
روابط عمومی
 اتاق فرمان اعتبار در اقتصاد مدرن

گزارش   از باز تعریف یک جایگاه سازمانی

کیمیا ملکی:  در س�اختار اقتصاد معاصر، روابط عمومی دیگر صرفا یک واحد اجرایی برای اطلاع‌رس�انی س�ازمانی یا برگزاری مناس�بت‌های اداری نیست بلکه به 
بخشی از سازوکار حکمرانی بنگاه، مدیریت ادراک عمومی و تثبیت جایگاه برند در بازار بدل شده است.  در شرایطی که رقابت اقتصادی بیش از هر زمان دیگری بر 
پایه اعتماد، تصویر ذهنی مخاطب، کیفیت ارتباط با مشتری و شفافیت اطلاعاتی شکل می‌گیرد، سازمان‌ها ناگزیرند روابط عمومی را از حاشیه به متن تصمیم‌سازی 
منتقل کنند. با این حال در بسیاری از نهادها و بنگاه‌های ایرانی، نگاه به روابط عمومی همچنان در سطحی تقلیل‌یافته متوقف مانده است. نگاهی که پیامدهای آن 

را می‌توان در ضعف ارتباط با مشتری، آشفتگی در اطلاع‌رسانی، فرسایش سرمایه اجتماعی و ناتوانی در مدیریت بحران مشاهده کرد.

روابط عمومی در اقتصاد امروز، کارکردی به‌مراتب فراتر از تعریف‌های کلاسیک و اداری 
پیدا کرده اس��ت.  اگر در گذشته این بخش عمدتا مسئول انتقال پیام‌های رسمی سازمان 
به بیرون تلقی می‌ش��د، اکنون در بس��یاری از الگوهای موفق مدیریتی، به یکی از اجزای 
اصلی زنجیره ارزش بنگاه تبدیل ش��ده اس��ت؛ نهادی که هم در شکل‌گیری و تثبیت برند 
نقش دارد، هم در مدیریت ارتباط با ذی‌نفعان، هم در عبور از بحران و هم در تولید و حفظ 
سرمایه‌ای به نام اعتماد. اهمیت این جایگاه از آنجا ناشی می‌شود که بازار دیگر صرفا عرصه 
مبادله کالا و خدمات نیست، بلکه حوزه‌ای است که در آن ادراک عمومی، تجربه مشتری، 
اعتبار س��ازمان و کیفیت روایت‌س��ازی نیز در تعیین موفقیت یا شکس��ت بنگاه‌ها نقشی 
تعیین‌کننده دارند.   در چنین بس��تری، حتی برخورداری از محصول یا خدمتی باکیفیت 
نیز لزوما تضمین‌کننده بقا نیس��ت، اگر سازمان نتواند آن را به‌درستی به مخاطب معرفی 
کند، نس��بت خود را با مش��تری ش��فاف نگه دارد و در لحظه‌های حساس، پاسخ‌گو و قابل 
اعتماد ظاهر شود. از این منظر، روابط عمومی را باید بخشی از سازوکار برندینگ دانست؛ 
البته نه برندینگ در معنای صرفا تبلیغاتی آن، بلکه در مفهوم دقیق‌تر س��اختن و تثبیت 

تصویری معتبر، منسجم و پایدار از سازمان در ذهن مخاطب.  

برند، در نهایت، برآیند ۳ سطح از ادراک است: آنچه سازمان درباره خود می‌گوید، آنچه 
دیگ��ران درباره آن روایت می‌کنند و مهم‌تر از همه، تجربه‌ای که مخاطب از مواجهه با آن 

به دست می‌آورد. روابط عمومی دقیقا در نقطه تلاقی همین سه سطح عمل می‌کند.
تقلیل روابط عمومی به تشریفات��

با وجود این یکی از مس��ائل مزمن در ساختار اداری و اقتصادی ایران، تداوم نگاه سنتی 
به روابط عمومی اس��ت. در بس��یاری از س��ازمان‌ها، این بخش هنوز در س��طح یک واحد 
اجرایی برای تنظیم خبر، پوش��ش مراس��م، صدور پیام و مدیریت ظواهر ارتباطی تعریف 
می‌شود.   این تقلیل‌گرایی پیامدهای روشنی دارد: روابط عمومی از فرآیند تصمیم‌سازی 
کنار گذاشته می‌شود، دیرهنگام وارد میدان بحران می‌شود، اختیار لازم برای تنظیم پیام 
واحد را ندارد و در نهایت، به‌جای ایفای نقش راهبردی، به کارگزاری تبلیغاتی یا تشریفاتی 
فروکاسته می‌شود. نتیجه چنین رویکردی را می‌توان در حوزه ارتباط با مشتری و نیز در 
مدیریت اطلاعات مش��اهده کرد. در بس��یاری از موارد، همچنان این تلقی غالب است که 
مخاط��ب باید خود را با نظام اداری تطبیق دهد، نه آنکه س��ازمان در پی فهم نیاز، دغدغه 
و انتظار او باش��د.   این وضعیت، به‌ویژه در بخش‌هایی که به‌طور مستقیم با مردم و فعالان 

اقتص��ادی در تماس‌اند، به فرس��ایش تدریجی اعتماد می‌انجام��د. در مقابل، در الگوهای 
موف��ق منطقه‌ای و جهانی، روابط عمومی نخس��تین لایه مواجه��ه حرفه‌ای با نارضایتی، 
پرس��ش، اعتراض و بحران است و با مداخله به‌موقع، اجازه نمی‌دهد شکاف میان سازمان 

و مخاطب عمیق‌تر شود.
شفافیت، پیام واحد و مسئولیت سنگین روابط عمومی در اقتصاد��

در سطحی دیگر، کارکرد روابط عمومی با مسئله شفافیت در اقتصاد گره می‌خورد. بازار 
کارآمد، نیازمند اطلاعات روش��ن، دقیق و منس��جم است و هرگونه چندگانگی در روایت 
رسمی، انتشار آمارهای متناقض یا ورود افراد متعدد و غیرمسئول به عرصه اطلاع‌رسانی، 

به اخلال در تصمیم‌گیری فعالان اقتصادی و تشویش افکار عمومی منجر می‌شود.
از ای��ن حی��ث، رواب��ط عمومی فقط ی��ک واحد خبری نیس��ت؛ بلکه مرج��ع تنظیم، 
یکپارچه‌س��ازی و اعتباربخش��ی به پیام س��ازمان اس��ت. این نقش، به‌ویژه در حوزه‌های 
اقتص��ادی، مالی، بانکی و صنعتی، اهمیتی مضاعف پیدا می‌کن��د؛ زیرا هر پیام نادقیق یا 
ناس��نجیده می‌تواند تبعاتی فراتر از یک خطای ارتباطی س��اده داشته باشد و بر انتظارات 
بازار اثر بگذارد. تحولات فناورانه و گسترش فضای مجازی نیز این مسئولیت را سنگین‌تر 

کرده است. در عصر گردش سریع اطلاعات، امکان راستی‌آزمایی عمومی بیش از هر زمان 
دیگری فراهم اس��ت. بنابراین روابط عمومی دیگر نمی‌تواند ب��ر پایه پنهان‌کاری، اغراق 
ی��ا روایت‌های غیرقابل اتکا عمل کند.   س��ازمانی که در ارائه آم��ار، پیش‌بینی یا توضیح 
عملکرد خود دقت و صداقت نداش��ته باش��د، نه‌تنها در کوتاه‌مدت با بحران اعتبار مواجه 
می‌ش��ود، بلکه در بلندمدت س��رمایه اجتماعی خود را از دس��ت می‌دهد؛ سرمایه‌ای که 
احیای آن به‌مراتب دشوارتر از حفظ آن است. در کنار این ابعاد بیرونی، روابط عمومی در 
درون سازمان نیز نقشی مهم بر عهده دارد. این بخش می‌تواند در تقویت سرمایه انسانی، 
ش��کل‌گیری حس تعلق، انتقال مؤثر سیاس��ت‌ها و ایجاد هم‌فهمی میان مدیریت و بدنه 
س��ازمان اثرگذار باش��د.   همچنین در س��طحی کلان‌تر، روابط عمومی می‌تواند حامل و 
مروج فرهنگ اقتصادی نیز باش��د؛ از تقویت مسئولیت‌پذیری اجتماعی گرفته تا ارتقای 
درک عمومی نس��بت به ش��فافیت، حقوق مصرف‌کننده و دیگر الزامات اقتصاد مدرن. در 
ادامه این گزارش از صمت، ۲ یادداش��ت از مس��عود دانشمند و مرتضی افقه را می‌خوانید 
که هر یک از زاویه‌ای متفاوت به اهمیت روابط عمومی در برندینگ، ش��فافیت و مدیریت 

افکار عمومی پرداخته‌اند.

روابط عمومی؛ حلقه اتصال برند، اعتماد و بازار

6
‌یکشنبه 

27 اردیبهشت 1405  
29 ذی‌القعده 1447

17 مه 2026
 شماره 3053

پیاپی 4371

تجارت
تجارت صنعت

مس�عود دانش�مند - کارش�ناس حوزه تجارت: در فضای رقابتی و پیچیده بازار امروز، روابط عمومی دیگر بخشی تشریفاتی یا واحدی صرفاً اطلاع‌رسان 
در گوش��ه‌ای از س��ازمان نیست، بلکه شاهرگ حیاتی و یکی از زیرس��اخت‌های اصلی برندینگ در تجارت و تولید به شمار می‌آید. واقعیت آن است که حتی اگر 

ی��ک برن��د بهتری��ن و باکیفیت‌ترین محصول یا خدمت را عرضه کند، بدون اتکا به روابط عمومی مؤثر، در معرض حذف از بازار قرار می‌گیرد؛ زیرا رقبای 
مجه��ز ب��ه روابط عمومی حرفه‌ای، به‌س��رعت جای خالی برندهای منزوی را پر می‌کنند. با این حال، در س��اختار اقتص��ادی و اداری ما، نگاه به روابط 
عمومی همچنان س��طحی و س��نتی اس��ت و اغلب تا حد یک دبیرخانه یا تابلوی اعلانات تقلیل می‌یابد. ما با نوعی تضاد س��اختاری مواجهیم: ابزارها و 
تجهیزات‌مان مدرن و دیجیتال ش��ده‌اند، اما تفکر مدیریتی و الگوهای رفتاری‌مان همچنان کهنه و غیرروزآمد باقی مانده‌اند. نمونه روش��ن این وضعیت 

را می‌توان در برخی بخش‌های خدماتی، از جمله نظام بانکی، مش��اهده کرد؛ جایی که پیش��رفته‌ترین س��امانه‌های نوبت‌دهی مستقر شده‌اند، اما نگاه به مشتری همچنان از بالا به پایین است و 
او نه به‌مثابه سرمایه، بلکه گاه به‌عنوان مزاحم تلقی می‌شود. این ضعف ساختاری، در تعاملات بین‌المللی و قراردادهای تجاری نیز خود را نشان می‌دهد. جای خالی تیم‌های روابط عمومی در 
کنار هیئت‌های مذاکره‌کننده اقتصادی به‌وضوح احس��اس می‌ش��ود؛ حال آنکه این روابط عمومی اس��ت که باید جریان اطلاعات، سطح محرمانگی و نحوه تثبیت جایگاه برند را از مسیر انتشار 
درست و به‌موقع اخبار مدیریت کند. برای درک بهتر این تفاوت، کافی است الگوهای موفق منطقه‌ای را با شرکت‌های داخلی مقایسه کنیم. در بسیاری از این نمونه‌ها، روابط عمومی در برابر 
کوچک‌ترین نارضایتی مشتری، فوری وارد عمل می‌شود؛ اما در داخل، گاه شرکت‌های بزرگ حتی به اعتراض‌های مکتوب مشتریان خود نیز پاسخی نمی‌دهند. فراتر از بازار و مشتری، روابط 
عمومی نقشی مهم در ارتقای بهره‌وری سرمایه انسانی و فرهنگ‌سازی اقتصادی دارد. این بخش می‌تواند با فعال‌سازی ظرفیت‌های درونی کارکنان و تقویت حس خودباوری، به موتور محرک 
سازمان تبدیل شود. از سوی دیگر، روابط عمومی ابزاری مؤثر برای نهادینه‌کردن مفاهیم اقتصادی در جامعه است؛ از ارتقای مسئولیت‌پذیری اجتماعی گرفته تا تقویت درک عمومی نسبت به 
الزامات توسعه. برای عبور از این بن‌بست، پیش از هر چیز باید جایگاه حرفه‌ای روابط عمومی در ذهن مدیران بازتعریف شود و نیروهای این حوزه نیز از نظر مهارتی و سازمانی تقویت شوند. 

تنها در این صورت است که می‌توان روابط عمومی را نه بخشی هزینه‌زا، بلکه رکنی اساسی در توسعه برند، افزایش بهره‌وری و ایجاد پیوندی پایدار با جامعه دانست.

مرتض�ی افقه - کارش�ناس اقتص�اد: در ادبیات اقتص��ادی، یک��ی از مطلوب‌ترین وضعیت‌ها ب��رای مصرف‌کننده، 
ش��کل‌گیری بازاری است که بر پایه شفافیت عمل کند. ش��رط پویایی و کارآمدی چنین بازاری، دسترسی به 
اطلاعات روشن، دقیق و قابل اتکاست؛ اطلاعاتی که به تولیدکننده و مصرف‌کننده امکان می‌دهد تصمیم‌هایی 
منطقی و مبتنی بر واقعیت اتخاذ کنند. در این چارچوب، روابط عمومی صرفا یک بخش تش��ریفاتی نیس��ت، 
بلکه مجرای اصلی و حیاتی برای انعکاس اطلاعات و تقویت شفافیت در بازار است. یکی از مهم‌ترین چالش‌های 
موجود در مدیریت افکار عمومی و بازار، تعدد مراجع اطلاع‌رسانی در یک سازمان است. منطق حرفه‌ای اقتضا 

می‌کند که ارائه آمار و اطلاعات، تنها از مس��یر روابط عمومی یا س��خنگوی رس��می انجام ش��ود. ورود مس��تقیم مدیران تصمیم‌گیر یا افراد متعدد به 
عرصه اعلام آمار، اغلب نتیجه‌ای جز انتش��ار اطلاعات متناقض، تش��ویش افکار عمومی و در نهایت برهم‌خوردن تعادل بازار ندارد. از س��وی دیگر، در 
عصر ارتباطات و فضای مجازی، امکان صحت‌س��نجی اطلاعات با س��رعت و سهولت بیش��تری برای همگان فراهم شده است. در چنین شرایطی، ارائه 
آمار نادرس��ت یا پیش‌بینی‌های غیرواقعی از س��وی مس��ئولان یا واحدهای روابط عمومی، به‌سرعت آشکار می‌ش��ود و به مهم‌ترین دارایی هر سازمان، 
یعنی اعتماد عمومی، آس��یب می‌زند. وقتی صداقت در اطلاع‌رس��انی قربانی ش��ود، بی‌اعتمادی جای آن را می‌گیرد؛ آسیبی که بازسازی آن به زمان و 
تلاش��ی فراوان نیاز دارد و تنها با اس��تقرار یک روابط عمومی حرفه‌ای، پویا و صادق می‌توان آن را ترمیم کرد. با این همه، ریش��ه بسیاری از آمارهای 
متناقض و تصمیم‌های غیرکارشناس��ی را باید در لایه‌های عمیق‌تری جس��ت‌وجو کرد. تا زمانی که نظام انتخاب و انتصاب بر پایه شایس��تگی اس��توار 
نباش��د و مس��ئولیت‌ها به افراد غیرمتخصص سپرده شود، خروجی آن چیزی جز پیش‌بینی‌های نادرست و التهاب‌آفرینی نخواهد بود. برای آنکه روابط 
عمومی بتواند نقش واقعی خود را در شفافیت و ثبات بازار ایفا کند، پیش از هر چیز به تغییر نگرشی بنیادین و اصلاح رویکردهای مدیریتی نیاز است.

روابط عمومی در جایگاه حافظ شفافیت  تقلیل روابط عمومی به تشریفات


