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عکس ‌روز

 تج��ارت و کس��ب وکار، فعالیت‌های حیاتی برای جوامع بش��ری 
هس��تند و پس از معرف��ی برند در جامعه توس��ط روابط عمومی و 
برق��راری ارتباط با مش��تریان، از دی��دگاه آنان م��ورد ارزیابی قرار 
می‌گیرند، همچنین از این حیث که هرنوع کالا، خدمات درکس��ب 
و کار و تج��ارت با یک برند )نش��ان تجاری( در جامعه شناس��ایی 
می‌ش��ود، برند نیز به عنوان بخش��ی از تجارت مش��مول این قاعده 

می‌گردد.
 برن��د اغل��ب ب��ر »ارزش« محص��ولات و خدم��ات می‌افزاید. به 
گون��ه‌ای ک��ه ارزش ظاهری ) نرخ محص��ولات و خدمات( و باطنی 
)فرهن��گ و اخلاقیات( به عامل محرکی ب��رای خرید محصولات و 
خدمات توس��ط مشتری مبدل می‌گردد تا مش��تری برای خرید از 
خود رغبت نش��ان دهد. معرفی تجارت و کسب‌وکار به مشتریان و 
شرکای تجاری، مهم‌ترین وظیفه روابط‌عمومی است. روابط‌ عمومی 
مجموعه فعالیت‌هایی هستند که با هدف حفظ و توسعه خوشنامی 
س��ازمان‌ها و شرکت‌ها صورت می‌گیرند. نکته بسیار مهم این است 
که روابط عمومی در متن مدیریت قرار دارد نه در حاشیه، در واقع 
روابط‌ عمومی نماد آن چیزی اس��ت که مدیریت سازمان یا شرکت 
مدعی است که به آن عمل می‌کند یا دیگران درباره آن می‌گویند. 
روابط عمومی‌ها در راس��تای حمایت از تولید داخلی با برندسازی 
داخلی که از مهم‌ترین مبانی و فرمول‌های اقتصادی در کشور است، 
بایس��تی مردم را به مصرف کالاهای س��اخت داخل ترغیب کنند. 
برندس��ازی یکی از مس��ائلی اس��ت که در حوزه مدیریت بازاریابی 
می‌تواند موجب توس��عه بازار و معرفی هرچه بیشتر توانمندی‌های 
صنعتگ��ران داخلی به جامعه ش��ود چراکه رش��د تولی��د، توزیع و 
مصرف کالاهای جعلی با نشان )برند(‌های معتبر و لوکس در کشور 
تهدی��دی برای تولید داخلی به ش��مار می‌رود. امروزه در هر صنفی 
رقبا همواره تلاش می‌کنند برنامه‌های س��ازمان رقیب را مخدوش 
نموده و خوش��نامی آن را در جامعه خدش��ه‌دار کنند. هرچند این 
نوع رفتارهای غیرحرفه‌ای در کس��ب‌وکار س��الم با اخلاق حرفه‌ای 
مناف��ات دارند لیکن روابط‌عمومی در راس��تای مقابله با تهدیدات و 
ایجاد فرصت‌ها، در پیش��گیری از این موارد نقش بسیار موثری ایفا 

می‌کند.
س��ازمان‌ها و ش��رکت‌هایی که از وج��ود روابط‌عمومی تخصصی 
و توانمندی‌های روابط‌عمومی برای حمایت از س��ازمان و توس��عه 
صنعت��ی بهره نمی‌گیرند، سازمان‌ش��ان را ضعیف کرده و ریس��ک 
خطرات احتمالی در زمینه ارتقاءخوش��نامی، حفظ تصویر مناسب 
و مثبت س��ازمان در جامعه و بین‌رقبا را پذیرفته‌اند؛ بنابراین نقش 

روابط‌عمومی‌ها هم تاکتیکی و هم راهبردی است.
به این ترتیب با در نظر داشتن این نکته که » برندسازی در جهان 
سبب تمایز تولیدات یک کش��ور و یا سازمان با کالاهای مشابه آن 
در بازار می‌شود.« ضرورت دارد با تحقیق و پژوهش و در کوتاه‌ترین 
زمان ممک��ن برای ایجاد یا توس��عه برندهای داخل��ی )به ویژه در 
صنایع پیش��رفته کش��ور( اقدام ش��ود. به این منظ��ور ارتقاء روابط 
عمومی، اولویت دهی به برندسازی داخلی، رقابت‌پذیری و استفاده 
از فرصت‌ه��ا برای ورود ب��ه عرصه‌های رقابت��ی بین‌المللی بهترین 
ش��یوه‌ای اس��ت که می‌توان مردم را به مصرف کالای با کیفیت با 
برن��د ایرانی ترغیب کرد. البته باید توجه داش��ت که مش��تری در 
زمان انتخاب ب��ه مطالعه و ارزش‌گذاری م��واردی همچون قیمت، 
مرغوبیت و کیفیت می‌پردازد و درنهایت کالا یا خدمات را خریداری 
می‌کند. از این رو رمز ماندگاری بنگاه‌های اقتصادی در بازار رقابتی 

به انتخاب مصرف‌کننده بستگی دارد.
در این راس��تا و در مورد مس��ئولیت اجتماعی ش��رکت‌ها باید به 
این امر نیز توج��ه کرد که حقوق مصرف‌کنندگان از دیرباز همواره 
جای��گاه خاصی داش��ته و به طور حتم این توج��ه مبتنی بر اصول 
اخلاق��ی بوده اس��ت. توجه به کیفیت تولیدات ب��ا برند ملی و ارائه 
توانمندی واقع��ی تولیدکنندگان، حائز اهمیت اس��ت و حمایت از 
تولی��دات با کیفیت با برن��د داخلی از جمله موضوعاتی اس��ت که 
در س��ال‌های اخیر در محافل اقتصادی مورد بحث و گفت‌وگو قرار 
گرفته، بدیهی اس��ت همزمان با حمایت از تولید ملی باید از حقوق 
مصرف‌کنن��ده نیز حمایت ش��ود و این حق طبیع��ی مصرف‌کننده 
ایرانی است که از کالای بادوام، باکیفیت و دارای نام و نشان معتبر 
اس��تفاده کند و خرید هر محصولی اع��م از داخلی یا خارجی برای 

خریدار رفاه و امنیت خاطر بیاورد.
بی‌تردی��د بنگاه‌ه��ای اقتص��ادی و صاحبان صنایع ب��رای تحقق 
برند‌س��ازی داخلی و رش��د در فروش می‌بایست در جهت استیفای 
حق��وق مصرف‌کننده بیش��تر تلاش کنن��د. هرچن��د برخورداری 
از س��رمایه مال��ی، دانش، تجهیزات و دسترس��ی به م��واد اولیه از 
مزیت‌های تولید به ش��مار می‌رود اما داشتن مشتری وفادار همراه 
با مزیت‌های فوق مهم‌ترین ابزار و بزرگترین س��رمایه بوده که رکن 
اصلی بقا و توسعه بنگاه‌های اقتصادی است. در واقع موفقیت بنگاه 
اقتصادی در گرو رعایت حقوق مصرف‌کننده و حفظ مشتری است.

 از آنجا که یکی از مهم‌ترین الزامات » رشد در تولید« رقابت پذیر 
بودن محصولات با برند داخلی اس��ت و اگر بخواهیم رشد تولید به 
افزایش فروش منتج ش��ود و محصولات تولید شده داخلی علاوه بر 
بازارهای داخلی در بازار خارجی نیز س��همی از بازار داشته باشند، 

باید برای محصولات استاندارد ایرانی برند‌سازی نمود.
امید اس��ت در آین��ده‌ای نه چندان دور با ارتقاء مس��تمر کیفیت 
محص��ولات و خدمات ایرانی و راهیابی برند‌های معتبر و خوش��نام 
کشورمان به بازارهای جهانی، زمینه مناسبی جهت معرفی برند‌های 

برتر ایرانی در سطح بین‌المللی فراهم گردد.

 روابط عمومی حرفه‌ای، ابزاری بسیار مؤثر در تأثیرگذاری بر افکار 
عمومی است و نیازمند تخصص دانشگاهی، تجربه محیطی و دانش 
اجتماعی اس��ت. فعالیت روابط عمومی با تبلیغات تفاوتی اساس��ی 

دارد.
صاحبان اندیش��ه و مبتکران افکار عمومی به این نتیجه رسیده‌اند 
ک��ه باید به‌ج��ای تبلیغات گس��ترده، پیام‌های فش��رده، صمیمی و 
هدفمن��د را در اختی��ار مخاطبان قرار دهند تا اثرگذاری بیش��تری 

داشته باشد.
در زمان بحران و جنگ، ناگهان با س��یل تبلیغات در رس��انه‌های 
جمعی، صداوس��یما و سایر بس��ترهای ارتباطی مواجه می‌شویم. در 
چنین شرایطی، نقش تبلیغات جای روابط عمومی را اشغال می‌کند 

و مردم از دریافت صحیح اطلاعات محروم می‌شوند.
یکی از معضلات موجود در کشور ما، ابهام در مفهوم روابط عمومی 
اس��ت. در ای��ران، مرز می��ان حیطه خصوصی و عمومی به‌درس��تی 
مش��خص نیس��ت و معلوم نیس��ت از کجا روابط خصوصی و از کجا 
روابط عمومی تلقی می‌ش��ود؛ به همین دلیل، مفهوم روابط عمومی 

همچنان با ابهام همراه است.
در بحران‌ها، س��ازمان‌های فرس��تنده پی��ام بدون توج��ه به نیاز 
مخاطب، ش��روع ب��ه افزایش پیام‌های تبلیغاتی در تمامی رس��انه‌ها 
می‌کنند. تعداد مؤسس��ه‌ها و نهادهای پیام‌رس��ان افزایش می‌یابد، 
ام��ا میزان تأثیرگ��ذاری پیام‌ها موردبررس��ی ق��رار نمی‌گیرد. همه 
می‌خواهند بیشترین تأثیر را داشته باشند، بی‌آنکه به کیفیت ارتباط 

توجه کنند.
به‌این‌ترتیب، پیام‌گیرندگان با بمباران اطلاعاتی روبه‌رو می‌ش��وند. 
حجم سنگین و انبوه پیام‌ها در رسانه‌ها، رادیو و تلویزیون، به‌تدریج 
موجب فاصله گرفتن مخاطب از فرس��تنده پیام می‌شود. این فاصله، 
رابطه مس��تقیمی با فرهنگ و سطح آگاهی افراد دارد. افرادی که از 
س��طح آموزش بالاتری برخوردارند، ترجی��ح می‌دهند خود جویای 

حقیقت باشند تا صرفاً دریافت‌کننده پیام‌های آماده.
در بحران‌ه��ا، ب��ا یک روند دوگان��ه و پیچیده روبه‌رو هس��تیم؛ از 
یک س��و، فرس��تندگان پیام بدون توجه به پژوهش‌های اجتماعی و 
حساس��یت‌های مخاطبان عمل می‌کنند و از سوی دیگر، مخاطبان 
علاوه بر بحران موجود، گرفتار بحرانی عمیق‌تر و پیچیده‌تر می‌شوند.

در بسیاری از حوادث، افراد ترجیح می‌دهند سکوت اختیار کنند؛ 
س��کوتی که برای هر جامعه‌ای آس��یب‌پذیری بالایی به همراه دارد. 
در برخی سازمان‌ها نیز، چنانچه واکنشی از سوی مخاطب مشاهده 
ش��ود، به‌نوع��ی برخوردهای محدودکننده و س��رکوب‌گرانه ش��کل 

می‌گیرد.
در بس��یاری از مناسبت‌های اجتماعی، فرس��تنده پیام تمایلی به 
شفاف‌س��ازی ندارد و پیام‌ها با ابهام فراوان منتشر می‌شوند. از آنجا 
که مخاطب درک و شفافیتی در اختیار ندارد، در برابر پیام مقاومت 
می‌کند و این روند، به‌صورت ناخودآگاه به‌نوعی س��رکوب اجتماعی 

منتهی می‌شود.
در فعالیت‌های اجتماعی، مردم برای دس��تیابی به آزادی بیشتر و 
امنیت روانی، اندیش��ه‌های خود را پنهان می‌کنند و این پنهان‌کاری 
می‌تواند ناهنجاری‌های گوناگونی را در جامعه ایجاد کند. نتیجه این 
وضعیت، رشد س��ه پدیده خطرناک است: ش��ایعه، دروغ و سکوت. 
این س��ه پدیده، فعالیت و برنامه‌های روابط عمومی را، چه در سطح 

نظری و چه در سطح عملی، با مشکلات فراوانی مواجه می‌سازند.
امروزه روابط عمومی‌ها در سطح کلان، ابزارهای فراوانی در اختیار 
دارن��د که می‌توانند در ش��رایط بحرانی از آن‌ها به��ره ببرند. روابط 
عمومی‌ها باید در برابر این سه پدیده مقاومت کنند و آگاهی داشته 
باش��ند که تبلیغات گس��ترده در دوران بح��ران، نتیجه‌ای منفی به 
همراه خواهد داش��ت و مخاطبان در برابر آن ایس��تادگی می‌کنند. 
چنانچ��ه نتوانن��د واکنش مؤثری نش��ان دهند، س��کوت را انتخاب 
خواهند کرد و جامعه به‌س��وی اضمحلال، سستی و شکست حرکت 

خواهد نمود.
فرام��وش نکنیم که م��ا ایرانی��ان از فرهنگی غن��ی برخورداریم. 

همان‌گونه که سعدی، خدایِ سخن، می‌گوید:
بنی‌آدم اعضای یک پیکرند

که در آفرینش ز یک گوهرند
چو عضوی به درد آورد روزگار

دگر عضوها را نماند قرار
تو کز محنت دیگران بی‌غمی

نشاید که نامت نهند آدمی
بی‌تردید، اخلاق، رفتار حرفه‌ای روابط عمومی‌ها و توجه به کرامت 
انس��انی، بدون هرگونه تبعیض میان انس��ان‌ها، می‌تواند در پیشبرد 
اه��داف یک روابط عمومی حرفه‌ای و جلوگیری از بحران‌ها بس��یار 
مؤثر باش��د. احترام به م��ردم هیچ‌گاه موجب ض��رر و زیان نخواهد 
ش��د. باید بتوانیم هر چالش را به فرصتی برای خدمت‌رس��انی بهتر 
به جامع��ه تبدیل کنیم. اگر یک روابط عموم��ی حرفه‌ای بتواند در 
بحران‌ها از تکنیک‌ها و تاکتیک‌های اصولی روابط عمومی به‌درستی 
بهره‌مند ش��ود، غلبه بر بحران‌ها نه‌تنها دش��وار نخواه��د بود، بلکه 

مدیریت آن‌ها آسان‌تر نیز خواهد شد.

نقش حمایتی روابط عمومی‌ 
از تولید داخلی

شهرام شیرکوند
 پژوهشگر اقتصادی

‌نقش روابط عمومی 
در بحران

 خسرو رفیعی
رئیس انجمن روابط عمومی ایران
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تحلیل اف��کار عمومی، پیش‌بینی بحران‌ها، مدیریت ریس��ک 
ارتباطی و ارائه مش��اوره به مدیران ارش��د، بخشی جدایی‌ناپذیر 
از عملک��رد حرف��ه‌ای رواب��ط عمومی مدرن اس��ت. این جایگاه 
راهبردی باعث می‌شود روابط عمومی نقش فعالی در شکل‌دهی 

سیاست‌ها، ارزش‌ها و جهت‌گیری‌های سازمان ایفا کند.
رواب��ط عموم��ی فرآیند مدیری��ت ارتباطات، اعتمادس��ازی و 
گفت‌وگوی هدفمند میان س��ازمان و ذی‌نفعان برای شکل‌دهی 
تصویر مثبت، مشروعیت و پایداری سازمان است.روابط عمومی 
مدرن با داده، گفت‌وگوی دوسویه و مدیریت اعتماد، تصویر برند 

را می‌سازد، بحران را مهار می‌کند و ارزش پایدار می‌آفریند.
رواب��ط عمومی در جهان امروز به یکی از راهبردی‌ترین ارکان 
مدیریت س��ازمان‌ها تبدیل ش��ده است. س��یمای مدرن روابط 
عموم��ی بازتاب‌دهن��ده تحول عمی��ق در ش��یوه‌های ارتباطی، 
انتظ��ارات مخاطب��ان و نق��ش فناوری‌ه��ای نوی��ن در زندگی 
اجتماع��ی اس��ت. در این رویک��رد نوین، رواب��ط عمومی حافظ 
سرمایه اجتماعی، اعتبار سازمانی و پیوند پایدار میان سازمان و 

جامعه محسوب می‌شود.
 در گذش��ته، روابط عمومی بیش��تر بر اطلاع‌رسانی یک‌سویه 
و کنت��رل پیام تمرکز داش��ت، اما امروزه عملک��رد مدرن روابط 
عموم��ی بر گفت‌وگو، تعامل، ش��فافیت و پاس��خگویی اس��توار 
اس��ت. مخاطبان دیگ��ر دریافت‌کنندگان منفعل پیام نیس��تند، 
بلکه کنش��گرانی آگاه‌اند که با اس��تفاده از شبکه‌های اجتماعی، 
رس��انه‌های آنلاین و ابزارهای دیجیتال، در شکل‌دهی به تصویر 
سازمان نقش مستقیم دارند. از این‌رو، روابط عمومی مدرن باید 
صدای مخاطب را بش��نود، تحلیل کند و در تصمیم‌س��ازی‌های 

کلان سازمان بازتاب دهد.
در حقیق��ت می‌توان گفت یکی از مهم‌ترین ویژگی‌های چهره 
مدرن روابط عمومی، پیوند عمیق آن با مدیریت راهبردی است. 
روابط عمومی دیگر در حاش��یه سازمان فعالیت نمی‌کند، روابط 

عمومی در قلب فرآیندهای تصمیم‌گیری حضور دارد.
 تحلی��ل افکار عمومی، پیش‌بینی بحران‌ها، مدیریت ریس��ک 
ارتباطی و ارائه مش��اوره به مدیران ارش��د، بخشی جدایی‌ناپذیر 
از عملک��رد حرف��ه‌ای رواب��ط عمومی مدرن اس��ت. این جایگاه 
راهبردی باعث می‌شود روابط عمومی نقش فعالی در شکل‌دهی 

سیاست‌ها، ارزش‌ها و جهت‌گیری‌های سازمان ایفا کند.
تح��ول دیجیتال، چهره روابط عمومی را به‌طور بنیادین تغییر 
داده اس��ت. روابط عمومی م��درن از ابزاره��ای داده‌محور برای 
تحلیل رفتار مخاطبان، س��نجش اثربخش��ی پیام‌ه��ا و ارزیابی 
اعتبار برند اس��تفاده می‌کند. ش��بکه‌های اجتماعی، موتورهای 
جس��ت‌وجو و رس��انه‌های تعاملی به بس��ترهای اصلی ارتباطی 
تبدیل ش��ده‌اند و روابط عمومی باید با منطق این فضاها آش��نا 

باشد.
 در چهره مدرن روابط عمومی، محتوا جایگاه معتبر و محوری 
دارد. محتوا دیگر صرفاً خبر یا اطلاعیه نیس��ت، محتوا در روابط 
عموم��ی امروز روایتی معنادار از هویت، مأموریت و مس��ئولیت 
اجتماعی س��ازمان اس��ت. روابط عمومی حرفه‌ای می‌کوش��د با 
روایت‌س��ازی معتبر و مبتن��ی بر واقعیت، اعتم��اد مخاطبان را 
جلب کند. این اعتماد، س��رمایه‌ای اجتماعی است که در شرایط 
بحرانی، سازمان را از آسیب‌های جدی مصون می‌دارد. بنابراین، 
صداقت، ش��فافیت و اخ�الق حرفه‌ای به اص��ول بنیادین روابط 

عمومی مدرن تبدیل شده‌اند.
 از جانب دیگر عملکرد مدرن روابط عمومی ارتباط تنگاتنگی 
با مس��ئولیت اجتماعی س��ازمان دارد. جامعه امروز از سازمان‌ها 
انتظار دارد در قبال مس��ائل مختلف اجتماعی، زیست‌محیطی و 
فرهنگی مس��ئولانه عمل کنند. روابط عمومی در این میان و در 
تبیین این مس��ئولیت‌ها، گفت‌وگو با ذی‌نفعان و تبدیل اقدامات 
اجتماعی به س��رمایه معن��وی ایفا می‌کند. در ای��ن چارچوب، 
روابط عمومی پلی میان س��ازمان و زندگی اجتماعی مردم است 

و می‌تواند به ارتقای تاب‌آوری اجتماعی و اعتماد عمومی کمک 
کن��د.  مدیریت بح��ران یکی دیگر از عرصه‌ه��ای مهم عملکرد 

روابط عمومی مدرن است.
 در دنیایی که اخبار با س��رعتی بی‌س��ابقه منتش��ر می‌شوند، 
هر خطا یا س��کوت ارتباطی می‌تواند ب��ه بحرانی فراگیر تبدیل 
شود. روابط عمومی مدرن با رصد مستمر افکار عمومی، آمادگی 
سناریویی و پاسخ‌گویی به‌موقع، نقش سپر دفاعی سازمان را ایفا 
می‌کن��د. در این رویکرد، پنهان‌کاری جای خود را به ش��فافیت 
هوش��مندانه می‌دهد و ارتباط صادقانه به‌عنوان بهترین راهبرد 

مدیریت بحران شناخته می‌شود.
 چهره مدرن روابط عمومی همچنین بر توانمندسازی سرمایه 
انسانی تأکید دارد. کارشناسان روابط عمومی امروز باید ترکیبی 
از مهارت‌ه��ای ارتباطی، تحلیل��ی، فناوران��ه و اجتماعی را دارا 
باش��ند. آشنایی با علوم اجتماعی، روان‌شناسی مخاطب، تحلیل 
داده، تولی��د محتوای دیجیتال و اخلاق حرفه‌ای، روابط عمومی 
را به یک حوزه میان‌رشته‌ای تبدیل کرده است. این تحول نشان 
می‌دهد ک��ه روابط عمومی مدرن یک تخص��ص پویا و در حال 

یادگیری مستمر است.
 همچنی��ن ش��اید بتوان گف��ت روابط عمومی مدرن نقش��ی 

تعیین‌کننده در دیده‌شدن و اعتبار برند سازمانی دارد.
هم‌افزای��ی می��ان روابط عموم��ی و بازاریاب��ی دیجیتال باعث 
می‌شود پیام‌های سازمان ضمن اینکه به مخاطبان هدف برسد، 

بلکه در نتایج جست‌وجو نیز جایگاه مناسبی پیدا کند.
 مدیریت ش��هرت آنلاین، پاس��خ‌گویی ب��ه بازخوردها و تولید 
محتوای ارزش��مند، بخش��ی از این رویکرد یکپارچه است که به 

تقویت تصویر ذهنی سازمان کمک می‌کند.
 چهره و عملکرد مدرن روابط عمومی بازتابی از تغییرات عمیق 
در جامعه، فناوری و انتظارات انسانی است. روابط عمومی امروز 
ابزاری اعتمادساز، گفت‌وگو محور و معناپرداز است. سازمان‌هایی 
ک��ه به این نقش نوین توجه دارن��د، می‌توانند ارتباطی پایدار با 
جامعه برقرار کنند و در مس��یر توس��عه، مش��روعیت و سرمایه 
اجتماع��ی خ��ود را حفظ نماین��د. روابط عمومی م��درن، زبان 
مشترک سازمان و جامعه است؛ زبانی که اگر درست و مسئولانه 
به‌کار گرفته شود، آینده‌ای مبتنی بر اعتماد، شفافیت و مشارکت 

را رقم خواهد زد.
 ازجان��ب دیگر تاب‌آوری برن��د که به توانای��ی برند در حفظ 
اعتبار، معنا و اعتماد مخاطبان در ش��رایط عدم قطعیت، بحران 

و تغییر اطلاق می‌شود.
به گفته بسیاری از فعالان این حوزه روابط عمومی مدرن بیش 
از هر چیز وابس��ته به کیفیت ارتباطات برند با ذی‌نفعان اس��ت. 
روابط عمومی با مدیریت روایت برند، ایجاد گفت‌وگوی مستمر و 
تبیین ارزش‌های هویتی، زمینه‌ای فراهم می‌کند که برند نه‌تنها 
در ش��رایط عادی، بلکه در زمان فش��ار و بحران نیز قابل اتکا و 

باورپذیر باقی بماند.
 روابط عمومی از طریق شفافیت و صداقت ارتباطی، تاب‌آوری 
برن��د را تقوی��ت می‌کند. برندهای��ی که پیش از وق��وع بحران، 
ارتباطی انس��انی و پاس��خگو با مخاطبان خود برق��رار کرده‌اند، 
در زمان بحران کمتر دچار فروپاش��ی اعتماد می‌ش��وند. روابط 
عمومی مدرن با رصد افکار عمومی، ش��نیدن صدای مخاطب و 
انتقال بازخوردها به مدیریت، به برند کمک می‌کند پیش‌دستانه 
عمل کند و از تبدیل چالش‌ه��ا به بحران‌های عمیق جلوگیری 
نماید.  در مدیریت بحران، نقش روابط عمومی در تاب‌آوری برند 
حیاتی اس��ت. نحوه اطلاع‌رس��انی، لحن پیام‌ها، سرعت واکنش 
و پذیرش مس��ئولیت، مس��تقیماً بر ادراک مخاطبان از برند اثر 
می‌گذارد. روابط عمومی با روایت‌س��ازی مس��ئولانه و پرهیز از 
انکار یا پنهان‌کاری، به برند امکان می‌دهد آس��یب را به فرصتی 
برای یادگیری و بازسازی اعتماد تبدیل کند. این فرآیند، جوهره 

تاب‌آوری برند محسوب می‌شود.
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