
در دنی��ای پرش��تاب امروز، ارتباط��ات به‌عنوان فرآیند تب��ادل اطلاعات 
و پیام‌ها میان افراد، گروه‌ها و س��ازمان‌ها، نقش��ی حیاتی در ش��کل‌گیری 
تعاملات انس��انی ایف��ا می‌کند. این تبادل اطلاعات می‌تواند به ش��یوه‌های 
گوناگونی انجام ش��ود؛ از ارتباطات کلامی و نوش��تاری گرفته تا نشانه‌های 
غیرکلامی و حتی رس��انه‌های دیجیتال ک��ه روزبه‌روز نقش پررنگ‌تری در 

زندگی ما پیدا می‌کنند.
ارتباطات، پایه و اس��اس ایجاد تفاهم، رفع سوءتفاهم‌ها و پیشبرد اهداف 
در تمامی س��طوح فردی، اجتماعی و س��ازمانی است. در این میان، روابط 
عمومی به‌عنوان یکی از ش��اخه‌های کلیدی ارتباطات، نقش��ی فراتر از یک 

ابزار ساده دارد.
روابط عمومی به فعالیت‌هایی اطلاق می‌ش��ود که هدف آنها ایجاد، حفظ 
و تقوی��ت ارتباطات مثبت میان س��ازمان‌ها و مخاطبان مختلف آنهاس��ت. 
ای��ن مخاطب��ان ممکن اس��ت ش��امل مش��تریان، کارکنان، س��هامداران، 
رس��انه‌ها و حتی جوامع محلی باش��ند. روابط عموم��ی نه‌تنها به مدیریت 
ارتباطات محدود نمی‌ش��ود، بلکه شامل طیف گس��ترده‌ای از فعالیت‌ها و 
اس��تراتژی‌هایی اس��ت که با هدف ارتقای تصویر برند، مدیریت بحران‌ها و 

افزایش اعتماد عمومی طراحی و اجرا می‌شوند.
بررس��ی تاریخچ��ه روابط عمومی نش��ان می‌دهد کـ��ه روابـط عمـومی 

قـدیمی‌تـری��ن ش��ـکل ارتباطات اجتماعی به‌حس��اب می‌آی��د. در زمان 
امپراتوری‌های باس��تان قدیم، سیاس��تمداران افرادی را مامور می‌کردند تا 
از آنچه در ش��هر می‌گذرد، برای آنها خبر بیاورن��د. آنها با حضور در میان 
مردم و گوش دادن به حرف‌های‌ش��ان، مش��کلات را کشف و برای برطرف 
ک��ردن آن برنامه‌ریزی می‌کردند و نتیجه اقدامات خود را با مردم در میان 
می‌گذاشتند و در نهایت نیز تاثیر اقدامات را بر افکار عمومی مردم ارزیابی 
می‌کردن��د. به‌مرور زمان، مجموعه ای��ن مراحل )از رصد تا ارزیابی( به یک 
اس��تراتژی برای رس��یدن به جای��گاه در میان مردم تبدیل ش��د. با اینکه 
ریش��ه‌های روابط عمومی در گذش��ته دور قرار دارد؛ اما می‌توان گفت که 

روابط عمومی امروزی از سال‌های ۱۹۰۰ به بعد در امریکا شروع شد.
در سال ۱۹۰۶، اداره راه‌آهن ایالت پنسیلوانیای امریکا، سمت کارشناس 
روابط عمومی را به جایگاه‌های ش��غلی سازمان اضافه کرد. فردی خبرنگار 
به نام »ای وی لی« را برای این س��مت بر س��ر کار آوردند. ای وی لی در 
داس��تان حادثه خونین راه‌آهن، نقش بس��زایی در حفظ ش��هرت و اعتبار 

سازمان داشت و اقدامات هوشمندانه‌ای انجام داد.
فعالیت‌های وی باعث ش��د تا روزنامه‌ها اخبار مثبتی از شرکت راه‌آهن را 
منتشر کنند که تا آن زمان سابقه نداشت. ای وی لی تکنیک‌های ارتباط و 
گفت‌وگو با خبرنگاران را ابداع کرد. وی یک شرکت خدمات روابط عمومی 

تاس��یس کرد و به بس��یاری از س��ازمان‌ها آموزش داد که چطور از روابط 
عمومی در رشد و افزایش رونق کسب‌وکارشان استفاده کنند.

نخس��تین روابط عمومی در س��ال ۱۳۲۷ شمس��ی از طرف شرکت نفت 
ای��ران و انگلی��س در ایران به‌وج��ود آمد که مرکز مهم‌ترین تش��کیلات و 
فعالیت‌های آن در آبادان بود. نخستین همایش‌های روابط عمومی در سال 

۱۳۴۳ و ۱۳۴۴ در آبادان و کرمانشاه برگزار شد.
در کل اگر سازمان‌ها را مانند ماشینی تصور کنیم، روابط عمومی فرمان 
این ماش��ین است که در دست مدیران سازمان برای هدایت و راهبری آن 
قرار دارد. این ماش��ین یک راننده کارکش��ته و توانمند می‌خواهد که بداند 
چگونه با کمک فرمان، روابط عمومی سازمان را در مسیر اهدافش هدایت 
کن��د. ارتب��اط با جامعه و مخاطب��ان با کمک روابط عموم��ی مثبت باعث 

می‌شود تا سازمان در دستیابی به اهداف خود موفق‌تـر باشد.
روز ۲۷ اردیبهش��ت، روزی که به ارتباط��ات و روابط عمومی اختصاص 
دارد، فرصتی است برای گرامیداشت این حرفه حیاتی که در دنیای امروز، 
محور تمام تعاملات موفق اس��ت. این روز فرصتی اس��ت برای گرامیداشت 
و بررس��ی اهمیت ارتباطات موثر و روابط عمومی در دنیای مدرن و به‌ویژه 
در دنیای کس��ب‌وکارها. پرونده این ش��ماره   نیز به‌همین مناسبت 

پرداخته است.

بازیگران کلیدی شفافیت

»روابط‌عمومی در متن 
مدیریت است، نه در حاشیه«

پویش سراس��ری »روابط‌عمومی در متن مدیریت است، 
نه در حاشیه« )دکتر حمید نطقی، بنیان‌گذار روابط‌عمومی 
ایران( به‌مناسبت روز ملی ارتباطات و روابط‌عمومی ۱۴۰۴ 

آغاز شد.
در مراس��م افتتاحیه این پویش که با حضور سیدش��هاب 
سیدمحس��نی، رئیس انجمن متخصص��ان روابط‌عمومی؛ 
خس��رو رفیعی، رئیس انجمن روابط‌عمومی ایران و مهدی 
باقریان، مدیرعامل موسس��ه کارگزار روابط‌عمومی برگزار 
ش��د، بر اهمیت جای��گاه واقعی روابط‌عمومی در س��اختار 

مدیریتی سازمان‌ها تاکید شد.
خس��رو رفیعی، رئیس انجمن روابط‌عمومی ایران، ضمن 
حمای��ت از این حرکت گفت: انجم��ن روابط‌عمومی ایران 
همواره بر ارتقای جایگاه حرفه‌ای این حوزه تاکید داش��ته 
و پویش حاضر نیز در همین راس��تا گامی مهم محس��وب 
می‌ش��ود. روابط‌عمومی تنها نهادی است که می‌تواند پلی 
ارتباطی میان س��ازمان و جامعه ایجاد کند و مدیران باید 

این نقش بی‌بدیل را به‌خوبی درک کنند.
رئی��س انجمن روابط‌عمومی ایران افزود: انتظار می‌رود با 
همراهی تمامی فعالان این عرصه، ش��اهد تحولی جدی در 

نگرش سازمان‌ها به حوزه روابط‌عمومی باشیم.
سیدش��هاب سیدمحس��نی، رئیس انجم��ن متخصصان 
روابط‌عمومی، در آیین آغازین این پویش با تاکید بر اهمیت 
رویک��رد تخصصی ب��ه روابط‌عمومی بیان ک��رد: »در عصر 
کنونی که تحولات در عرصه رس��انه و افکار عمومی بس��یار 
س��ریع و پیچیده است، دیگر نمی‌توان با روش‌های سنتی 
به مدیریت ارتباطات پرداخت. روابط‌عمومی نوین نیازمند 
دانش، تخصص و تحلیل دقیق اس��ت و باید در فرآیندهای 

تصمیم‌سازی سازمان‌ها نقش کلیدی ایفا کند.«
مهدی باقریان، مدیرعامل موسسه کارگزار روابط‌عمومی، 
بااش��اره به‌ضرورت این پویش اظهارکرد: »امروز بیش از هر 

زمان دیگری نیازمند آن هستیم که نقش محوری و راهبردی 
روابط‌عمومی در سازمان‌ها تبیین شود. روابط‌عمومی نباید 
تنها به‌عنوان واحدی حاش��یه‌ای و اجرایی دیده شود، بلکه 
باید در متن تصمیم‌گیری‌ها و سیاس��ت‌گذاری‌های کلان 

حضور فعال و موثر داشته باشد.«
وی در ادامه افزود: این پویش فرصتی است تا نشان دهیم 
چگونه روابط عمومی می‌تواند به سازمان‌ها و شرکت‌ها در 
درک بهتر ذی‌نفعان، مدیریت بحران و س��اختن تصویری 

مطلوب و پایدار کمک کند.
وی همچنی��ن از تمامی متخصصان و دس��ت‌اندرکاران 
ای��ن حوزه دعوت کرد تا با مش��ارکت فعال در این پویش، 

ارزش‌های حرفه‌ای روابط‌عمومی را به‌نمایش بگذارند.
در این مراس��م از تمامی استادان، مدیران، کارشناسان و 
متخصصان روابط‌عموم��ی و همچنین علاقه‌مندان دعوت 
ش��د تا با اس��تفاده از تمامی ظرفیت‌های موجود و طراحی 

اقلام اطلاع‌رسانی و تبلیغی، به این پویش بپیوندند.
همچنین از مسئولان، به‌ویژه شورای اطلاع‌رسانی دولت، 
و س��ایر فعالان و تشکل‌های حوزه روابط‌عمومی نیز دعوت 
به همکاری شد تا این حرکت به یک جریان فراگیر در سطح 

کشور تبدیل شود.
پوی��ش »روابط‌عموم��ی در متن مدیریت اس��ت، نه در 
حاش��یه« ت��ا پایان ۳۰ اردیبهش��ت‌ ادامه خواهد داش��ت 
و برنامه‌ه��ای متنوع��ی در قال��ب پویش‌ه��ای دیجیتال، 
بیانیه‌های رس��می، نشست‌های تخصصی و گفت‌وگوهای 
رس��انه‌ای برای تحقق اهداف آن در نظر گرفته شده است. 
امی��د می‌رود ب��ا حضور فع��ال جامع��ه روابط‌عمومی این 

برنامه‌ها محقق شود.
ای��ن پویش متعلق به‌تمامی فعالان و دغدغه‌مندان حوزه 
روابط‌عمومی ایران اس��ت و هدف آن، یادآوری ارزش‌های 
حرفه‌ای روابط‌عمومی و ایجاد تغییر نگرش اساسی نسبت 

به این حرفه در س��طح س��ازمان‌ها و شرکت‌های خصوصی 
و دولتی است.

در متن بیانیه این پویش چنین آمده است: »در روز ملی 
ارتباطات و روابط‌عمومی، ما فعالان، کارشناسان، استادان و 
مدیران حوزه ارتباطات بر این باوریم که روابط‌عمومی باید 
از حاش��یه به متن مدیریت بازگردانده شود. روابط‌عمومی 
تنها نهاد س��ازمانی اس��ت که می‌تواند حلق��ه پیوند میان 
سازمان و جامعه، مدیران و ذی‌نفعان، درون و برون سازمان 

را شکل دهد.
باتوجه‌ب��ه تح��ولات پرش��تاب در عرصه رس��انه، افکار 
عمومی، فن��اوری و مدیریت، دیگر نمی‌توان روابط‌عمومی 
را مح��دود به تولید محتوا یا برگزاری مراس��م دید. جایگاه 

واقعی روابط‌عمومی، در اتاق تصمیم‌سازی است؛ جایی که 
تحلیل، درک ذی‌نفعان، مدیریت بحران و تصویرس��ازی و 

اعتبارسازی، شکل می‌گیرد.
م��ا با راه‌ان��دازی این پوی��ش، از همه نهاده��ای دولتی، 
خصوصی، دانشگاهی و رسانه‌ای می‌خواهیم با بازنگری در 
س��اختارهای مدیریتی خود، به روابط‌عمومی به‌عنوان یک 

عنصر راهبردی و نه صرفا عملیاتی بنگرند.
در این مسیر، از همه تشکل‌ها، فعالان، مدیران، کارشناسان 
و تمامی علاقه‌مندان به حوزه روابط‌عمومی دعوت می‌کنیم 
تا به ای��ن پویش بپیوندند و در معرفی ارزش‌های حرفه‌ای 
روابط‌عموم��ی مش��ارکت کنند. »روابط‌عموم��ی در متن 

مدیریت است، نه در حاشیه.«

یادداشت

عض�و  ـ  باقری�ان  مه�دی 
متخصصان  انجم�ن  هیات‌مدی�ره 
ی��ک فرهنگ  ایجاد  روابط‌عموم�ی: 
ق��وی روابط‌عموم��ی و ارتباط��ی در 
س��ازمان، س��رمایه‌گذاری ارزشمندی 
اس��ت که ب��ازده قابل‌توجه��ی در پی 
خواه��د داش��ت. این فرهن��گ نه‌تنها 
نحوه تعامل سازمان با دنیای بیرون را 

متحول می‌کند، بلکه انس��جام و پویایی درونی آن را 
نیز به‌طرز چشمگیری ارتقا می‌بخشد.

وقتی ارتباطات در تار و پود سازمان تنیده می‌شود، 
نگ��رش ارتباطی یکپارچه‌ای ش��کل می‌گی��رد. دیگر 
ش��اهد جزیره‌های جداگانه نخواهیم بود، بلکه موجی 
از تبادل اطلاعات ش��فاف و سازنده در سراسر سازمان 

جاری می‌ش��ود. این انسجام، کارکنان را 
ب��ه یکدیگر نزدیک‌تر کرده و حس تعلق 
و هدف مش��ترک را تقویت می‌کند. در 
چنین فضایی اس��ت که روابط‌عمومی از 
یک واحد منفعل به قلب تپنده سازمان 
تبدیل می‌شود و جایگاه شایسته خود را 

پیدا می‌کند.
اما این تازه شروع ماجراست. وقتی هر 
یک از کارکنان، ارزش و اهمیت ارتباطات اثربخش را 
درک می‌کنند، ناخودآگاه به سفیران ارتباطی سازمان 
تبدیل می‌ش��وند. تصور کنید ه��ر تعامل یک کارمند 
با مش��تری، تامین‌کننده یا حتی یک دوست، فرصتی 
برای بازتاب مثبت ارزش‌ها و اهداف سازمان باشد. این 
ق��درت نفوذ جمعی، فراتر از هر کمپین روابط‌عمومی 

رس��می عمل می‌کند و تصویری اصی��ل و ماندگار از 
سازمان در ذهن ذی‌نفعان خلق می‌کند.

اس��تمرار این فرهنگ ارتباط��ی، بنیان‌های فرهنگ 
ش��رکتی را مس��تحکم‌تر می‌س��ازد. ارزش‌هایی چون 
شفافیت، احترام متقابل و گوش دادن فعال، به‌تدریج 
ب��ه هنجاره��ای رفت��اری غال��ب در س��ازمان تبدیل 
می‌ش��وند. در چنی��ن محیطی، اعتم��اد به‌‎عنوان یک 
دارایی ارزش��مند شکل می‌گیرد و همکاری و نوآوری 

شکوفا می‌شود.
یک��ی از بزرگ‌ترین مزایای داش��تن ی��ک فرهنگ 
ارتباطی قوی، انعطاف‌پذیری در زمان تغییرات است. 
س��ازمانی که ارتباطات باز و صادقانه‌ای با کارکنان و 
ذی‌نفعان خود دارد، در مواجهه با چالش‌ها و تحولات، 
آمادگی بیش��تری نش��ان می‌دهد. کارکن��ان به‌دلیل 

درک بهتر ش��رایط و اهداف تغیی��ر، مقاومت کمتری 
نش��ان داده و با همدلی و همراهی بیشتری در فرآیند 
گذار مش��ارکت می‌کنند. در چنین شرایطی، سازمان 
می‌تواند با کمترین آس��یب، از می��ان توفان تغییرات 

عبور کرده و مسیر رشد و تعالی خود را ادامه دهد.
به یاد داش��ته باش��یم ک��ه ایج��اد و نهادینه کردن 
فرهنگ روابط‌عمومی و ارتباطی، یک فرآیند تدریجی 
و نیازمن��د تعه��د و تلاش مس��تمر از س��وی رهبری 
سازمان است. اما دس��تاوردهای بلندمدت آن، ارزش 
ای��ن س��رمایه‌گذاری را به‌خوب��ی نش��ان خواهد داد. 
س��ازمانی که برپایه ارتباطات قوی بنا ش��ده باش��د، 
نه‌تنه��ا در جذب و حفظ اس��تعدادها موفق‌تر خواهد 
بود، بلکه در تعامل با دنیای بیرون نیز، صدایی رسا و 

تاثیری ماندگار خواهد داشت.

سیدش�هاب س�ید محسنی ـ 
انجمن متخصصان روابط  رئیس 
کارکرده��ای  از  یک��ی  عموم�ی: 
مه��م یک روابط عموم��ی حرفه‌ای 
در عص��ر حاض��ر، توانمندی آن در 
ایج��اد تغیی��ر و تحول توس��عه‌ای 
سازمان به‌س��مت تعالی و پیشرفت 
اس��ت، روابط عمومی باید بسترساز 
تغییر و اصلاح روش‌ها، سیاس��ت‌ها 

و برنامه‌های س��ازمان در راستای رضایت حداکثری 
مخاطبان‌اش باش��د. به‌عبارت دیگ��ر، روابط عمومی 
موفق اس��ت که بتواند به‌عنوان عام��ل تغییردهنده 
مثبت س��ازمانی عمل ک��رده و با اتخاذ ش��یوه‌های 
نوی��ن ارتباطی و تعاملی همزم��ان بین مخاطبان و 
مدیران س��ازمان، موجبات تغییرات روبه توسعه‌ای 

س��ازمانی را فراه��م آورد. روابط عمومی 
به‌مثاب��ه دیده‌بان��ی اس��ت که بایس��تی 
ضعف‌ها و کاس��تی‌ها و نوع قضاوت افکار 
عمومی نسبت به س��ازمان را بدون هیچ 
پرده‌پوش��ی و در اس��رع وق��ت به‌همراه 
پیشنهادهای کاربردی به اطلاع مدیریت 
رسانده و کمک‌کننده موثری به سازمان 
در راس��تای رفع کاس��تی‌ها باشد. روابط 
عمومی کارآمد همچون موتور محرکه‌ای 
است که باید با ایجاد محیطی بانشاط و پویا وباانگیزه 
برای مدیران و کارشناسان، سازمان را به‌سمت رشد 

و بالندگی هدایت کند.
 ام��روزه دیگر یک رواب��ط عمومی مراس��م‌گرا یا 
منفع��ل، واح��دی پذیرفتنی نیس��ت، بلک��ه روابط 
عموم��ی بای��د تولید فکر و اندیش��ه داش��ته باش��د 

وکارهایش را با خلاقیت و نوآوری همراه س��ازد و در 
راستای افزایش اعتبار، مقبولیت و شهرت سازمانی، 
گام بردارد. در این موقعیت اس��ت که روابط عمومی 
می‌تواند در سازمان، یک جایگاه مطلوب کارشناسی 
وحرفه‌ای‌گرای��ی را تجربه کرده و به‌عنوان یک واحد 

تاثیرگذار در سازمان ایفای نقش کند.
 خوشبختانه امروزه روابط عمومی‌ها به مدد توسعه 
تکنولوژی‌ه��ای نوین ارتباط��ی از ابزارها و امکانات 
گس��ترده‌ای در حوزه اطلاع‌رسانی و ارتباط و تعامل 
با مخاطبان بی‌شمار خود بهره‌مند شده و توانسته‌اند 
ب��ه افق بالاتری از کارآیی در زمینه اطلاع‌رس��انی و 
اطلاع‌یابی دست یابند. ظرفیت و توانمندی ارتباطی 
تا یک دهه پی��ش قابل‌تصور نبود که روابط عمومی 
از امکاناتی به‌ویژه در ح��وزه ارتباطات الکترونیک و 
هوش‌مصنوع��ی بهر ه‌مند ش��ود و بتواند خود نقش 

یک رس��انه فعال و موثر را بازی کن��د و با مدیریت 
ابزاره��ای رس��انه‌ای دراختی��ار نظیر وب‌س��ایت‌ها، 
وبلاگ‌ها، اپلیکیشن‌ها، رسانه‌های اجتماعی )گروه‌ها 
وکانال‌ه��ای تلگرام��ی و...( در قام��ت یک رس��انه 
جمعی بتواند اطلاع‌رس��انی ب��ه انبوهی از مخاطبان 
هدف خود داش��ته باشد و در یک فضای تعاملی نیز 
نظرات، پیش��نهادها و بازخوردهای آنان را دریافت و 
در سیاس��ت‌گذاری‌ها و تصمیمات سازمانی دخالت 
دهد و در نهایت بتواند ب��ا ظرفیت‌ها و توانمندهای 
ارتباطی و اطلاع‌رس��انی که دراختی��ار دارد، عاملی 
موثر و تعیین‌کننده در تغییرات توس��عه‌ای سازمان 
به‌س��مت تعالی وپیشرفت محسوب ش��ود؛ بنابراین 
می‌ت��وان گفت مدیری��ت تغیی��ر در ذات و ماهیت 
وظیف��ه‌ای وکارکردی روابط عمومی ق��رار دارد که 

بایستی از بالقوه بودن به فعلیت رسد.

موفقیت سازمان در گرو ایجاد فرهنگ قوی روابط‌عمومی

روابط عمومی؛ مدیریت تغییر و پیشرفت سازمانی
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روابط‌عمومی 
منتقد  نخستین‌
سازمان باشد

ناصر بزرگمهر
به نام او که هرچه بخواهد همان می‌شود

از من می‌پرسند فایده روابط‌عمومی چیست؟
یاد انشاهای کودکی می‌افتم که می‌پرسیدند فایده گاو چیست؟

تقریبا همه بچه‌های کلاس، ش��بیه هم می‌نوش��تیم؛ گاو حیوان 
نجیبی است، از شیر آن ماست و پنیر و کره و دوغ و خامه و سرشیر 
درس��ت می‌کنیم، گاوها در ش��خم زدن زمین به کش��اورزان کمک 
می‌کنند، گوشت گاو بسیار مقوی است و وقتی ما مریض می‌شویم، 
مادرم با گوش��ت گاو برای ما آبگوش��ت درس��ت می‌کند که خیلی 
خوش��مزه اس��ت. بی‌بی می‌گوید ما از پوس��ت گاو هم استفاده‌های 
فراوان می‌کنیم و حتی از روده گاو هم برای تولید نخ جراحی استفاده 
می‌ش��ود و اگر بی‌تربیتی نباش��د از فضولات گاو ه��م به‌عنوان کود 
درخت و زمین بهره می‌بریم. خلاصه بر همه واضح و مبرهن اس��ت 
که گاو حیوان بسیار مفیدی است و همه جای آن به درد می‌خورد. 

این بود انشای من.
وقتی می‌خواهم درباره روابط‌عمومی بنویسم، یاد همان فایده گاو 
می‌افتم و فکر می‌کنم آیا هنوز کسی هست که در سال دوهزار و چند 
میلادی یا سال هزار و چهارصد و فلان شمسی لازم باشد برایش از 

فایده شیر و محصولات لبنی بگوییم؟
در ش��رایطی که حتی یک حیوان هم از خوردن ش��یر و لیس زدن 
به بستنی لذت می‌برد، چه لزومی دارد که از مزایای آن برای همگان 

بگوییم؟
اما ظاهرا باید برای همیش��ه تاریخ به کودکان درباره خواص ش��یر 
و لبنیات و جایگاه آن در رش��د و تکامل انس��ان توضیح داد و توصیه 
کرد و گاهی حتی به اصرار، اگر دوست ندارند آن را به خوردشان داد.

قص��ه روابط‌عمومی و جای��گاه آن در س��ازمان‌ها و وزارتخانه‌ها و 
دولت‌ه��ا و کلی��ه مش��اغل مرتبط با مردم، قصه فایده گاو و ش��یر و 

ماست و کره و پنیر است.
بعد از س��کونت چندهزارس��اله انس��ان روی زمین و تاریخ مدون 
هفت‌هزارس��اله و در هزاره س��وم میلادی و ثبت دویست‌ساله دانش 
روابط‌عمومی، ارتباطات، تبلیغات، بازاریابی و در نهایت پاس��خگویی 
ب��ه افکار عموم��ی و بعد از دوران تاریخی صنعت��ی و فراصنعتی در 
جه��ان و حداق��ل ۷۰، ۸۰ س��ال از روابط‌عمومی م��درن در همین 
س��رزمین بلاخیز خودمان و نخس��تین فوران نفت سیاه از دکل‌های 
مسجدس��لیمان، ما هنوز باید به وزی��ر و وکیل و مدیرعامل توضیح 
دهی��م ک��ه روابط‌عمومی علمی و برنامه‌ریزی‌ش��ده نی��از واقعی و 

تکمیل‌کننده پازل مدیریت است و مثل گاو، فایده بسیار دارد.
ش��ما قبل از آنکه مورد اس��تیضاح نمایندگان ملت و خود ملت و 
افکار عمومی و برآیند آنها یعنی رسانه‌ها و دنیای مجازی قرار گیرید، 
باید از روابط‌عمومی توانمند برخوردار ش��وید که بتواند هنر متقاعد 
کردن مخاطبان را داشته و بر افکار عمومی و روزنامه‌نگاران به‌عنوان 

نماینده رسانه‌ها تاثیر بگذارد.
باید یک روابط‌عمومی باس��واد رس��انه‌ای در کن��ار مدیریت قرار 
گیرد تا با ایجاد واحدهای پژوهشی و براساس شناخت خواسته‌های 
مخاطبان و جامعه، به انتظارات آنها پاسخ مناسب دهد و به استحکام 

جایگاه مدیریت و سازمان و وزارتخانه کمک کند.
روابط‌عمومی خانگی مثل مرغ محلی اس��ت و می‌تواند در نهایت 
روزانه یک تخم به شما تحویل دهد و با نخستین فریاد، دچار شوک 
ش��ود و از تخم‌گذاری هم فاصله بگیرد. روابط‌عمومی یک س��ازمان 
بزرگ، یک وزارتخانه، یک بانک، یک کارخانه، روابط‌عمومی خانگی 
نیست؛ ش��عارهای پوپولیستی خوب باشید و مهربان باشید نیست. 
روابط‌عمومی باید دارای دانش بین‌المللی باش��د، جهانی بیندیشد و 
از همه علوم مرتبط بهره بگیرد و با معیارهای دنیای امروز، ارتباطات 

را با خلاقیت در مسیر ملی و سازمانی مورداستفاده قرار دهد.
روابط‌عموم��ی هوش��مند با اس��تفاده از هم��ه فناوری‌های روز و 
اب��زار گوناگونی که در اختیار می‌گیرد و کارشناس��انی تحصیلکرده 
و مرتب��ط، برای جمع‌آوری اطلاعات و پالایش آنها در جهت ارائه به 

مدیران ارشد سازمان خود می‌کوشد.
روابط‌عمومی، یک دانش تخصصی است و با متخصصان این حوزه 
تعریف می‌ش��ود تا بتواند بر نیروهای درون‌س��ازمانی و افکار عمومی 
برون‌س��ازمانی تاثیر لازم را بگذارد و به همبستگی و یکپارچه‌سازی 
س��ازمان ب��ا مخاطبان یا به‌عبارت س��اده‌تر رابطه بین فروش��نده و 

خریدار، تولیدکننده و مصرف کننده، از کالا تا اندیشه بینجامد.
روابط‌عموم��ی حرفه‌ای و متخصص جای پس��رخاله و دخترعمه 
نیس��ت؛ روابط‌عموم��ی اندیش��مند، محل جمع ش��دن بیکاره‌ها و 
رانده‌شدگان کارگزینی‌ها نیست. روابط‌عمومی باید محل نخبگان و 
اندیش��مندان و کس��انی باشد که با ضریب هوشی بالاتر و با خلاقیت 

بتوانند کاستی‌های کل سازمان را پوشش دهند.
تنظیم برنامه هدفمند و اس��تراتژی شغلی با رعایت استانداردهای 
ملی و نگاه به الگوهای جوامع و ش��رایط بین‌المللی و رعایت کیفیت 
و استفاده از فناوری‌های روز و بهره‌گیری از اینترنت و همه رسانه‌ها 
و ابزارها در جهت برندس��ازی س��ازمان از وظایف یک روابط‌عمومی 

علمی و دانشگاهی است.
روابط‌عموم��ی باید بتوان��د به‌صراحت به جامع��ه بگوید که بقای 
سازمان در گرو مخاطبان آن است و توجه به افکار عمومی بزرگ‌ترین 
دغدغه مدیران ارش��د سازمان است و پاسخگویی به‌موقع و شفافیت 
و صراحت بیان مهم‌ترین وظیفه س��ازمانی او اس��ت. روابط‌عمومی 

اقناع‌گر باید همیشه ۴ گوش داشته باشد و یکپارچه زبان نباشد.
روابط‌عمومی وظیفه س��خنگویی و پاسخگو بودن را دارد و موظف 
است با بهترین ارتباطات از همه رسانه‌های موجود در فضای مجازی 
تا مکتوب و خیابانی و س��ایر ابزار تبلیغاتی به‌نحو موثر اس��تفاده کند 
و منتقدان را ارج نهد و از دانش آنها در جهت بهبود شرایط سازمان 

بهره ببرد.
تلاش روابط‌عمومی برای برندس��ازی س��ازمان، وزارتخانه، دولت 
و حتی یک کاس��بی کوچک با خوش��نامی مدیران و کارکنان آن و 
پاس��خگویی درس��ت به مخاطب و پرهیز از دروغگویی، پنهان‌کاری 
و بی‌ارزش دانس��تن مردم همراه خواهد بود تا بتواند از این س��رمایه 
اجتماعی مهم در راس��تای اعتمادس��ازی و تاثیرگذاری و سودآوری 

بهره ببرد.
روابط‌عمومی باید نخس��تین منتقد س��ازمان باشد و از به‌به‌گویی 
مدیریت‌ها دوری و بیشتر به بخش خالی لیوان توجه کند و به هیچ 
عنوان سرپوشی بر حقایق نگذارد و چون چشم و گوش مدیران ارشد 

عمل کند و رازدار و محرم دوطرف باشد.
روابط‌عمومی با یک سلام آغاز می‌شود و با یک لبخند به شکوفایی 

می‌رسد و در دامنه تخصص و دانایی به گل می‌نشیند.
فایده روابط‌عمومی چیست؟

روابط‌عمومی فایده بس��یار دارد و بر دانایان واضح و مبرهن اس��ت 
و بر فرهنگ نادانی، آب در هاون کوفتن. این بود انشای امروز من.


