اجرای برنامه باید به صورت: ارزیابی مداوم

کرد تا میزان موفقیت آن مشخص شود. در صورت نیاز، باید تغییرات لازم در 

 .برنامه ایجاد شود

 :توانند به انواع مختلفی تقسیم شوند، از جمله های روابط عمومی می برنامه

 ها برای افزایش آگاهی از برند و ایجاد  این برنامه: های عمومی برنامه

 .شوند سازمان طراحی می تصویر مثبت از

 ها برای معرفی محصولات یا خدمات  این برنامه: های بازاریابی برنامه

 .شوند جدید و افزایش فروش طراحی می

 های ارتباطی  ها برای مدیریت بحران این برنامه: های بحرانی برنامه

 .شوند طراحی می

 تعهد ها برای نشان دادن  این برنامه: های مسئولیت اجتماعی برنامه

 .شوند سازمان به جامعه طراحی می
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 بحران تیری. مد7

 طیشرا کیاست که سازمان بتواند به  نیا یبحران، هدف اصل تیریدر مد

 یبخش از استراتژ نیواکنش نشان دهد. ا یو هوشمند ییبا کارآ یبحران

موثر است.  یحالات بحران تیریمد و یریشگیپ و صیدر تشخ یروابط عموم

ها ممکن است از مسائل مرتبط با محصولات، خدمات، مسائل  بحران

 شوند. یناش یطیمح ستیو ز یمسائل اجتماع یحت ایکارکنان، 

 یها طرح نیشامل تدو بحران تیریمد یها و راهبردها برنامه نیتدو

ها  طرح نیا و است یفور طیدر شرا یاساس یها یریگ میو تصم ها تیفور

 یرسان اطلاع و ها با رسانه یارتباطات فور ،یممکن است شامل اقدامات فور

در  یدیلها و افراد ک نقاط ارتباط با رسانه نییتع همچنینبه مخاطبان باشد. 

 هاست. برنامه نیجزء ا زیسازمان ن

در حفظ اعتبار و اعتماد  یبحران نقش مهم تیریسازمان در مد ییتوانا

ارتباطات موثر و شفاف با مخاطبان و  طیشرا نی. در اکند یم فایا یعموم

 برخوردارند. ییسزا به تیها از اهم رسانه

نکند،  یرسان اطلاع یحیصح وهیبه ش یدر مواقع بحران یاگر روابط عموم

 نیاز ا یبه برخ ریمواجه شود. در ز یممکن است با مشکلات و عواقب منف

 :شود یعواقب اشاره م

 

 اعتماد: . افت اعتبار و1

 یبه افت اعتبار و اعتماد عموم تواند یدر بحران م یرسان نقض اصول اطلاع   
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و  تیشفاف ی هیشرکت منجر شود. اعتبار سازمان بر پا اینسبت به سازمان 

 .شود یساخته م یرسان صداقت در اطلاع

 

 :یپراکن عهی. شا2

 ابیشود. در غ یپراکن عهیمناسب ممکن است باعث شا یرسان عدم اطلاع   

کرده  دایبه سرعت گسترش پ یررسمیو اطلاعات غ عاتیشا ،یاطلاعات رسم

 کنند. جادیا یشتریب یمنف راتیو تأث

شده  یتیبزرگ اعلام کند که دچار نقص امن یشرکت فناور کی دیکن فرض

اند. اگر  تحت خطر قرار گرفته انیمشتر یکاربر یها و اطلاعات حساب

آن  یجا اطلاعات را منتشر نکند و به قیطور شفاف و دق شرکت از ابتدا به

 رانتشا ساز نهیزم تواند یامر م نیرا پنهان کند، ا ها تیکند مسئول یسع

 شود. یررسمیو اخبار غ عاتیشا

و اخبار  یررسمیها ممکن است از منابع غ کاربران و رسانه یطیشرا نیچن در

اضطراب و  توانند یم عاتیشا نیاستفاده کنند. ا تیدرک موقع یبرا یجعل

بزنند.  یشتریب بیکنند و به شرکت آس جادیکاربران ا انیدر م نانیعدم اطم

 یاتیح اریبس ینموقع در مواقع بحرا و به حیصح یرسان اطلاع لیدل نیبه هم

 .ابندیحفظ شود و اخبار مخرب کاهش  یاست تا اعتماد عموم

 

 :یاضطراب عموم شی. افزا3

درباره بحران نداشته باشند  یاطلاعات کاف یاگر مردم از روابط عموم   
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روز  . افراد به دنبال اطلاعات بهابدی شیآنها افزا یممکن است اضطراب و نگران

 و قابل اعتماد هستند.

 1395در سال  تهران پلاسکوساختمان  آتش سوزی دردناکمثل  یا حادثه

 در نتیجه کارش را با دقت انجام ندهد یاگر روابط عموم ،دیریرا در نظر بگ

گسترده  عاتیاطلاعات غلط و شا و شود یم شتریب یاضطراب اجتماع

. کنند یانتقاد م یمنیا یها و برنامه یرسان و افراد از نقصان در اطلاع شوند یم

و احتمال  ابدی یمرتبط کاهش م یبه دولت و نهادها یاعتماد عموم همچنین

 . ابدی یم شیدر جامعه افزا یمنف یبروز اعتراضات و انراژ

ها یک بازوی به شدت کمک کننده به چابکی روابط عمومی در زمان بحران 

سازمان است؛ بهترین برنامه ریزی ها و سیاست گزاری ها برای جلوگیری از 

این گمانه  دارد واتفاقات مشابه اگر به جامعه منعکس نشود، ارزش چندانی ن

 زنی پیش می آید که مسئولین کار خاصی برای بهبود وضعیت نکرده اند.

  

 :یو همدل ی. کاهش هماهنگ4

در  یو همدل یمنجر به کاهش هماهنگ تواند یدرست م یرسان عدم اطلاع   

مواجهه با بحران به اطلاعات  یجامعه شود. افراد برا ایسازمان  یاعضا انیم

 دارند. ازیو همگن ن قیدق
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 ها: فشار رسانه شی. افزا5

مختلف از  یها ممکن است به شکل یاطلاعات رسم ابیها در غ رسانه   

فشار و  شیموضوع ممکن است به افزا نیخود استفاده کنند و ا قاتیتحق

 ها منجر شود. رسانه یتعداد سوالات از سو

 

 بحران: تیریدر مد یدگیچی. پ6

 یدگیچیبحران ممکن است موجب پ تیریمؤثر در مد یرسان عدم اطلاع   

در رفع بحران  یاضاف یها یدر مواجهه با مشکلات شود و باعث سخت شتریب

 گردد.

کار به  نیاست و ا یروابط عموم نهیدر زم یاتیجنبه ح کیبحران  تیریمد

در  یاطلاعات و اعتبارسنج تیریمد و همچنین ارتباطات مؤثر جادیکمک ا

بحران در  تیریمراحل مهم مد این قسمت . درردیگ یدشوار صورت م طیشرا

 آورده شده است: یروابط عموم

 ینیب شیو پ صی. تشخ1

 بحران تیریمد میت لی. تشک2

 و شفاف ی. ارتباطات فور3

 ها رسانه تیری. مد4

 یاجتماع یها . استفاده از رسانه5

 ی. آموزش و آمادگ6

 یابیو ارز شی. پا7
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 و اصلاح یابی. باز8

 

 :میرستوران فرض کن کیبحران در  تیریمثال ساده از مد کی دییایب

 :ویسنار

 یکیمواجه شود.  یرستوران محبوب در شهر شما به مشکل کی دیکن فرض

 دهیرس انیکرونا مثبت شده است و خبر به مشتر شیاز کارکنان در آزما

 است.

 بحران تیریمراحل مد

 :ینیب شیو پ صی. تشخ1

 از کارکنان. یکیاطلاعات مثبت کرونا در  عیسر صیتشخ -   

 

 بحران: تیریمد میت لی. تشک2

بحران، از جمله  تیریمد یخاص برا یها تیبا مسئول میت لیتشک -   

 .یبهداشت ریو تداب یرسان اطلاع

 

 و شفاف: ی. ارتباطات فور3

 .تیسا و وب یاجتماع یها شبکه قیاز طر انیخبر به مشتر یاعلام فور -   

 .ندهیآ یها و برنامه یبهداشت ریو شفاف تداب قیشرح دق -   
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 ها: رسانه تیری. مد4

 ها و پاسخ به سوالات و اظهارنظرها.          ّ           ارتباط فع ال با رسانه یبرقرار -   

با مقامات  یو همکار یبهداشت ریانتشار اخبار مثبت در خصوص تداب -   

 بهداشت.

 

 :یاجتماع یها . استفاده از رسانه5

و جلب  انیبه مشتر یرسان اطلاع یبرا یاجتماع یها استفاده از پلتفرم -   

 .نانیاطم

 .یاجتماع یها شبکه قیو حل ابهامات از طر انیپاسخ به سوالات مشتر -   

 

 :ی. آموزش و آمادگ6

 بحران. تیریو مد یبهداشت ریآموزش به تمام کارکنان در مورد تداب -   

 .ریدر تداب ینقاط ضعف و بهبود فور نییتع یها نیتمر -   

 

 :یابیو ارز شی. پا7

 .یبهداشت ریتداب یاجرا وهیش یمستمر بر رو شیپا -   

 در طول زمان. تیریمد وهیو ش یبهداشت تیوضع یابیارز -   

 

 و اصلاح: یابی. باز8

 .یرسان و اطلاع یبهداشت ریاز بحران با اعمال تداب یابیباز -   
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ناگوار مشابه  یها تیمقابله با وضع یبرا ها یو استراتژ ندهایاصلاح فرآ -   

 .ندهیدر آ

 و حالا به مثالی دیگر از مدیریت بحران در یک سازمان دولتی می پردازیم

روز،  کیاست. در  یآب شهر نیمسئول تأم یسازمان دولت کی دیکن فرض

آمده  شیپ یشبکه آب شهر یبرا لابیس ایحادثه بزرگ از نظر زلزله  کی

 ساکنان شده است. یاست که منجر به قطع آب برا

ی کار ارتباطی با واحد روابط عمومی ندارد اما  در این مثال مراحل اولیه

مستقیما پای روابط عمومی به میدان باز می شود که  ،تا پنجمی سوم  مرحله

ارتباط با رسانه ها و رساندن خبرهای دسته اول به مردم  و با ایجاد شفافیت

 از بروز هرگونه شایعه و گمانه زنی بیجا جلوگیری می کند

 :یابیو ارز صی. تشخ1

 به شبکه آب. ها بیآس یابیحادثه و ارز عیسر صیتشخ -   

 

 بحران: تیریمد میت لی. تشک2

 مرتبط. یها از تمام بخش ندگانیبحران با نما تیریمد میت لیتشک -   

 

 و شفاف: ی. ارتباطات فور3

 .یدولت یرسان ها و اطلاع رسانه قیبه ساکنان شهر از طر یاعلام فور -   

 شفاف درباره زمان بازگشت آب. یرسان اطلاع -   
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 ها: سازمان گریبا د ی. هماهنگ4

 ینهادها ریو سا یانتظام یروهایامدادرسان، ن یها با سازمان یهمکار -   

 مرتبط.

 

 ها: . ارتباط با رسانه5

و  یعموم تیجلب حما یها برا          ّ           ارتباط فع ال با رسانه یبرقرار -   

 .قیدق یرسان اطلاع

 

 منابع: عی. توز6

اصلاح شبکه آب و کمک به  یمنابع به محل حادثه برا صیتخص -   

 متضرران.

 

 مستمر: یابیو ارز شی. پا7

 و ارتقاء شبکه آب. راتیتعم شرفتیپ یمستمر بر رو شیپا -   

 مواجهه با اثرات حادثه. یبرا یو آمادگ ها بیآس یابیارز -   

 

 :ی. ارائه آموزش و آگاه8

از  منیبه ساکنان درباره استفاده ا یو آگاه یبهداشت یها ارائه آموزش -   

 آب.

 

 



 113/ یزی: برنامه ر 3فصل 

 

 :یاصلاح ریو تداب یابی. باز9

جلب  یبرا یاصلاح ریو تداب قیدق یرسان از حادثه با اطلاع یابیباز -   

 .یاعتماد عموم

 

ها در  سازمان نیمؤثر ب یو همکار یبه هماهنگ ازیدهنده ن مثال نشان نیا

 یعموم تیکه سلامت و امن ی          ً     است، خصوصا  زمان یمواجهه با حوادث بحران

 .ردیگ یقرار م ریتحت تأث

 و بازخورد یابی. ارز8

بر اساس  یروابط عموم یها یو بازخورد، عملکرد استراتژ یابیدر مرحله ارز

به منظور  یابیارز نیا و ردیگ یشده مورد سنجش قرار م نییاهداف تع

صورت  ها تیها و فعال برنامه یو اصلاحات ضرور یاثربخش یریگ اندازه

 یلیحلت یابیارز ها، یمثل نظرسنج یمختلف یمرحله ابزارها نی. در اردیگ یم

 یفیو ک یکم یریگ اندازه یارهایو مع ییبا اهداف اجرا سهیعملکرد، مقا

 .شوند یاستفاده م

 دارد ندیفرآ نیدر ا ینهادها نقش اساس ریسا و ها از مخاطبان، رسانه بازخورد

منبع ارزشمند اطلاعات، به  کیمخاطبان به عنوان  اتینظرات و تجرب زیرا

ببرد و  یپ ها یکه به نقاط قوت و ضعف استراتژ دهد یامکان را م نیسازمان ا

 م،ینظرات مستق قیاز طر تواند یبازخورد م نیرا اجرا کند. ا یاقدامات اصلاح

 شود. یآور جمع یارتباطات شفاه یحت و ها ینظرسنج ن،یارتباطات آنلا
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 تواند یموثر، سازمان م یبازخوردها یآور و جمع قیدق یابیانجام ارز با

خود اعمال کرده و در  یروابط عموم یها یلازم را در استراتژ یبهبودها

 کند. شرفتیتحقق اهداف خود پ ریمس

 یها میت انیم یتعامل و هماهنگ ازمندین یروابط عموم یاستراتژ نیتدو

در  راتییبر اساس تغ قیو قابل تطب ایپو ندیفرآ نیمختلف سازمان است. ا

 اداره شود. دیمخاطبان با یازهایکسب و کار و ن طیمح

از فهم مشترک  نانیاطم م،یت یاعضا نیب یهر مرحله تعامل و همکار در

برخوردارند.با  ییبالا تیمنابع از اهم نهیبه تیریمد و ها یاهداف و استراتژ

های مختلفی را برای سازمان تدوین  توان استراتژی توجه به این عوامل، می

 کرد. 

گیری کند تا بتواند  های خود را اندازه  روابط عمومی باید نتایج فعالیت

کند  این کار به روابط عمومی کمک می چرا که اثربخشی آنها را ارزیابی کند

معیارهای ، بهبود بخشد های خود را برای دستیابی به بهترین نتایج تا فعالیت

 :توان به دو دسته کلی تقسیم کرد روابط عمومی را میدر واحد اندازه گیری 

 دهند که چه تعداد فعالیت روابط عمومی  این معیارها نشان می ی:خروج

های منتشر شده،  توان تعداد مطبوعاتی می انجام شده است. به عنوان مثال

سایت را اندازه گیری  های انجام شده، یا تعداد بار بازدید از وب تعداد مصاحبه

 .کرد
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 های روابط عمومی چه  دهند که فعالیت این معیارها نشان می :اثربخشی

توان آگاهی از برند،  می اند. به عنوان مثال تأثیری بر مخاطبان هدف داشته

 .ات مخاطبان، یا میزان فروش را اندازه گیری کردنظر

              ّ                                                      اندازه گیری کم ی همیشه راهی ساده تر بوده و مدیران کسب و کار با تنظیم 

 می توانند عملکرد اعضای سازمان را بررسی کنند.  1شاخص های عملکری

                                 ّ                              امروزه برای سنجش و اندازه گیری کم ی کارکرد واحدهای مختلف سازمان 

 مارکتینگ و روابط عمومی، ابزارهای آنلاین بسیاری وجود دارد کهاز جمله 

 است. 2یکی از این ابزارها سامانه دیتامی در فصل قبل نیز به آنها اشاره شد.

دیتامی سرویس هوشمند رصد و تحلیل در فضای مجازی است که با 

های آماری به  کاوی و تحلیل کاوی، متن گیری از هوش مصنوعی، داده بهره

دیتامی  پردازد. های اجتماعی می تحلیل اخبار آنلاین و مطالب شبکه  و  زیهتج

کند تا در هر زمان و مکانی از دیدگاه مشتریان و مخاطبان  به شما کمک می

های خبری را بشناسید و با شناخت کامل نیازهای  باشید، جریان خود آگاه

از وی را در مشتری به بازار وارد شوید و محصول یا خدمت مناسب با نی

 .اختیارش قرار دهید

های  ها و شبکه بلاگو ها شده در سایت اطلاعات آنلاین منتشر این سامانه

اساس نوع محتوا، کلمات   برو کند  آوری و تحلیل می اجتماعی را جمع

  آنها را طبقه بندی می کند.کننده محتوا  کاربردی، فراوانی، کاربران تولید

                                                      
1 KPI : Key Performance Indicator 

2 www.datami.ir 
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اما از آنجایی که فعالیت های روابط عمومی همیشه به صورت فروش 

مستقیم خودش را نشان نمی دهد، همیشه این سوال مطرح بوده که آیا می 

 را اندازه گیری کرد؟ PRتوان اثر بخشی فعالیت های 

ها،  مدل و علیرغم این که در پاسخ به این پرسش جواب قاطعی وجود ندارد

کدام از آنها قطعی  هیچ جداول و برآوردهای فراوانی صورت گرفته است

اند اما دلیل عملکرد  ها پاسخگویی بهتری داشته نیستند. بعضی از این روش

 شان، صرفا ریشه در تأثیرگذاری احساسی و شهودی آنها دارد.  مثبت

گیری میزان  ای، قوانینی جامع برای اندازه تعدادی از متخصصین حرفه

اند که این قوانین در  های روابط عمومی پیشنهاد کرده ثمربخشی فعالیت

 2010در سال  1توسط انجمن روابط عمومی اسپانیاکه نشستی در بارسلونا 

 2015ای از سراسر جهان تدوین و در سال  متخصص حرفه 33و با حضور 

گیر هستند اما  بر و وقت رایش و بازبینی شد. این قوانین کمی هزینهوی

 وجود با اما ی آنها زیاد است اهمیت بالایی دارند و امید به تکامل و توسعه

ردگی، نمود بیرونی جزئیات امور و فرایندهای کاری بسیار مبهم گست این

 است. 

بعضا نامرئی کمک های  ها و حتی تبلیغات و ظاهر کردن این فعالیت برنامه

هر  و کند های مرتبط با آن می شایانی به پیشرفت روابط عمومی و فعالیت

های  اقدامی در جهت شناسایی و شناساندن روابط عمومی و سایر فعالیت

وکار مفید و قابل توجه است. با روابط عمومی پلی ساخته  ی کسب حیطه

                                                      
1 Asociación de Relaciones Públicas de España 
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کند و امکان ارتباطی  میوگو با مخاطب را میسر  شود که تعامل و گفت می

 .سازد بلندمدت و دوسویه با مخاطب را فراهم می



 ی روابط عمومی : آینده4فصل 

 مدیرعامل مایکروسافت : 1ساتیا نادلا

 کی عنوان به مردم به یمصنوع هوش که میدار اعتقاد کروسافتیما در ما"

 را یزندگ و دهند انجام بهتر را خود یکارها تا کند کمک قدرتمند ابزار

 "بخشند بهبود

که نقش و  ییجا م،یا دهیرس یروابط عموم ی ندهیآ یعنیبه فصل ششم 

 نی. در اشود یحوزه به وضوح ظاهر م نیدر تحولات ا یهوش مصنوع تیاهم

ابزار قدرتمند و نوآورانه به  کیبه عنوان  یهوش مصنوع خ،یمرحله از تار

در تحولات  یدیعامل کل کیعنوان  وارد شده و نقش آن به یروابط عموم

 . خورد یصنعت به چشم م نیا ی ندهیآ

هوش  یایدارند از مزا یحوزه نظرات مختلف نیافراد مشهور و برجسته در ا

مرتبط با  یها یتا نگران گرفته یارتباط یندهایبهبود فرآ یبرا یمصنوع

را  یفصل نقاط ضعف و قوت هوش مصنوع نیا ؛و حفاظت اطلاعات تیامن

که چگونه  دهد یکند و ارائه م یم یبه دقت بررس یروابط عموم نهیدر زم

                                                      
1 Satya Nadella 
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و ارتباطات با  یو بهبود در ارتباطات سازمان یبه سادگ تواند یم یفناور نیا

 منجر شود. انیمشتر

ها هرگز در ذهن دانشمندان خاموش نشد و  انجام کارها توسط انسان یایرو

انسان از و  بوده است یعلم و فناور خیدر تار یمحور میاز مفاه یکیهمواره 

و بهبود عملکرد خود در  یکارآمد شیباستان با دغدغه افزا یروزها یابتدا

خود بوده  یها ییاارتقاء توان یبرا ییها، به دنبال راهکارها مواجهه با چالش

کمک در  یبرا واناتیاستفاده از ح ،از جمله ابداع ابزارها ها ییتوانا نیاست. ا

بوده  یبهبود زندگ یتر برا شرفتهیپ یها یتکنولوژ جادیا ت،یدر نها و کارها

 .است

 کیبه عنوان  یهوش مصنوع کمیو  ستیدر قرن ب یفناور سرعت شرفتیپ با

 و دانشمندان، مهندسان و به ما حاکم شد یدیجذاب و کل یمطالعات نهیزم

که با استفاده از هوش  گردند یم ییبه دنبال راهکارها همواره فعالان صنعت

 نیبر آزاد کرده و به آنها ا و زمان یتکرار فیها را از وظا انسان ،یمصنوع

حل مسائل  و کیخلاقانه، تفکر استراتژ یکارها یامکان را بدهند تا بر رو

 .تمرکز کنند دهیچیپ

 یها ستمیس ،یهوش مصنوع یها تمیالگور یها منجر به طراح تلاش نیا

به صورت  توانند یهوشمند شده است که م یها ربات و نیماش یریادگی

 نیدر واقع او  را انجام دهند یمختلف فیظاو یریادگی تیخودکار و با قابل

 ربزرگ بر جهان به وجود آورده است و د یریتاث یهوش مصنوع جادیا یایرو

 رود یم یکه به سمت کشف و استفاده از آن هوش مصنوع یریمس
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هستند تا امکانات  یفناور نیاز ا تر قیدانشمندان و محققان به دنبال فهم عم

 .کنند تیرینحو مد نیو اثرات آن را به بهتر

 هوش مصنوعی چیست؟

مفهوم به  نیاست. ا "یهوش ساختگ" یبه معنا AI ای یهوش مصنوع 

که امکان  ییانجام کارها یبرا یمصنوع یها ستمیو س وترهایاستفاده از کامپ

در تلاش است  یها را دارد اشاره دارد. هوش مصنوع ها توسط انسان انجام آن

 ادیخودکار  رکند که بتوانند به طو یزیر برنامه یا را به گونه وترهایتا کامپ

ها  و انسان طیبا مح یحت و مسائل را حل کنند رند،یبگ میتصم رند،یبگ

 ارتباط برقرار کنند.

که به  یلیتحل یاضیر یها و مدل ها تمیالگور لهیبه وس یمصنوع هوش

 یریادگی تیقابل ها تمیالگور نی. اشود یم جادیا شوند یآموخته م وترهایکامپ

 یتر هوش مصنوع به عبارت ساده و ها و بهبود عملکرد خود را دارند از داده

را  نیالگوها و قوان ات،یها و تجرب داده دنیتا با د دهد یاجازه م وترهایبه کامپ

 حل مسائل بهتر شوند. یبفهمند و برا

مهم  راتیاز جمله تأث گسترده هستند اریبس ایبر دن یهوش مصنوع راتیتأث

 به: توان یم

و بهبود  ونیدر اتوماس تواند یم یروزمره: هوش مصنوع یکارها لی. تسه1

 تر کند. افراد ساده یروزمره را برا یکمک کند و کارها یکار یندهایفرآ
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و  صیدر تشخ تواند یم یهوش مصنوع یپزشک نهیو درمان: در زم ی. پزشک2

 کمک کند. یجراح یها روبات یداروها و حت یطراح و ها یماریب ینیب شیپ

در بهبود  توانند یم یهوش مصنوع یها ستمیدر ارتباطات: س لی. تسه3

و  یجامعه جهان کیرا به عنوان  ایها کمک کنند و دن ارتباطات و ترجمه زبان

 .ندیتر نما مترابط

هوشمند و  یدر توسعه خودروها ی. حمل و نقل هوشمند: هوش مصنوع4

 .کند یمتصل به هم کمک م یحمل و نقل عموم یها ستمیس

منابع را  توان یم یبه کمک هوش مصنوع: ستیز طیمنابع و مح تیری. مد5

 ستیز طیحفاظت از مح یمستدام برا یکرد و راهکارها تیریمد تر نهیبه

 کرد. جادیا

 یو بهبود زندگ ایدادن چهره دن رییدر حال تغ یکل هوش مصنوع در

 فایرا ا ینقش مهم دهد یکه ارائه م یو امکانات ها یتوانمند قیها از طر انسان

 .کند یم

اغل ممکن است تهدید شوند که عبارتند هوش مصنوعی برخی مش با آمدن

 از 

در بخش  توانند یچت خودکار م یها ستمیها و س : رباتانی. خدمات مشتر1

 یتکرار فیها شوند، به خصوص در وظا انسان نیگزیجا انیخدمات مشتر

 .هیاول یبانیپشت ای جیمانند پاسخ به سوالات را
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 ،یا مشاوره یها مانند ربات یمال یها یفناور: با توسعه ی. خدمات بانک2

و کارمندان بانک ممکن است به صورت  یمشاوران مال فیاز وظا یبرخ

 خودکار انجام شوند.

ممکن است توسط  یو مال یحسابدار فیوظا ی: برخیو مال ی. حسابدار3

 انجام شود. یحسابدار یها ربات یو حت یهوش مصنوع یافزارها نرم

 یها ربات ن،یسفارش آنلا یها ستمی: سیو هتلدار یرستوران. خدمات 4

از  یممکن است برخ یده سیدر سرو ونیاتوماس و ها در هتل رشیپذ

 قرار دهند. ریها را تحت تأث حوزه نیمرتبط با ا یها شغل

از  یهوشمند ممکن است برخ دیها و خطوط تول : رباتیصنعت دی. تول5

 ها انجام دهند. به انسان ازیرا بدون ن یدیتول فیوظا

 یهوش مصنوع یها یبا تکنولوژ زیها ن کنندگان و تجارت مصرف همچنین

اما  داشته باشند دیخر اتیرفتارها و تجرب یدر الگو یراتییممکن است تغ

کند  جادیا یدیمشاغل جد تواند یم زین یلازم به ذکر است که هوش مصنوع

توانسته  ها که انسان یبه شرط ؛و اشتغال کمک کند یو به توسعه اقتصاد

 .رندیبگ ادیرا  یدیجد یها فناورانه سازگار شوند و مهارت راتییباشند با تغ

 هوش مصنوعی و یادگیری خود محور!

حبت میکند؟ او درک درستی از آیا تا به حال یک طوطی را دیده اید که ص

یک کلمه یا  کلماتی که بر زبان می آورد ندارد حتی اگر به صورت اتفاقی

جمله را در موقعیت خاص خودش به کار ببرد. تصور کنید بتوانید کاری 
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و از آن مهم تر کنید که آن طوطی یادگیری را به صورت پیوسته انجام دهد 

حتی خود شما هم در یادگیری او نقشی نداشته باشید! این قابلیت یادگیری 

 از کرده است!از داده های متنی یک پارادایم جدیدی را در دنیا آغ

 شرکت است که توسط شرفتهیپ یعیمدل پردازش زبان طب کی GPTچت 

OpenAI یمتن یها مدل از داده نیا یریادگی ییتوانا و شده است جادیا 

 لیسامانه پردازش زبان قدرتمند تبد کیگسترده و متنوع، آن را به  اریبس

: دیآ یم یاصل یژگیاز سه و بیبه ترت GPTدر چت  نیتر ییکرده است. توانا

 متن. دیو تول آموزش دیدن ،یریادگی

 (:Learning) یریادگی. 1

ها  داده نیا که ردیگ یم ادی یبزرگ و گوناگون زبان یها از داده GPT چت

 هستند.  گریمتون متنوع د و کتب، مقالات نترنت،یشامل متون مختلف از ا

 (:Fine-tuning) 1نیتر. 2

به  GPTو موضوعات خاص، ممکن است چت  ازهایبا ن شتریب یسازگار یبرا

امکان را  نیمرحله به مدل ا نی. اردیقرار گ ریتحت تاث یخاص نگینیتر وهیش

 داشته باشد. یو مسائل خاص ها نهیاز زم یتر قیکه درک عم دهد یم

 اجازه دهید مثالی بزنم

به اگر لاگ گفتگوی کارشناسان پشتیبانی یک سازمان در طول سالیان دراز 

صورت متنی وجود داشته باشد می توانید این گفت و شنود ها، پاسخ های 

                                                      
1 Train به معنای تعلیم دادن 
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مشتریان، رضایت آنها از پاسخ دریافت شده، گیج شدن آنها از پاسخ نادرست 

برخی پشتیبانان و ... را در اختیار هوش مصنوعی چت جی پی تی قرار 

ریک می گویم! از دهید و به او بگویید تمام آنها را مطالعه کند و فرا بگیرد. تب

بعد می تواند به عنوان پشتیبان شما فرآیند پاسخگویی به مشتریان حالا به 

 را انجام دهد!

 این انقلابی است که هوش مصنوعی در حال تحقق آن است.

 (:Text Generationمتن ) دیتول. 3

است. چت  یعیمتن به زبان طب دیمدل تول نیا یاصل یها تیاز قابل یکی

GPT یها کاربران، پاسخ یها درخواست ایبا توجه به سوالات  تواند یم 

 کند. جادیا اقیو متناسب با س یعیطب

ه پاس سازمانی را تصور کنید که چند هزار مشتری و همکار دارد و ب

قصد دارد یک پاراگراف توصیه نامه در شبکه اجتماعی  قدردانی از آنها

برای نگارش یک پاراگراف توصیه نامه چه میزان زمان نیاز  ؛لینکدین بنویسد

 است ؟ چند نفر منابع انسانی باید این کار را انجام دهند ؟ 

! یک فایل اکسل از اسم مشتریان تهیه کنید، پیشنهادی هوشمندانه تر دارم

جلوی هر اسم چند ویژگی از مشخصات آنها را بنویسد و تحویل هوش 

 ند دقیقه همه چیز را برایتان آماده کند.مصنوعی دهید تا در چ

( که یت یپ ی)چت ج GPTچت  یژگیو نیتر مهممان طور که اشاره شد ه

و  نگیلرن نیماش تیرا متحول کند، قابل یروابط عموم ی ندهیآ تواند یم

 GPT-3 هیبرپا شرفتهیپ یمدل زبان کی، GPTدر آن است. چت  یادگیری
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 نیماش تیاز قابل یریگ با بهرهو  ساخته شده است OpenAIاست که توسط 

درک و پاسخ به  ییکه توانا توسعه پیدا کند ینحوتوانسته است به  نگیلرن

 سوالات و دستورات کاربران را بهبود بخشد.

بزرگ و  یها آموزش مدل از داده یبه معنا GPTدر چت  نگیلرن نیماش

 یحت و که مدل قادر به درک متن، ساختار جملات یمتنوع است به نحو

سوالات  تر قیامکان فهم عم یژگیو نیتر شود. ا دهیچیپ میاحساسات و مفاه

از  دیجد یچت را به سطح ی کاربران را فراهم کرده و تجربه یازهایو ن

 برده است. یمصنوع وشه

مدل به  یروزرسان و به میتنظ یبه معنا GPTدر چت  تعلیم دیدن ییتوانا

 دیجد یها وارد داده وستهیمدل به صورت پ نیا بدین معنی که هنگام است

به مدل  نیتر یژگیو نیا و ردیگ یم ادیاش  گذشته اتیو از تجرب شود یم

جامعه و کاربران هماهنگ شده و  یازهایو ن راتییکه با تغ دهد یاجازه م

و  ریپذ ابزار انعطاف کیرا به  GPTچت  ،تعلیم دیدن تین قابلی. اابدیبهبود 

کرده  لیتبد یروابط عموم یازهایارتباطات و رفع ن یبرقرار یهوشمند برا

در مواقع مختلف از تبادل  یامکان چت با هوش مصنوع ابزار نیاست. ا

 .کند یکاربران را فراهم م ی اطلاعات تا بهبود تجربه

 روابط عمومی و هوش مصنوعی

 یخوشنام تیریدر مد یاتیح ارینقش بس ندهیدر آ یکارشناسان روابط عموم

 یدینقش به ابعاد جد نیا ،یبر هوش مصنوع یبرند خواهند داشت و متک
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مرتبط،  یها یو تکنولوژ یهوش مصنوع شرفتیبا پ زیرا گسترده خواهد شد

بزرگ،  یها داده لیتحل یبرا یفناور نیاز ا توانند یکارشناسان م نیا

 یخوشنام تیریمد نهیدر زم قیدق یها یاستراتژ نیتدو و روندها ینیب شیپ

 مند شوند. برند بهره

امکان را  نیبه کارشناسان ا یدر روابط عموم یاز هوش مصنوع استفاده

واکنش  یدر بازار و نظرات عموم راتییتا به سرعت و با دقت به تغ دهد یم

 یها شبکه تیریبه طور خودکار مد تواند یم یتکنولوژ نیا زیرا نشان دهند

و  دهدقرار  لیو تحل هیرا مورد تجز انیرا انجام دهد، نظرات مشتر یاجتماع

پاسخ  انیبه کارشناسان کمک کند تا به سرعت به سوالات و انتظارات مشتر

 دهند.

 غاتیو تبل یا رسانه یمحتواها جادیدر ا تواند یم یضمن هوش مصنوع در

ها  داده لیو تحل هیا تجزب توانند یابزارها م نینقش داشته باشد. ا زیهدفمند ن

 تیکنند که به بهبود و تقو دیرا تول ییمحتواها شرفته،یپ یها تمیو الگور

و به طور  قرار دهند یشتریبرند کمک کرده و با مخاطبان در ارتباط ب ریتصو

 یشتریب اریامکانات بس ،یدر روابط عموم یاز هوش مصنوع یریگ بهره کلی

و کارشناسان را در  دهد یبرند ارائه م یو بهبود خوشنام تیریمد یبرا

 تیتقو یامروز یایو پو تالیجید یایدر دن یشرویپ یها مواجهه با چالش

 .کند یم
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 آواتارها دارند می آیند!

جهان آینده متعلق به هوش مصنوعی است و برای آشنایی بیشتر با 

دستاوردهای کنونی این صنعت جذاب و نوین مانند هولوگرام ها و چت جی 

و  "آواتار"، لازم است ابتدا قدری راجع به مفاهیم اولیه ای مانند 1پی تی

 زمین های مجازی توضیح دهیم.

و  تیاز جذاب خیدر طول تار شهیها هم و ورود به جهان قصه یمواز یایدن

مفهوم فراتر از مجرد  نیاو  خود برخوردار بوده است یها یشگفت

ها به  انسان یافکار فلسف یحت و هنر ات،ینهفته در دل ادب ها یپرداز الیخ

که انسان به  یاست. هنگام آل دهینامعلوم و ا یایدروازه به دن کیعنوان 

 یمواز یاهایدن جادیخود پرداخته، دست به ا یاهایکردن دن ها و خلق داستان

 زده و در آنها سفر کرده است.

که  وندش یم داریپد دیو امکانات جد قیحقا ،ی یا خیالیمواز یاهایدن نیا در

انسان را  یلیتخ ریهستند که تصاو نهییآ کی و وجود ندارند یواقع یایدر دن

 یها یو وابستگ ها تیتا از محدود دهند یو اجازه م گذارند یم شیبه نما

گرفته تا  ها نهو افسا ییجادو یها . از داستانمیخارج شو یکیزیف یایدن

خود را دارند و  یدرخشان اهایدن نیهرکدام از ا ،یو فانتز یلیتخ یعلم

 .کنند یسفر متفاوت دعوت م کی ی مخاطب را به تجربه

 یروح یمکان نقل یتجربه نه تنها خلاقانه بلکه گاه کی یمواز یایبه دن ورود

 لیو تخ شوند یامکانات ناشناخته باز م اها،یدن نیدر ا و شود یمحسوب م زین

                                                      
1 Chat-GPT 
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. ردیگ یبه عهده م اهایدن نیرا در ساخت و خلق ا یبه دلخواه افراد نقش مهم

اثرات  نیتا نخست گرفته یباستان یها و افسانه کیکلاس یها از زمان داستان

نه تنها ما را به  یمواز یاهایورود به دن نیا ر،یاخ یها در دهه یلیتخ یعلم

 یعلم یحت و یفلسف ،یاجتماع یمیبلکه مفاه کشاند یم یلیتخ یها ییبایز

 .سازد یبا آن آشنا م زیرا ن

 تیاما در واقع مسئول دیآ یمتفاوت م تیواقع کینظر  به یمواز یایدن اگرچه

را با ذهن خلاق خود  اهایدن نیو هنرمندان است که ا سانینو داستان یاصل

فراتر  سفر کی ،یمواز یاهایانسان و دن نیتعامل ب نیدر ا چرا که نندیافریب

شرکت  فرس نیهرکه در ا قیطر نیو از ا ردیگ یاز زمان و مکان شکل م

و  نیتر از پنهان دیکه شا شود یو متفاوت وارد م دیجد یایدن کیبه  کند، یم

 باشد. ندهیانسان نما لاتیتخ یایزوا نیباتریز

به  نینماد تیشخص نیکه ا ییجا !شود یم دایپ "آواتار" یکه رد پا نجاستیا

و  بیعج ییایما را به دن ،یمواز یایو دن یواقع یایدن نیب یا عنوان واسطه

کنندگان و مخاطبان  سفر، خلق نیبا هر قدم در ا و کند یم تیهدا یدنید

و  تیآواتار با شخص و رندیگ یقرار م یدر ارتباط هنر گریکدیداستان با  نیا

 یایزوا نیتر منحصر به فرد خود، داستان را به سمت تازه یها شاخصه

 .برد یم تیخلاق

 "ینزول خدا به صورت جسمان" یبه معنا تیاز زبان سانسکر "آواتار"کلمه 

 کی دآمدنیپد یدر فلسفه هندو، مفهوم آواتار به معنا و گرفته شده است

 یبه عنوان بخش و است یو ماد یکیزیبه شکل ف ایدر دن یاله یروین ایخدا 
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 شرفتیمهم است. با گذر زمان و با پ اریبس یو فلسف ینیاز فرهنگ د

 منتقل شده است. گرید یکلمه و مفهوم آن به فرهنگها و زبانها نیا ،یفناور

 یمجاز تیشخص ای تالیجید ندهینما یمدرن مفهوم آواتار به معنا یایدن در

از مفهوم  یکه با تحول زمان شود، یاستفاده م نیو آنلا یمجاز یایدر دن

 است. افتهی رییتغ یکیمفهوم تکنولوژ کیبه  ینید

 ایشخص  کیاز  یساختگ یریتصو ای تالیجید یا ندهینما یآواتار به معنا

سه  ریتصو کیممکن است شامل  ریتصو نیاست. ا یمجاز طیکاربر در مح

متحرک باشد و به عنوان  یشگرهاینما یحت ای یدو بعد ریتصو ،یبعد

عمل  نیآنلا ای یمجاز یایدر دن یشخص واقع یبرا ینیگزیجا ای ندهینما

 کند.

 یلادیم 1980بار در دهه  نیاول تالیجید ندهیبه عنوان نما "آواتار" اصطلاح

 یا انهیرا یها یباز یها طیاصطلاح در مح نیا و میتوان گفت که مطرح شد

استفاده شد. اما  زین نیو آنلا یارتباطات مجاز گریدر د جیظاهر شد و به تدر

 یایدر دن ندهیبه عنوان نما یمجاز یها تیشخص ای ریاستفاده از تصاو دهیا

 وجود داشت. زین یلادیدهه م نیقبل از ا یمجاز

 یها طیدر مح ها تیشخص یها ندهی، آواتار به عنوان نما1960اواخر دهه  در

چت  یها طیو مح یمتن یها ی   ً       مثلا  در باز شدند یبه کار گرفته م یمجاز

ساده به عنوان آواتار خود  ینمادها ای یمتن ریافراد از تصاو ،یمیقد نیآنلا

آواتارها  نترنت،یا ازارو ورود به ب یتکنولوژ شرفتی. اما با پکردند یاستفاده م

 شدند. لیتبد یسه بعد یها تیو شخص تر دهیچیپ یبصر ریبه تصاو
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از سال  "Tron" لمیبار در ف نیاول تالیجید ندهینما یدر معنا این اصطلاح

که توسط  انهیو ماجراجو یلیتخ یعلم لمیف نیبه کار گرفته شد. در ا 1982

( به جزیجف بر ی)با باز نیفل فیساخته شده است، کر 1سبرگیل ونیاست

 یها تیبا شخص وتر،یو در داخل کامپ شود یمنتقل م تالیجید یایدن

 .شود یهمان آواتارها، روبرو م ای تال،یجید

 لینوشته ن "Snow Crash" یلیتخ یابتدا در داستان علم در ادبیات نیز

 1992کتاب در سال  نیا ،( مطرح شدNeal Stephenson) ونسونیاست

 Hiro"به نام  ی، کاراکتر اصل"Snow Crash"منتشر شده است. در داستان 

Protagonist" ،و است یمجاز یایو دن یواقع یایدن نیب یهکر و مرز کی 

 .کند یتعامل م "آواتار" ای "avatar"به نام  یتیبا شخص یمجاز یایدن رد

اشاره به  یبرا "آواتار"به طور واضح از اصطلاح  ونسونیکتاب است نیا در

و  استفاده کرده است یمجاز یایدر دن یمجاز تیشخص ای تالیجید ندهینما

اصطلاح به مرور زمان در فرهنگ  نی، ا"Snow Crash"از انتشار  پس

مختلف  یها نهیدر زم جیاصطلاح را کیجا افتاده و به  ینترنتیو ا یا انهیرا

 شده است. لیتبد یمرتبط با فناور

 Neal) ونسونیاست لینوشته ن "Snow Crash"مفهوم آواتار ابتدا در داستان 

Stephensonندگانیداستان آواتارها به عنوان نما نی( به کار گرفته شد. در ا 

در واقع تلاش  سندهیمطرح شدند. نو یمجاز یایدر دن ها تیشخص تالیجید

ارائه  یمجاز یایاز افراد در دن یندگینما یبرا تالیجیمفهوم د کیکرد تا 

                                                      
1 Steven Lisberger 
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 تالیجید یها تیاستفاده از آواتار به عنوان شخص "Snow Crash"دهد. در 

 یبه شکل نیآنلا یایافراد در دن نیاز ارتباط ب یا دهیا ،یمجاز یایدر دن

 و متفاوت ارائه شده است. نینماد

شرکت کرده  نیآنلا یباز کینفر به عنوان آواتار خود در  کی دیفرض کن

 یمجاز یایفرد در دن نیا تیو هو تیشخص انگریآواتار نما نیا، است

 یایدارد که در دن ییها یژگیآواتار نقش و و نیا گریبه عبارت د شود یم

 تیشخص کی ی        ً                است. مثلا  اگر آواتار دارا یمتعلق به شخص واقع یواقع

و  ییماجراجو زانیدهنده م ممکن است نشان نیباشد، ا یو قهر ییاجراجوم

 ندهینما کیآواتار به عنوان  نجایباشد. در ا یبودن شخص واقع یقهر

افراد  و به واسطه آن کند یعمل م یمجاز یاینماد انسان در دن ای تالیجید

 تعامل داشته باشند. یمجاز یها طیدر مح گریکدیبا  توانند یم

به  1999و اکشن محصول سال  یلیتخ یعلم لمیف کی "کسیماتر"

مهم و  یها لمیاز ف یکیاست که به عنوان  1یواچوفسک یلیلانا و ل یکارگردان

 .شود یشناخته م 1990دهه  رگذاریتأث

و در جریان این  دارد انیجر ینیو فرازم کینزد ندهیآ کیدر  لمیف داستان

اند که  فرستاده شده یمجاز تیواقع کیبه  یواقع یایدن کیافراد در  فیلم

 "آواتار" کیهر فرد  یمجاز یایدن نی. در اشود یگفته م "کسیماتر"به آن 

و  شود یاز خود شناخته م یا ندهیبه عنوان نما ایدارد که در آن دن تالیجید

                                                      
1 Lana and Lilly Wachowski 
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 یایدن نیشده در ا یزیر برنامه تالیجید یها تیبه عنوان شخص ارهاآوات این

 .شوند یتعامل با ذهن افراد استفاده م یبرا یواقع

 آواتارها و سبک زندگی جدید

آواتار چه  نیکه ا دیلازم است بدان دیحال که با مفهوم آواتار آشنا شد

ها دارد. آواتارها به عنوان  سازمان یروابط عموم ی ندهیدر آ یگاهیجا

عمل  نیآنلا یایافراد در دن یمجاز یها تیشخص ای تالیجید ندگانینما

 یبرا یا واسطه نها از آواتارها به عنوا از سازمان یاریبس و رفته رفته کنند یم

 تالیجید یها تیشخص نیا خواهند کردارتباط با مخاطبان استفاده  یبرقرار

 .سازمان باشند کی یها و ارزش تیاز هو ینماد توانند یم

مرتبط، نقش آواتارها در  یها یو فناور یهوش مصنوع شرفتیبا پ ندهیآ در

آواتارها  نیا بسیار پررنگ خواهد شد به نحوی کهها  سازمان یروابط عموم

 یو حت یارتقاء تجربه مشتر ،یابیبازار یها یاستراتژ یریگ به شکل توانند یم

و  خصصبه واسطه ت توانند یکمک کنند. آواتارها م انیارائه خدمات به مشتر

دهند و برند را بهتر به مخاطبان  شیرا افزا یخود ارتباطات سازمان تیهو

 .کنند یمعرف

در  توانند یآواتارها م ابدی یم شیافزا نیکه تعاملات آنلا ییایدر دن همچنین

 انیمشتر یبانیپشت ن،یدر جلسات آنلا یمجاز ندگانیها به عنوان نما سازمان

 تیریو مد یرو توجه به طراح نیاز ا نندیفریها نقش ب آموزش یو حت

 .مؤثر باشد یسازمان ملاتدر بهبود ارتباطات و تعا تواند یم ندهیآواتارها در آ
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 اما چگونه ؟ اجازه دهید با یک مثال توضیحات را کامل کنم

آیا تا به حال در یک وبینار شرکت کرده اید؟ وبیناری که شاید کیلومترها از 

در واقع  که سایر شرکت کنندگان و استاد سخنران آن فاصله داشته باشید

که تا چند سال پیش وجود نداشت یعنی است تجربه ای خوب و جدید  یک

تماس تصویری به صورت زنده؛ اما چه میشد که این کلاس در عین حال که 

اقعی تر برگزار میشد؟ به و از استاد و سایر شرکت کنندگان دور هستید

استاد می نحوی که انگار همگی شما پشت میز کنفرانس نشسته اید و به 

نگرید تنها و تنها صدای او را می شنوید، اسلاید های او را می بینید و از 

 نظر فیزیکی، کاملا احساس می کنید که در کلاس حضور دارید.

این اتفاقی است که به لطفا هوش مصنوعی و واقعیت مجازی بزودی رقم 

 خواهد خورد.

هیاهوی  ،اریکیآیا تا به حال به یک کنسرت رفته اید؟ رقص نور در ت

دیگران، اجرای موسیقی زنده و خواننده ای که روی صحنه ایستاده است. در 

آینده ای نه چندان دور دیگر نیازی به حضور در یک کنسرت و خرید بلیت 

برای شهر دیگر نیست بلکه تمامی مردم به صورت نامحدود از فواصل زمانی 

 دور و نزدیک می توانند در یک کنسرت شرکت کنند.

 کی( VR) یمجاز تیواقع نکیکنسرت با استفاده از ع کیشرکت در 

که به صورت  دهد یامکان را م نیتجربه جذاب و نوآورانه است که به شما ا

هنرمندان لذت  ی زنده یو از اجرا دیکن دایدر محل کنسرت حضور پ یمجاز

 هکه ب دهد یامکان را م نیبه شما ا یمجاز تیاز واقع یتکنولوژ نی. ادیببر
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به  یکیزیاگر ف یحت دیکن دایکنسرت حضور پ طیدر مح یواقع   ًبا یصورت تقر

 .دیآنجا نرفته باش

 دیشو یم یمجاز یایو وارد دن دیرا بر دار یمجاز تیواقع نکیکه ع یهنگام

و  یسه بعد ری. تصاودیحضور دار یکه در مکان واقع دیکن یاحساس م

از  دیتوان یو شما م کنند یشما را به مکان کنسرت منتقل م یمجاز تیواقع

شما  وشبه گ زیصداها ن و دیهنرمندان نگاه کن یبه صحنه و اجراها هیهر زاو

دور و بر شما  دیکن یکه احساس م یا به گونه رسند یم ییبه صورت فضا

 وجود دارد. یمختلف یصداها

 گریو د طیامکان تعامل با مح VR یها ستمیاز س یدر برخ همچنین

 یگریافراد د ایبا دوستان خود  دیتوان ی             ً  وجود دارد مثلا  م زیکنندگان ن شرکت

تجربه  نیاو  دیحاضر هستند ارتباط برقرار کن یمجاز طیکه در همان مح

 کیاحساس حضور در  دیمشترک حاضر نباش یکیزیف یاگر در فضا یحت

 .دهد یرا به شما م یو تعامل یاشتراک طیمح

امکان  نیبه شما ا یمجاز تیواقع نکیکنسرت با ع کیشرکت در  تینها در

اگر  یحت دیها لذت ببر کنسرت ینشدن فراموش اتیکه از تجرب دهد یرا م

قادر به  یلیبه هر دل ای دیداشته باش یبا محل برگزار ییایجغراف یا فاصله

 .دینباش یکیزیحضور ف

رفتید؟ خیر بلکه جسم شما در اتاق آیا شما با جسم خود به آن کنسرت 

آن کسی که به کنسرت رفته و در حال  !شما روی صندلی نشسته است

تعامل با دیگران و شنیدن صدای نوازندگان و هیاهوی سایر شرکت کنندگان 
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است، آواتار شماست! در واقع عینک های واقعیت مجازی این امکان را برای 

 پیدا کنید. شما فراهم می کنند تا در صحنه حضور

که با  یمجاز یها کنسرت یکه مکان برگزار دیفکر کن نیممکن است به ا

 جادیتجربه ا نیکجاست و چگونه ا دیا شرکت کرده یمجاز تیواقع نکیع

کنسرت  کیبه  یمجاز تیواقع نکیشما با استفاده از ع یوقت !شود یم

 یواقع یفضا کیکه در  دیکن یابتدا احساس م دیشو یمتصل م یمجاز

 یو صداها یمجاز تیواقع ریفضا با استفاده از تصاو نیاو در  دیحضور دار

 .شود یبه شما ارائه م یآور به صورت شگفت یسه بعد

سالن کنسرت معروف،  کی تواند یم یمجاز یها کنسرت نیا یبرگزار محل

به  که نوع تجربه باشد نیمکان مخصوص ا کی یحت ای ،یقیموس ویاستود

از  یادیز تیجمع انیدر م دیتوان یشما م یمجاز تیواقع یکمک تکنولوژ

. دیکن نییفضا تع نیاز ا یا و حضور خود را در هر نقطه دیمردم احساس کن

و  دیکنندگان ارتباط برقرار کن شرکت گریتجربه ممکن است با د نیا نیحدر 

 یریو تصو یچت صوت قیچه از طر دیرا به اشتراک بگذار یمشترک اتیتجرب

 مشترک. یمجاز یبا وارد شدن به فضاها یحت ای

               ً        که به صورت کاملا  متفاوت  دهد یامکان را م نیتجربه به شما ا نیا تینها در

با محل  ییایاگر جغراف یحت دیها شرکت کن در کنسرت یزیانگ جانیو ه

در  یمجاز تیواقع ینداشته باشد. تکنولوژ یتطابق چیه یکیزیف یبرگزار

 کیدر جهان به عنوان  یا که از هر نقطه دهد یامکان را م نیبه شما ا نجایا

  .دیکن دایتان حضور پ مورد علاقه یها کننده در کنسرت فعال شرکت
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بزرگی  های شرکتاطلاعات  یفناور ینقل ها در وبلاگ ها یبه بعض بنا

مانند آدیداس و سامسونگ، زمین های مجازی را خریداری کرده اند تا در 

 آینده پیشرو بودن خود را در هوش مصنوعی به رخ بکشند

 Tokens.com  2022یک شرکت سرمایه گذاری متاورس در ژوئن ،

در دسنترالند را به قیمت  Fashion Streetقطعه زمین در خیابان  116

مانا خریداری کرد. این خرید بزرگترین خرید زمین در دسنترالند  618،000

 در آن زمان بود.

 Adidas یک قطعه 2021در نوامبر  یک شرکت خرده فروشی ورزشی ،

میلیون دلار خریداری کرد. این شرکت  1.6زمین در دسنترالند را به قیمت 

ایجاد یک تجربه خرید و فروش ورزشی مجازی  قصد دارد از زمین خود برای

 استفاده کند.

 Samsung  یک قطعه زمین در  2021یک شرکت فناوری در دسامبر

دلار خریداری کرد. این شرکت قصد دارد  800،000دسنترالند را به قیمت 

از زمین خود برای ایجاد یک فروشگاه مجازی برای محصولات و خدمات 

 خود استفاده کند. 

 عمومی و آواتارها روابط

نقش  ،یتکنولوژ یها شرفتیبا توجه به پ ندهیدر آ یکارشناسان روابط عموم

و  افتیمهم خواهند  شیاز پ شیبرند را ب کی یخوشنام تیریآواتارها در مد

 یمجاز یها تیشخص ای تالیجید ندگانیآواتارها به عنوان نما البته که
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کمک کنند. از  یمجاز یبرند در فضا تیهو نییو تع یریگ قادرند به شکل

است  شیرو به افزا یمجاز یو حضور در فضاها نیکه تعاملات آنلا اآنج

به تعاملات و ارتباطات برند با مخاطبان  تواند یاستفاده موثر از آواتارها م

 افزوده شود.

 اتیتجرب توانند یو افزوده م یمجاز تیواقع یبه کمک تکنولوژ آواتارها

 توانند یم یکارشناسان روابط عمومو  کنند جادیمخاطبان ا یبرا یریچشمگ

 جادیا یحت ای ،یجلسات مجاز دادها،یرو یبرگزار یرا برا یتکنولوژ نیا

سطح  کیبه  رابرند  توانند یابزارها م نی. ارندیبرند به کار گ یتعامل یفضاها

را برقرار  یاز ارتباط با مخاطبان سوق دهند و ارتباطات فعال و جذاب گرید

 کنند.

 یبرند، کارشناسان روابط عموم یخوشنام تیریاز آواتارها در مد یریگ بهره با

 یشتریبرند را به صورت ب تالیجید یها تیشخص نیا لهیبه وس توانند یم

با مخاطبان  هیو دوسو رفرمالیکنند و ارتباطات غ تیمخاطبان قابل هو یبرا

برند  یها و ارزش ها یژگیانعکاس و تیکنند. از آنجا که آواتارها قابل قیرا تشو

برند  نیب یو ماندگارتر تر قیارتباط عم جادیبه ا تواند یم کیتکن نیا را دارند

 و مخاطبان کمک کند.

 انیمشتر یاز کارخانه و سازمان خود برا دیتور بازد کی یبه فکر برگزار ایآ

ارتقاء و تحول در تجربه  یبرا یمجاز تیبهتر از واقع یا دهیچه ا د؟یهست

امکان را به  نیا نینو یفناور کی( به عنوان VR) یمجاز تیواقع ان؟یمشتر

داخل کارخانه  درتور جذاب و زنده  کیخود را به  انیکه مشتر دهد یشما م



 آیین روابط عمومی/ 138

 

حضور  تیباعث محدود یکیزیاگر فاصله ف یحت دیسازمان خود دعوت کن ای

 ها شده باشد. آن یکیزیف

و تجربه کردن  دنید تیقابل انیمشتر یمجاز تیواقع یاستفاده از تکنولوژ با

 نیا و از دور دارند قیو دق یواقع یدفتر شما را به شکل ایکارخانه  طیمح

وگو با  گفت یحت و ندهایفرآ زات،یانواع تجه دنیشامل د توانند یتورها م

امکان را  نیا انیتجربه زنده به مشتر نیکارکنان مهم سازمان باشند. ا

با سازمان شما ارتباط برقرار کنند و به  یمجاز تیواقع یکه به نحو دهد یم

 شما وارد شوند. یندهایفرآ یبالا اتیسطح جزئ

به شما کمک کند تا در هر زمان و  تواند یم یمجاز تیتجربه واقع همچنین

بخواهند به مکان  انیمشتر نکهیبدون ا دیرا برگزار کن یمجاز یتورها یمکان

با برند  انیبه تعاملات مشتر تواند یابزار قدرتمند م نیحاضر شوند. ا یکیزیف

 نیکند. از ا جادیرا ا یو جذاب کنواختیو سازمان شما افزوده شود و تجربه 

بلکه  دیخود داشته باش انیبا مشتر شترینه تنها ارتباط ب دیتوان یراه شما م

 .دیشما جلب و متقاعد کن طیرا در مح شانیا

 2023هولوگرام ها جدید ترین فناوری 

CES شگاهینما
کننده( شناخته  مصرف کیالکترون شگاهیبه عنوان )نما 1

در  کیالکترون یها شگاهینما نیتر و معروف نیتر از بزرگ یکیو  شود یم

متحده برگزار  الاتیسالانه در لاس وگاس ا شگاهینما نیجهان است. ا

                                                      
1  Consumer Electronics Show 
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 یبرا یجهان یفناور یها تشرک یپلتفرم برتر برا کیو به عنوان  شود یم

 کیالکترون یها نهیدر زم ها یدستاوردها و نوآور نیدتریجد شیو نما یمعرف

 .شود یاطلاعات شناخته م یکننده و فناور مصرف

 یها یتکنولوژ د،یها فرصت دارند تا محصولات جد شرکت شگاهینما نیدر ا

 یها بگذارند. از دستگاه شیخود را به نما یها سیها و سرو گجت ن،ینو

هوشمند،  یها ونیزیتلو و هوشمند یها، خودروها هوشمند، ربات

افزوده تا  تیو واقع یمجاز تیاقعو، اءیاش نترنتیاتصال ا یها یتکنولوژ

از  یاریبس و کیربات ،یو سلامت، هوش مصنوع یپزشک یدستاوردها

 .شود یگذاشته م شیبه نما شگاهینما نیدر ا گر،ید یها نهیزم

برای دومین  2023در سال  1شرکت سازنده ی فناوری هولوگرام یعنی پروتو

سال متوالی موفق شد جایزه ی نوآوری در بخش سلامت دیجیتال را کسب 

 کند. 

برای اینکه به زبان خیلی ساده تر بگویم هولوگرام چیست اجازه دهید مثالی 

یک  1×2تجاری، در داخل یک مکعب بزنم؛ در قسمت ورودی یک مجتمع 

و البته  صدای شما رو می شنود !خانم یا آقا را تصور کنید که ایستاده است

شما و  به صدای شما واکنش نشان میدهد، سوالات شما را پاسخ می دهدکه 

را راهنمایی میکند و هرآنچه که نیاز دارید از آن مجتمع بدانید را در اختیار 

 شما قرار می دهد.

                                                      
1 Proto 
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این یک انقلاب بزرگ در فناوری هاست! شبیه یک تلوزیون بزرگ که 

مخاطبش شما هستید با این تفاوت که ارتباط یک طرفه نیست و شما می 

 توانید با گوینده یا مجری صحبت کنید و او نیز جواب دهد!

 اما هولوگرام چیست؟

و  اءیکه اش دیآ یکه به نظر م کنند یم جادیا یسه بعد یریها تصاو هولوگرام

و امواج  کیاصول اپت یبر مبنا یتکنولوژ نیا .هستند یواقع طیاطراف مح

 ،یدر حالت سنت ید آورده این است کهو انقلابی که پد کند یعمل م ینور

 م،یده یمختلف به چشم انسان ارائه م یرا از راه منابع نور یدو بعد ریتصاو

 جادیا یسه بعد ریکه تصو کند یم رییتغ یا نور به گونه ها ماما در هولوگرا

 شود.

 شکل است: نیبه صورت خلاصه به ا یهولوگراف یاصل ندیفرآ

در  یبه عنوان منبع نور زریخاص: اغلب از ل یمنابع نور ای زری. استفاده از ل1

فاز، که      ً   کاملا  هم یها به دقت بالا و موج زری. لشود یاستفاده م یهولوگراف

 هستند. یاتیح یهولوگراف ریتصاو دیتول یبرا

 holographic) یده دستگاه شکل کی لهیبه وس زریامواج: نور ل یده . شکل2

plateرییتغ یا را به گونه یامواج نور ،یده دستگاه شکل نی. ارسد ی( م 

 کند. رهیرا در خود ذخ ریبودن تصو یاز سه بعد یکه اطلاعات حاک دهد یم

 ریتصو رسد یکننده م نور به چشم مشاهده ی: وقتیسه بعد ریتصو لی. تشک3

به  ریتصو نی. اشود یم جادیا یانکسار و تداخل امواج نور قیاز طر یسه بعد

 قرار دارند. یواقع یسه بعد یفضا کیدر  اءیکه اش دیآ ینظر م
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است.  عیوس دید هیمهم هولوگرام زاو یها یژگیاز و یکی: عیوس دید هی. زاو4

نگاه کنند و حس  ریبه تصو هیکه از هر جهت و زاو دهد یبه افراد اجازه م نیا

 در فضا حاضر هستند. اءیکنند که اش

از  یسه بعد ریتصاو ی)برا یمانند پزشک یمختلف یها در حوزه ها هولوگرام

و آموزش علوم(،  یساز هیشب ی(، آموزش )براها یبدن در جراح یاعضا

مورد استفاده قرار  (یتعامل یها تجربه جادیا ی)برا یو سرگرم غاتیتبل

 .رندیگ یم

 یواقع یقدر به یواقع ابعاد در فرد از یآواتار جادیا با پروتو هولوگرام ستمیس

 دور لومتریک هزاران اگر یحت شخص که کند یم القا را تصور نیا که است

 2 دستگاه نیا در یواقع صورت به باشد، متفاوت     ًکاملا  یکشور در و باشد

 و است Wifi یدارا دستگاه نیا شرکت نیا گفته بهو  دارد وجود یمتر

 فرد که یزیچ تنها و کرد وصل استاندارد یوارید زیپر کی به را آن توان یم

 .است اتصال و دیسف نهیزم پس نیدورب کی دارد ازین

 کی در کاربر ما دستگاه با: دیگو یم پروتو شرکت رعاملیمد نوسبام دیوید

 حاضر جلسه کی در خود بدن تمام با توانند یم مردم د وابی یم حضور جعبه

 یتر قیعم ارتباط توانند یم و نندیب یم کامل بدن کی یو از گرانید و شوند

 .کنند برقرار شخص با

 شیپ از یها امیپ بلکه کند یم فعال را طرفه دو ارتباط تنها نه ستمیس نیا

اما نقطه قوت اصلی آن در پخش پیام های  کند یم پخش زین را شده ضبط

از پیش ضبط شده نیست، بلکه ارتباط زنده و پویا در لحظه است که این 
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 یبهداشت یها حرفه و علوم کالج مثال عنوان بهدستگاه را جذاب می کند. 

 انیدانشجو آموزش یبرا را ایاسترال از پزشک کی یمرکز یدایفلور دانشگاه

 .است کرده احضار روش نیا به دایفلور در خود

 ؟برد بهره یعموم روابط در هولوگرام از توان یم چگونه

 تصور کنید که یک سازمان میخواهد در شهر دوبی یک نمایشگاه برگزار کند

و بنا به علل مختلف مدیرعامل یا مدیر روابط عمومی توانایی حضور در 

در تهران  PRد داشت با وجود این دستگاه کافیست مدیر ننمایشگاه را نخواه

نمایشگاه در در دفتر خودش مقابل دوربین بیاستد و با بازدید کنندگان 

 گفتگو کند.

تواند درک عمق ایجاد کند و اتصالی بدون  صفحه نمایش این دستگاه می

 Proto Epic قیمت 2023و لازم به ذکر است که در سال  تاخیر داشته باشد

 .هزار دلار خواهد بود 65حداقل 

شاید در وهله ی اول قیمت دستگاه کمی بالا باشد اما برای سازمانی که 

بخواهد هر ماه در یکی از کشورهای دنیا غرفه ی نمایشگاهی داشته باشد، 

رقم ناچیزی است. به این فکر کنید که از هر هزار نفر بازدید کننده چند نفر 

را از جیبش در آورد و تجربه ی گفتگو با  راغب است گوشی هوشمند خود

یک آواتار را در شبکه های اجتماعی خودش بازنشر کند، آیا هدف سازمان با 

استفاده از این فناوری محقق خواهد شد؟ شک نکنید! همان طور که در 

پیشرو  ،در استفاده از فناوری گفته شد IBMو خلاقیت شرکت  2فصل 
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   ُ                                ر ح سن شهرت، یک حس پویایی و آوانگار بودن برای یک سازمان علاوه ب

 بودن را به مخاطبان القا خواهد کرد.

 



با  یروابط عموم نییآ نهیدر زممنبع درسی  کیکتاب به عنوان  نیا

 دهیرس انیحوزه به پا نیراهکارها و تجارب در ا م،یمفاه ی و ارائه یآور جمع

اثر، ارتقاء دانش و فهم در مورد اصول و  نیا یهدف اصلدر حالی که  است

کتاب،  نینگارش ا نی. در حباشد یم یروابط عموم نهیموثر در زم یها هیرو

شده تا به گسترش دانش جامعه از مباحث مختلف مرتبط با علم  تلاش

 کمک شود. یروابط عموم

 یها کیو تاکت ها یمانند استراتژ هیپا میکتاب مفاه نیمختلف ا یها فصل در

مسائل  ریسا و یرسان بحران، اطلاع تیریاصول ارتباطات، مد ،یروابط عموم

 یا قرار گرفته است. هر بخش به گونه یحوزه مورد بررس نیمهم مرتبط با ا

 یهر فرد یبرا همقابل ف یشده است که اطلاعات ارائه شده به راحت یطراح

 است. یباشد که به دنبال توسعه دانش در حوزه روابط عموم

پربار و آموزنده فراهم  یشما لحظات یکتاب برا نیکه خواندن ا میدواریام

روابط  نهیدر زم یمنبع معتبر واقع کیکرده باشد و شما از آن به عنوان 

 یبرا دیمف یراهنما کی تواند یکتاب م نی. ادیباش دهیمند گرد بهره یعموم

 تیفیک شیادر افز یباشد و نقش مهم یروابط عموم یایمندان به دن علاقه

 کند. فایحوزه ا نیموثر در ا یها یاستراتژ یتفکر و اجرا
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