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ویژه نامه هفته روابط عمومی و ارتباطات

این بخش��ی از سخنانی اس��ت که در چهار، پنج سال 
قبل در مراس��م روابط‌ عمومی علم تا عمل گفتم و حالا 

فرصتی برای تکرار آن در ویژه‌نامه است.
س��ال‌ها قب��ل وقتی تازه جن��گ تمام ش��ده بود، در 
مجله فرهنگی روزگار وصل یادداش��تی با این مضمون 
نوشتم: برای کی بنویسم؟ برای که بگویم؟ چرا بگویم؟ 
چ��ه بگوی��م؟ از کجا بگویم؟ چگونه بگوی��م و اگر گفتم 
یا نوش��تم چه خواهد ش��د؟ چه تاثیری خواهد داشت؟ 
مگر اینقدر گفتند یا نوش��تند چه ش��د؟ ح��الا درباره 
روابط‌عمومی و جای��گاه آن چه بگویم؟ و اگر مثل همه 

این سال‌ها گفتیم چه تاثیری خواهد داشت؟
حالا ن��ه ۵ یا ۱۵ دقیقه، نه یک یادداش��ت؛ اگر ۵۰۰ 
دقیقه هم فرصت بود، چه می‌توان درباره روابط‌عمومی 
گفت که کس��ی نگفته باش��د. از من خواسته‌اند درباره 

روابط‌عمومی از علم تا عمل بگویم.
در یادداش��تی یکی از ساده‌ترین پاسخ‌ها در برابر این 
سوال که می‌پرسند روابط‌عمومی یعنی چه را نوشته‌ام. 
پاس��خ این اس��ت که بعضی‌ها می‌گویند نمی‌دانیم، اما 
روابط‌عمومی واقعیتی است که ظاهرا خیلی لازم است، 
مهم اس��ت و همه‌جا به درد می‌خ��ورد. این مهم بودن 

را وزی��ر و وکیل و رئیس‌جمه��وری و مدیرکل و بانکدار 
و میهمان��دار و هتل��دار و هم��ه و هم��ه می‌دانند. همه 

می‌دانند که روابط‌عمومی خیلی لازم است.
روابط‌عمومی آنقدر لازم اس��ت که بعض��ی از آقایان 
وزرا و مدیران، از دامپزش��ک تا گیاه‌پزش��ک، از قصاب 
ت��ا بقال، از باکاره ت��ا بیکاره را که البته مش��اغل مهم و 
ارزشمندی اس��ت، در جایگاه مدیرکل روابط‌عمومی و 
رئیس و مشاور روابط‌عمومی گنجانده و می‌گنجانند اما 
از دانش ارتباطات و فارغ‌التحصیلان این رشته استفاده 
نک��رده و نمی‌کنند. آی��ا اهمی��ت روابط‌عمومی از این 

بیشتر می‌شود؟
صد س��ال از دانش کلاسیک معاصر روابط‌عمومی در 
دنی��ا و چند هزار س��ال تاریخی به بلن��دای آدم و حوا و 
ش��صت، هفتاد س��ال از روابط‌عمومی علمی در کشور 
خود ما با ۵۰ س��ال حضور دانش��گاهی رشته ارتباطات 
و چه و چه می‌گذرد اما هنوز هم در دولت و بس��یاری از 
س��ازمان‌ها، مدیران عالیقدر، افراد بیکاره را روانه اداره 

روابط‌عمومی می‌کنند. درد از این بیشتر؟
اما اگر اینها را نگوییم، ننویس��یم، نگویند، ننویسند، 
اگر این سمینارها و همایش‌ها هم نباشد که دیگر فاتحه 

روابط‌عمومی را باید به‌طور جدی خواند.
یک مرد غیرتمند عش��ایر س��ال‌ها قبل به یک مقام 
عالی‌رتب��ه که برای بازدید به منطق��ه محروم آنها رفته 
بود و از او س��وال کرده بود که اوضاع‌تان چطور اس��ت؟ 
گفته بود تو که ب��ا بادی آیی و با بادی روی چه می‌دانی 

درد ما چیست؟
معن��ای ای��ن جمله، چنین اس��ت: تو که ب��ا هواپیما 
می‌آی��ی و با هلیکوپتر می‌روی چه می‌دانی درد مردمی 
ک��ه نه راه دارند و نه جاده و نه غذا و نه پوش��اک چگونه 
اس��ت؟ حالا این مثال چ��ه ربطی ب��ه روابط‌عمومی و 
جایگاه آن و مشکلاتش دارد، من هم نمی‌دانم. خودتان 
یک جوری ربطش دهید که بودار نش��ود. وقتی به بالای 
سن می‌آمدم دوس��تی توصیه کرد که در حرف‌هایم به 
جوان‌تره��ا توصیه کن��م. حالا هر چه ن��گاه می‌کنم، از 

خودم جوان‌تر و خام‌تر نمی‌بینم.
ما و مجنون همسفر بودیم در دشت جنون

او به مقصدها رسید و ما هنوز آواره‌ایم
چهارده، پانزده س��اله بودم که نخس��تین نوشته‌ام را 
برای مجله تهران‌مصور آن روزگار فرس��تادم. با ورود به 
دانش��گاه به‌طور مس��تمر فعالیتم را در مطبوعات و در 
روابط‌عمومی‌ها آغاز کردم که تا امروز و نزدیک ۵۰ سال 
ادام��ه دارد. ۲ توصیه مش��خص برای آن یکی، دو نفری 
که تصادفی از من کوچک‌ترند و دانش روابط‌عمومی را 

جدی گرفته‌اند، عرض می‌کنم.
اول: ی��اد بگیری��م که ب��ا کمتر از خود ب��ازی نکنیم، 
بازی‌م��ان خ��راب می‌ش��ود. حتی بهتر اس��ت حریف 
تمرینی همس��طح یا قدرت��ر از خودمان باش��د. هرگز 
خودت��ان را با هی��چ تنبلی مقایس��ه نکنی��د، مدیران 
کم‌عرض��ه فراوان‌ترند، ملاک ش��ما آدم‌های کم‌عرضه 

نباشد، تلاش کنید با بهتر از خودتان مقایسه شوید.
دوم: به ادبیات فارسی اهمیت بدهید؛ زبانی که رودکی 
در بخ��ارا با آن نرد عش��ق باخته و نظامی در گنجه با آن 
پنج‌گنج ساخته و فردوسی در طوس شاهنامه پرداخته 
و س��عدی و حافظ و صائب و خواج��و و مولانایش بدان 
ط��رح غزل انداخته‌اند. این زبان، زبانی اس��ت که ملات 
سیمان در س��اختن برج و بارو اس��ت. طبایع گوناگون 
کُرد، لرُ، بلوچ، گیلک، فارس، عرب و عجم را به‌هم جوش 
داده و ترکیب هویت ایرانی را تا امروز تاریخ و فردای دنیا 
س��اخته اس��ت. حالا هر کس می‌گوید این زبان کاربرد 
ندارد، یا نادان اس��ت یا دش��من. من تاکید می‌کنم که 
در کنار ادبیات فارس��ی که بچه‌های روابط‌عمومی باید 
بخوانند، زبان دوم و سوم و چهارم خارجی و زبان فناوری 
کامپیوتر را هم بیاموزید که دنیا، دهکده کوچکی است.

»مرا به تجربه معلوم پس از ۳۰ سال یا ۵۰ سال فرقی 
نمی‌کند

که قدر مرد علم است و البته قدر علم به مال«
 این هم طنزی از اس��تاد باستانی پاریزی بود که یادی 

از او کرده باشیم.

ناصر بزرگمهر 
 مدیرمسئول

روابط ‌عمومی علم تا عمل

اعطای نشان الماس روابط عمومی  به ناصر بزرگمهر
در نهمین جلسه کمیته عضویت و ارزشیابی که همزمان 
با روز ملی روابط عمومی برگزار ش��د به استناد تبصره ذیل 
بند ۱ ماده ۸ آیین‌نامه و با توجه به سوابق موثر، تلاش‌‌های 
مستمر و اهتمام قابل توجه ناصر بزرگمهر که عمری را در 
راستای تعالی و ارتقاء روابط عمومی در کشور صرف کرده 
است، نش��ان الماس روابط ‌عمومی ایران به وی اعطا شد. 
اعضاء کمیته عضویت و ارزشیابی به اتفاق آرا، اعطای نشان 
الماس روابط عمومی ایران را به ناصر بزرگمهر، مدیرعامل 
موسس��ه فرهنگی، مطبوعاتی صمت به تصویب رساندند.
در این جلس��ه نیز س��وابق فعالیت‌های حرفه ای ۷ نفر از 
اعضاء انجمن موردبررسی قرار گرفت. این اعضا عبارتند از:

۱- انیس��ه مقدس��ی، موفق به دریافت گواهی عضویت 
حرفه‌ای در پایه ۳ بخش عمومی

۲- ف��رزاد محمدی، موفق ب��ه دریافت گواهی عضویت 
حرفه‌ای در پایه ۳ بخش دولتی

۳- س��یدجواد میرحس��ینی، موفق به دریافت گواهی 
عضویت حرفه‌ای در پایه ۳ بخش دولتی

۴- اعظ��م ذوالفقاری، موفق به دریافت گواهی عضویت 
حرفه‌ای در پایه ۳ بخش دولتی

۵- جمال رئیس��ی، موفق به دریاف��ت گواهی عضویت 
حرفه‌ای در پایه ۱ بخش دولتی

۶- حس��ن فراهانی، موفق به دریاف��ت گواهی عضویت 

حرفه‌ای در پایه ارشد بخش عمومی
۷- ش��هرام علیپور، موفق به دریاف��ت گواهی عضویت 

حرفه‌ای در پایه ۲ بخش عموم
در ضمن به اس��تناد بندهای ۲ و ۳ م��اده ۱۶ آیین‌نامه 
و بن��ا به ارائه مدارک مثب��ت و موردتایید در خصوص طی 
دوره‌های آموزش��ی مهارتی و بازآموزی، ارتقاء پایه ۲ نفر 

از اعضای حرفه‌ای انجمن به شرح زیر به تصویب رسید.
۱- رضا افخمی، موف��ق به ارتقاء پایه از ۲ به ۱ در بخش 

دولتی
۲- فرام��رز پریزی، موفق به ارتقاء پایه از ۱ به ارش��د در 

بخش خصوصی
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رم��ز و راز پویایی و کارآم��دی روابط‌عمومی را باید در 
موضوعاتی س��اده و نه‌چندان پیچیده جس��ت‌وجو کرد 
که بدیهی‌ترین آنها مهم‌ترین هم به‌ش��مار می‌رود و آن، 
شناخت واقع‌بینانه نسبت به جدی‌ترین و ملموس‌ترین 
مس��ائل و چالش‌ه��ای موجود در هر س��ازمان از منظر 

مطالبات مخاطبان است. 
در این عرصه اس��ت ک��ه روابط‌عمومی بای��د بی‌پروا، 
تیزبین، صادق و صریح ظاهر ش��ود و مشکلات سیستم 
موجود و دردس��رهایی که برای م��ردم می‌آفریند نباید 

در پس و پش��ت لفاظی‌ه��ای اداری و پنهان‌کاری‌های 
معم��ول مدیران بالادس��تی از نگاهش مخف��ی بماند.

هرک��س و هر نهادی در درون به‌ویژه برون س��ازمان که 
بتواند تصویری واقعی از این مشکلات به نمایش بگذارد 

باید مورد احترام و توجه روابط‌عمومی باشد.
 رس��انه‌های منتقد، خبرنگاران پرسش��گر و کنجکاو، 
تش��کل‌ها و نهادهای چالشگر صنفی و اجتماعی و حتی 
مکاتبات و گزارش‌ه��ای اعتراضی و انتقادی مخاطبان، 
همه و همه می‌توانند دریچه‌ای باشند به سوی دستیابی 
به فهرس��تی نس��بتا جامع، منشوری و ش��فاف از ابعاد 
مس��ائلی که مخاطبان س��ازمان‌ها و موسس��ات با آنها 
درگیر هس��تند و حل‌وفصل هر ی��ک از آنها می‌تواند بر 
کارآمدی س��ازمان بیفزاید و رش��ته‌های ازهم‌گسسته 
اعتماد متقابل را بازسازی کند.همچنان که انباشت این 
مس��ائل و حل‌وفصل نش��دن به موقع آنها، سازمان را از 
چاره‌جوی��ی بهنگام بازمی‌دارد و ت��داوم این وضعیت به 

شکاف میان خدمت‌دهندگان و گیرندگان می‌انجامد.
تثبیت جایگاه حرفه‌ای و اعتبار اجتماعی روابط‌عمومی 
تا حدود زیادی به تدبیر، ش��هامت و پیگیری این نهاد در 
پیش��برد فرآیند اصلاحات و تغییرات مثبت در سازمان 
بس��تگی دارد. اتخاذ چنین سیاس��تی طبعا میانه‌ای با 
روش‌های محافظه‌کارانه و »آس��ه‌بیا، آس��ه‌برو« ندارد. 
نمی‌توان دوش��ادوش مدیریت عالی در افتتاح پروژه‌ها، 

بازدیدها و نشس��ت‌های تش��ریفاتی حضوری نمایشی 
داش��ت اما به هن��گام بحران‌ها و چالش‌ها با تردس��تی 
از صحنه غیب ش��د یا حداکثر در براب��ر افکار عمومی و 
رس��انه‌های کنجکاو به کلی‌گویی پناه برد. پالوده‌خوری 
با برخ��ی خبرنگاران اهل بخیه و دس��ت به س��رکردن 
منتقدان جس��ور و آگاه به واقعیات س��ازمان، راه و رسم 

روابط‌عمومی تحول‌خواه نیست.
دور ماندن از کارشناس��ان و صاحب‌نظران س��ازمان 
هم از ابتلائ��ات روابط‌عمومی‌های محافظه‌کار اس��ت. 
در واقع رس��انه‌های متعلق به این روابط‌عمومی‌ها، چه 
وب‌سایت رسمی س��ازمان و چه نشریه‌های ادواری و...، 
معمولا تریبون‌هایی هس��تند که ب��ا پرگویی و اغراق از 
اقتدار مدیریت و برنامه‌های مشعش��ع او خبر می‌دهند، 
ب��دون آنک��ه به‌عنوان رس��انه‌هایی کیفیت‌گ��را و موثر 
س��همی درخور در ردیابی مسائل سازمان، طبقه‌بندی 
علمی‌کارشناس��ی آنه��ا و تلاش برای اقن��اع مخاطبان 
داشته باش��ند.  تمرکز نیروی روابط‌عمومی در محدوده 
س��تادی س��ازمان‌ها به‌ویژه اگر این تمرکز به همراهی 
یک‌سویه با مدیریت عالی سازمان و اکتفا به تر و خشک 
ک��ردن ارتباطی و عاطف��ی او محدود ش��ود، دیر یا زود 
روابط‌عموم��ی را به ابزاری بی‌اراده در دس��تان مدیریت 
مب��دل می‌کند و این نه��اد را در نگاه ناظران و مخاطبان 

از اعتبار می‌اندازد.

ابراهیم رستمیان‌مقدم 
مشاور انجمن روابط‌عمومی ایران

روابط‌عمومی؛ مسئله‌یاب یا محافظه‌کار؟!

معجون هنر-دانش روابط‌عمومی 
هزاران س��ال حیات بشر زمینه‌س��از ظهور، تکوین 
و اضمح�الل بس��یاری از تمدن‌ه��ا و فرهنگ‌ها بوده، 
ام��ا بی‌تردید در خ�الل این آمدورفت‌ه��ای تمدنی، 
کوله‌باری از تجربه در عرصه روابط انس��انی و اجتماعی 
برای نسل‌های متوالی انباشته شده که محصول آن در 
سده بیس��ت‌ویکم به برترین دستاورد ارتباطی جوامع 
و ملل گوناگون تبدیل ش��ده است. در این میان البته با 
ظهور و اوج‌گیری فناوری‌های ارتباطی، این دستاورد 
سرنوشت‌س��از که به تجربه دهها س��ده و صدها سینه 
پرتجرب��ه متکی بوده با تلفیقی از هنر و علم درآمیخت 
و مقول��ه پررمزوراز »روابط‌عمومی« را پایه گذاش��ت. 
امروزه به‌دلیل روند رو به توسعه زوایای مختلف تمدنی 
بشر و از آنجا که روابط‌عمومی مقوله‌ای مولد ارتباطات 
و م��روج نزدیکی فکرها، فرهنگ‌ها و اندیشه‌هاس��ت، 
ش��تاب در راه تعالی و توس��عه مطلوب این هنر-دانش 
به خواس��ته‌ای همه‌گیر در لایه‌های مختلف اجتماعی 
تبدیل ش��ده اس��ت. روابط‌عمومی این روزها نه دیگر 
آن س��اختار تش��ریفاتی و ظاه��ری که موت��ور مولد و 
شتاب‌دهنده سازمان‌هاس��ت؛ حتی فراتر از این، اصل 
و درون‌مای��ه روابط‌عموم��ی به مولف��ه‌ای اثرگذار در 
موقعیت‌های اجتماعی افراد در س��طح جامعه تبدیل 
شده اس��ت.در ایران نیز روابط‌عمومی به‌صورت مدرن 

و برگرفت��ه از هن��ر و دان��ش مدرن، س��ال‌ها قبل و در 
مجموعه ش��رکت ملی نفت ایران شکل گرفت. صنعت 
نفت ک��ه طی یک قرن اخیر عامل و باعث بس��یاری از 
تحولات سیاس��ی، اقتصادی و اجتماعی بوده، در ایران 
فهرس��تی از نخس��تین‌ها را با نام خ��ود عجین کرده و 
پیون��د داده که یک��ی از پراهمیت‌تری��ن آنها موضوع 
ساختارسازی تشکیلات سازمانی روابط‌عمومی است. 
این واقعیت را مجال انکار نیس��ت که امروزه نفت و گاز 
و درآمدهای حاصل از آن به همراه محیط کس��ب‌وکار 
ایجاد شده در حاشیه آن برای رونق اقتصاد ملی، ستون 
خیمه اقتصاد فردای ایران اس��ت. با این وصف اهمیت 
روابط‌عموم��ی در ح��وزه صنع��ت نفت ای��ران دارای 
درون‌مایه محکم و تاثیرگذاری اس��ت، چراکه مفهوم 
ارتباط��ات در صنعتی که ش��یرازه تمدن صنعتی یک 
کشور را تشکیل می‌دهد، یک الزام اجتناب‌ناپذیر است. 
در حال ‌حاضر ایران با در اختیار داش��تن دست‌کم ۲۹ 
تریلیون مترمکعب ذخایر گازی و ۱۵۰ میلیارد بشکه 
ذخایر نفتی جای��گاه بی‌بدیلی در تامین امنیت انرژی 
آینده جهان دارد. این ش��اخص تاثیرگذار موجب شده 
صنعت نفت ایران استعداد تعامل با جهانیان را بیابد، بر 
همین اساس ارتقای کارکرد و کارآمدی روابط‌عمومی 
در حوزه صنعت نفت نه‌تنها مفهوم ارتباطات در سطح 

درون‌س��ازمانی نفت را بهبود می‌بخش��د، بلکه باعث 
ارتق��ای جایگاه و رده تعامل و همکاری کش��ورمان در 
س��طح و معیار فرامنطقه‌ای و جهانی نیز خواهد ش��د. 
امروزه در درون صنعت نفت ایران افکار و اندیش��ه‌های 
متعالی برای توس��عه و پیش��رفت کم نیست. آنچه که 
می‌تواند این اس��تعداد نهفته و این خواست قابل‌رصد 
را به ش��وری عظیم بدل کرده و از آن سوخت موردنیاز 
حرکتی پرش��تاب را تهیه کند، معج��ون هنر-دانش 

روابط‌عمومی است.

منوچهر خندان
کارشناس روابط عمومی
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ویژه نامه هفته روابط عمومی و ارتباطات

 در س��ال‌های اخیر کش��ور عزیزم��ان بحران‌های 
مختلفی را اعم از سیاس��ی، اقتص��ادی، اجتماعی و 
فرهنگی تجربه کرده و برای بس��یاری این پرس��ش 
ایجاد ش��ده که چرا درک صحیحی به‌وجود نیامده 
و برای روبه‌رو ش��دن با آن آمادگی مناسبی نداریم. 
در این میان حلقه مفقودی بین سازمان‌ها و نهادها 
به‌نام روابط‌عمومی خودنمایی می‌کند. روابط‌عمومی 
جایگاهی اس��ت که بس��یار جوان اس��ت و در روند 
پیدای��ش س��ازمان‌های نو ب��رای ایج��اد ارتباط آن 
ب��ا جامعه داخلی و بیرونی، مخاطب��ان و ذی‌نفعان، 
گروه‌های تاثیرگذار، اف��کار عمومی و ارتباط اصولی 
با رس��انه‌ها به‌منظور حفظ ارتباط دوس��ویه، جلب 
اعتماد و مشارکت مخاطبان، کمک به مسئولان در 
س��ازمان‌ها و نهادها برای همگام ش��دن با تغییرات 
محیطی و رش��د و توسعه س��ازمان‌ها در رسیدن به 
اه��داف و اس��تراتژی‌های آن ایف��ای نقش می‌کند.  
بحران آب، زلزله، س��یل و بلای��ای طبیعی و امروزه 
شیوع ویروس کرونا اجتناب‌ناپذیر است. برای سازش 
ب��ا این بحران‌ها باید بتوانیم به تمام امکانات موجود 
مجهز ش��ویم. در این میان نیاز ب��ه جایگاهی داریم 
ک��ه در زمان بحران به‌منظ��ور جلب اعتماد عمومی 
و مش��ارکت اکثریت جامعه از توانمندی پاسخگویی 
س��ریع، ش��فاف و صادقان��ه برخوردار باش��د. واحد 
روابط‌عمومی متاسفانه در این چند سال مورد غفلت 
قرار گرفته و به‌دلیل مشکلات اقتصادی و اجتماعی با 
بی‌مهری مواجه شده، به بیراهه رفته و نوعی مهر بر 
دهان روابط‌عمومی‌ها قرار داده‌اند. در عصر اطلاعات 
و ارتباطات در جامعه‌ای که رو به سوی تکامل دارد 
و مدیریت را جس��ت‌وجو می‌کند، روابط‌عمومی، از 
عناصر اصلی ارتباطات در ایجاد بسترهای مشارکت 
ذهنی و عینی نقش نهادی و بنیادی دارد. مشارکت 
در مقول��ه اطلاع‌رس��انی از مهم‌تری��ن فعالیت‌های 
روابط‌عمومی اس��ت و نقش روابط‌عمومی در کاهش 
آلام مصیبت‌های ایجاد شده و نزدیک کردن اذهان 

عمومی به واقعیت‌ها مش��هود است، به‌طوری که از 
ایجاد تنش و دلهره بیش��تر جلوگیری کند و آرامش 
را ب��رای آن جامعه به‌وجود آورد. نبود پاس��خگویی 
ش��فاف روابط‌عمومی‌ها و کمبود یک روابط‌عمومی 
توانمند در سازمان‌ها نشانه بیماری آن سازمان است 
و تجزی��ه و تحلیل نکردن فرآیندها و محدود کردن 
داده‌ه��ا و اطلاعات، موجب انح��راف در فعالیت‌های 
هر سازمانی می‌شود. هر قدر روابط‌عمومی توانمندتر 
و قدرت اطلاع‌رس��انی شفاف داش��ته باشد، مفیدتر، 
تاثیرگذارتر و در دس��تیابی به اهداف س��ازمان خود 
موفق‌تر اس��ت. امروزه وظایف اصلی روابط‌عمومی‌ها 
س��نگین‌تر و پیچیده‌ت��ر ش��ده اس��ت. س��رعت در 
اطلاع‌رسانی، آگاهی مردم، دسترسی به فناوری‌های 
نوین اطلاع‌رس��انی، گس��ترش س��ریع فعالیت‌های 
دیجیتال و ش��بکه‌های اجتماعی موجب شده مردم 
در کوتاه‌تری��ن زمان ممکن به اطلاعات دسترس��ی 
یافت��ه و آگاهی یابن��د و در رمواقع بحران این زمان 

کوتاه‌تر می‌ش��ود و اگر بتوانی��م به‌موقع اقدام کنیم 
ب��ازار داغ ش��ایعه، ناامیدی و بی‌اعتم��ادی را ترویج 
می‌دهیم. متاسفانه اکثریت جامعه ما از اخبار منفی 
بیش��تر اس��تقبال می‌کنند و در جامعه افراد مغرض 
در هر س��طحی کوچک و بزرگ وجود دارند و برای 
استفاده‌های نامشروع از ناآگاهی مردم سوء استفاده 
می‌کنند. آنچه مهم اس��ت حضور یک روابط‌عمومی 
توانمند است که به تمام ابزار اطلاع‌رسانی دسترسی 
داش��ته و بتواند به‌صورت لحظه‌ای و شبانه‌روزی در 
خدمت سازمان خود بوده و اطلاعات شفاف و درست 
را منعکس کند. این مهم زمانی محقق خواهد ش��د 

که کارکردهای روابط‌عمومی با کارکردهای سازمان 
فاصله نداش��ته و با آن همس��و و منطبق باشد تا به 
جایگاه مناسب خود در سازمان دست یافته و نقش 
موث��ر خود را در عرص��ه درون��ی و بیرونی به‌خوبی 
ایفا کند. مطالعه و پژوه��ش چالش‌ها، نقاط ضعف، 
مشکلات و موانع موجود نیازمند بررسی همه‌جانبه 
و تهیه و تنظیم راه‌حل‌های مناس��ب برای آن است.  
روابط‌عموم��ی با آگاه��ی از محدودیت‌ه��ا می‌تواند 
بهتری��ن راهکار عملی را برای بهبود وضعیت به‌ویژه 
در زمان بحران ارائه و برای رفع مشکلات، راه‌حل‌های 
مناس��بی را پیش روی مدیریت هر دس��تگاه یا نهاد 
ق��رار دهد.  روابط‌عمومی هنری اس��ت که به کمک 
آن می‌توان موسس��ه، س��ازمان و هر مجموعه‌ای را 
ک��ه مردم با آن س��ر و کار دارند، برای رس��یدن به 
اهداف و استراتژی آن یاری کرد؛ دانشی که آگاهانه 
می‌کوشد به مسئولیت‌های اجتماعی خود عمل کند 
و پشتیبانی و اعتماد ذی‌نفعان را برای موسسه خود 
به‌دست آورد. از سوی دیگر اگر روابط‌عمومی نتواند 
مورداعتماد مدیریت باش��د و از تمام زوایای آش��کار 
و پنه��ان اهداف س��ازمان خود بی‌خبر باش��د قطعا 
تعریف‌های اشاره شده برای آن روابط‌عمومی کارآیی 
ندارد. زمانی روابط‌عمومی می‌تواند تعامل مناسبی با 
ذی‌نفعان داشته باشد که در جریان تمام مشکلات، 
گرفتاری‌ها و موفقیت‌های سیستم خود قرار گیرد و 
به‌ش��کل مناس��بی آن را منعکس و تعامل موفقی با 
جامعه داش��ته باش��د. آنچه ما در بحران کرونا با آن 
مواجه بودیم اینکه برخی از روابط‌عمومی‌ها توانستند 
موف��ق عمل کنند و اطلاع��ات لازم را در زمان لازم 
ب��ه آگاهی مردم برس��انند و از ب��روز گرفتاری‌های 
بیش��تر جلوگیری کنند.  باید گفت مهم‌ترین اصل، 
همس��ویی مدیریت و باور آن به نقش روابط‌عمومی 
در زمان بحران اس��ت و لازمه آن شناخت مدیریت 
هر س��ازمان با وظایف و تخصص روابط‌عمومی است 
و آنگاه تجهیز روابط‌عموم��ی به متخصصان کارآمد 
و آش��نا، فناوری‌های نوین و تس��لط بر تکنیک‌های 
رس��انه‌ای به‌ویژه روابط‌عموم��ی الکترونیک در عصر 
حاضر، فناوری‌های ارتباطی و اینترنت و دسترس��ی 
به ش��بکه‌های مجازی تا بتوانیم در ش��رایط بحرانی 
با تس��لط بر تکنیک‌های گوناگون و قدرت تجزیه و 
تحلیل مس��ائل محیطی، موقعیت‌های پیش آمده را 
به‌سرعت درک کرده، شکست‌ها و ناکامی‌ها را تبدیل 
به امید و با صداقت، وفاداری، شفاف‌سازی و احساس 
مس��ئولیت با مخاطبان و ذی‌نفعان تعامل برقرار و با 
غلبه بر بحران موجب موفقیت س��ازمان خود شویم. 
با همدردی با دیگران از یک سو و صبر، شکیبایی و 
استقامت ازس��وی دیگر، تفاهم و همدلی برای خود 
و دیگ��ران را به‌وجود آوریم. اگر به حرفه خود ایمان 

داشته باشیم عبور از بحران آسان‌تر می‌شود.

خسرو رفیعی
رئیس انجمن روابط عمومی ایران

نقش روابط‌عمومی در بحران

برخی از 
روابط‌عمومی‌ها توانستند 

موفق عمل کنند و 
اطلاعات لازم را در 
زمان لازم به آگاهی 
مردم برسانند و از 
بروز گرفتاری‌های 
بیشتر جلوگیری 

کنند. مهم‌ترین اصل، 
همسویی مدیریت 
و باور آن به نقش 

روابط‌عمومی در زمان 
بحران است
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جهان امروز چند دهه است که با وسایل ارتباطی جدید، 
تجربه متفاوتی از ارتباطات را بین افراد، سازمان‌ها، مردم 
و دولت‌ها رقم زده اس��ت. رس��انه‌ها کارکردهای مثبت 
بس��یاری دارند اما در میان انبوهی از خبرهای منتشره، 
کف��ه منفی اخب��ار اغلب رو به س��نگینی اس��ت؛ گویی 
جب��ر خبری بر این مدار قرار گرفت��ه تا جنبه‌های منفی 
پراهمیت تلقی ش��ود. اخباری که وقایع کوچک منفی را 
چنان بزرگ می‌سازند که تلاش‌ها و فعالیت‌های بی‌شائبه 
یک مجموعه سازمانی را در میان واژه‌های ناامیدکننده، 
مح��و کنند و این گونه، اذهان مخاطبان به س��وی دیگر 

هدایت ش��ود. اما واقعیت این اس��ت که م��ردم به عنوان 
ولی‌نعمتان نظام، حق دانستن درباره عملکرد سازمان‌ها 
را دارند و اینجاست که نقش بی‌بدیل روابط عمومی‌ها به 
عنوان حلقه واسط سازمان‌ها و مردم، مشخص می‌شود. 
در واق��ع، روابط عمومی‌ها آمده‌اند تا در میان تصویرهای 
منفی احاطه شده پیرامون ما، نهال امید را پرورش دهند 
و با انعکاس واقعیت‌ها از نهادها، سازمان‌ها و شرکت‌های 
تولیدی و خدماتی آن‌گونه که هست، روح نشاط و انرژی 
را در کالب��د زندگی بدمند. اغلب نظریه‌پردازان ارتباطی 
و البت��ه مدیران دوراندیش بر این امر صحه گذاش��ته‌اند 
که موفقیت نهادها، س��ازمان‌ها و ش��رکت‌ها و نیز تداوم 
فعالیتشان در بخش‌های تخصصی و عمومی، به عملکرد 
رواب��ط عمومی‌های آنها وابس��ته اس��ت؛ چراکه روابط 
عمومی‌ها طی دهه‌ای اخیر به روشنی کارکردهای خود را 
از جمله روشنگری افکارعمومی، توزیع عادلانه اطلاعات، 
مردم‌داری و احترام به حقوق انسان‌ها به منظور افزایش 
س��طح مش��ارکت مردم، کمک به تصمی��م گیری‌‌های 
مدیریتی و اس��تراتژیک یک سازمان و نیز ساختن روابط 
تعاملی با کارکنان، مش��تریان، س��رمایه‌گذاران و مردم، 
به منصه ظهور رس��انده‌اند. در این می��ان، همانگونه که 
جایگاه بخش مع��دن و صنایع معدنی نیز به عنوان یکی 
از مهم‌تری��ن بخش‌های تاثیر‌گذار بر اقتص��اد ایران، در 
ش��رایط س��خت تحریم برای همه عیان شده اما با توجه 
ب��ه ظرفیت‌های معدنی بالای کش��ورمان، تا رس��یدن 

ب��ه جایگاه واقعی ای��ن بخش، فاصله داری��م و این امر با 
حض��ور مفید و اثربخش رواب��ط عمومی‌ها و البته تعامل 
با رسانه‌ها محقق می‌شود. ایمیدرو با هدف شفاف‌سازی 
کارکرد شرکت‌های زیرمجموعه و وابسته، همواره تلاش 
کرده تا ارتباط مس��تمر و فعالی با روابط عمومی‌های این 
ش��رکت‌ها برقرار کند و به عنوان یک ستاد تصمیم‌گیر، 
اقدامات توس��عه‌ای این ش��رکت‌ها را ب��رای عموم مردم 
اطلاع‌رسانی کند. همچنین بستر دریافت اطلاعات این 
ش��رکت‌ها و نیز اقدامات، استراتژی‌ها و رویکرد ایمیدرو 
را برای رس��انه‌های مختلف فراهم کند. پاسداش��ت روز 
ارتباط��ات و روابط عمومی بدون توج��ه به خبرنگاران و 
رس��انه‌ها لطفی ندارد چراک��ه انصافا ای��ن عزیزان طی 
سال‌های اخیر، همگام با برنامه‌های توسعه‌ای ایمیدرو، 
نقش و رس��الت ارزشمند خود را در امر اطلاع‌رسانی ایفا 
کرده‌ان��د و چنانچه موفقیتی در این مس��یر توس��عه‌ای 
حاصل ش��ده، مرهون تلاش‌های این عزیزان اس��ت که 
همچون همکاران دلس��وز م��ا را در این راه یاری داده‌اند. 
بنابرای��ن روز جهان��ی ارتباطات و رواب��ط عمومی، روز 
خاصی در مس��یر توسعه اس��ت که جا دارد این روز را به 
همه فعالان روابط عمومی، خبرنگاران و دست اندرکاران 
رس��انه‌های جمعی به ویژه فعالان بخش معدن و صنایع 
معدن��ی تبریک ویژه ع��رض کنم. انش��اءالله که در کنار 
همدیگر، این مسیر پرافتخار را برای توسعه سرزمینمان 

طی کنیم.

محمد سپهر
 مدیر روابط عمومی ایمیدرو

روابط عمومی‌ها؛ دمنده روح نشاط و انرژی در کالبد زندگی

روابط‌عمومی تركیبی از علم، تجربه هنر و تدبیر
مس��ئولان و کارگزاران بخش‌های مختلف کش��ور، 
تولیدکنن��دگان، صنعتگران و تمام��ی دغدغه‌‌مندانی 
ک��ه در راه تولید، آبادانی و خدمت به این نظام اس�المی 
اهتم��ام می‌ورزند، همواره نیازمن��د بهره‌گیری از علم، 
دان��ش، تجربه و مهارت به‌عن��وان ابزاری جهت اطلاع و 
استماع افکار عمومی درباره اقدامات انجام‌شده هستند 
و ای��ن وظیفه خطیر در هر س��ازمان ب��ه روابط‌عمومی 
س��پرده ش��ده تا با تدوین اس��تراتژی مؤث��ر ارتباطی، 
مقبولیت و مش��روعیت لازم را برای سازمان متبوع خود 
فراهم آورد و مس��یر تعالی را هموار کند. در عصر کنونی 
که عصر ارتباطات نام‌گذاری ش��ده، توسعه و پیشرفت 
همه‌جانبه جوامع با تعاملات انس��انی گره خورده است 
و در این میان افکار عمومی، رس��انه و اطلاع‌رس��انی در 
اولوی��ت توجه، التزام و اهتمام قرار گرفته و این مس��ئله 
اهمیت جایگاه روابط‌عمومی را دوچندان کرده اس��ت، 
به‌گونه‌ای که بخش عمده موفقیت و اقبال شرکت‌ها در 
افکار عمومی، نخبگان، سهامداران و در نهایت مردم در 
گرو عملکرد روابط‌عمومی در ترس��یم نگاه واقع‌گرایانه، 
حقیقی، درس��ت و دوراندیش��انه از س��ازمان و شرکت 
اس��ت. روابط‌عمومی ترکیبی از علم، تجربه، تخصص، 
هنر و تدبیر در ش��ناخت س��ازمان و ابزارهای ارتباطی 

به‌منظور اقناع افکار عمومی است و این واحد سامانه‌ای 
مش��ورتی و مدیریت��ی اس��ت ک��ه نقش ارزن��ده‌ای در 
سیاس��ت‌گذاری و هدایت بر عهده دارد و جلب رضایت 
و اقناع تفک��رات، انتظارت و مطالبات مردم و مخاطبان 
سازمان، در اولویت فرآیندهای آن است. روابط‌عمومی 
به‌عنوان بس��تر و کانون ارتباط��ات و همچنین انتقال، 
انتش��ار و بازت��اب اطلاع��ات و خدمات ش��رکت فولاد 
مبارکه و یا هر س��ازمان دیگر به افکار عمومی اس��ت که 
نقش مؤثر و حیاتی در پویایی و س��رزندگی مجموعه بر 
عهده دارد و به‌طورکل��ی روح خدمت در روابط‌عمومی 
با ایس��تایی و س��کون منافات دارد. ۲۷ اردیبهشت‌، روز 
ارتباط��ات و روابط‌عمومی، فرصت��ی مغتنم برای گروه 
فولاد مبارکه و تمامی همکاران سختکوش و پرتلاش و 
خستگی‌ناپذیر روابط‌عمومی این گروه است که با تلاش 
و پشتکار ش��بانه‌روزی، در راستای انجام رسالت خطیر 
خود در تأمین منافع و تکریم جایگاه متعالی گروه فولاد 
مبارکه اهتمام می‌ورزند و برای توسعه ارتباطات و غنای 
حرفه‌ای، معنوی و ارزش��ی روابط‌عمومی و جایگاه این 
حرفه همت مضاعف می‌گمارند تا آرمان ایران اس�المی 
آب��اد و آزاد به دور از هرگونه فش��ار، تحریم و محدودیت 
تحق��ق یابد و این روز بهانه‌ای برای تکریم همه عزیزانی 

اس��ت که دل در گ��رو خدمت به نظام اس�المی در این 
جای��گاه دارند. روز ارتباط��ات و روابط‌عمومی را به همه 
دس��ت‌اندرکاران این عرصه خطیر به‌وی��ژه همراهان و 
همکاران س��ختکوش گروه روابط‌عمومی فولاد مبارکه 
تبریک و تهنیت عرض می‌کنم و دس��ت آنها را به گرمی 
فشرده و تلاش‌های آن‌ا را به نیکی می‌ستایم و امیدوارم 
خدم��ت در این س��نگر، رضایت الهی و ذخیره و توش��ه 
اخ��روی برای هم��کاران عزیز روابط‌عموم��ی به همراه 

داشته باشد.

هادی نباتی‌نژاد
 مدیر روابط‌عمومی شرکت فولاد مبارکه
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ویژه نامه هفته روابط عمومی و ارتباطات

 از عمر روابط‌عمومی در ایران حدود ۷۰ سال می‌گذرد. 
آم��وزش آن نیز تقریبا به همین اندازه )حدود ۵۰ س��ال( 
س��ابقه دارد. تعداد کتاب‌ه��ای روابط‌عمومی در ایران از 
مرز ۱۰۰ عنوان گذش��ته است، نش��ریات تخصصی این 
رش��ته هر روز بیشتر می‌شود و در آستانه دو رقمی شدن 
است. وب‌سایت‌های روابط‌عمومی نسبت به سایر حوزه‌ها 
از تنوع بیش��تری برخوردار اس��ت و برگزاری همایش‌ها، 
کنفرانس‌ها، سمپوزیوم‌های ملی و بین‌المللی، نمایشگاه 
و جشنواره و... و همایش‌های سازمانی از مرز ۵۰۰ برنامه 
در س��ال گذش��ته اس��ت. در این مدت، چندین انجمن 
روابط‌عمومی در ایران تاس��یس ش��ده اس��ت و چندین 
موسس��ه خصوص��ی در زمین��ه روابط‌عموم��ی فعالیت 
می‌کنند. اما چرا با وجود همه این تحولات، روابط‌عمومی 
در ای��ران توس��عه‌یافته نیس��ت؟ به این پرس��ش باید در 
قال��ب مقاله‌ای علمی و تحقیقی پاس��خ داد، بنابراین، در 
این یادداش��ت فقط می‌کوشم به بهانه روز روابط‌عمومی 
برخ��ی از موانع این توس��عه‌یافتگی یا برخی از دلایل این 

توسعه‌نیافتگی را در قالب تعدادی پرسش مطرح کنم.
۱( به‌راستی آیا در طول این ۷۰ سال، جایگاه و ساختار 
س��ازمانی روابط‌عمومی در نهاده��ای دولتی و خصوصی 
تحول‌یافته اس��ت؟ آیا بین مدیران س��ازمان‌ها و مدیران 
روابط‌عمومی‌ها ارتباطی قوی و علمی برقرار شده است؟ 
آیا در انتخاب مدیران روابط‌عمومی به شایسته‌س��الاری 
توجه شده است؟ آیا مدیران و کارشناسان روابط‌عمومی‌ها 
به نقش‌ها، وظایف و فعالیت‌های خود آش��نا بوده‌اند؟ آیا 
روابط‌عمومی‌ه��ا به‌عنوان بازوی مش��ورتی مدیریت‌ها 
موردتوج��ه قرار گرفته‌ان��د؟ آیا به ثبات ش��غلی، جذب 
کارش��ناس، پرهی��ز از اعمال س��لیقه، برنامه‌محوری و... 
در حوزه روابط‌عمومی توجه ش��ده است؟ آیا منابع مالی 
موردنی��از برای فعالی��ت این بخش‌ها تامین می‌ش��ود؟ 
اگرچه احتمال دارد پاسخ همه این پرسش‌ها منفی نباشد 
اما نیک می‌دانید که ساختار روابط‌عمومی در ایران هنوز 
تا رس��یدن به جایگاه مطلوب فاصله دارد. پس نخستین 
دلیل توس��عه‌نیافتگی روابط‌عمومی در ای��ران را باید در 

رویکرد غیرعلمی آن دانست.
۲( آموزش روابط‌عمومی در ایران ۶۰ س��اله شد اما آیا 
در انتخ��اب و گزینش دانش��جویان روابط‌عمومی معیار 
و اس��تانداردی وج��ود دارد؟ آی��ا منابع درس��ی موجود 
پاسخگوی نیازهای بومی هستند؟ برای تربیت مدرسان 
چه کارهایی انجام‌ش��ده اس��ت؟ ب��رای آخرین‌بار در چه 
زمانی دروس ارتباطات و روابط‌عمومی بازنگری شده‌اند؟ 
این کار را چه کسانی انجام داده‌اند؟ رابطه بین دانشجویان 
رشته روابط‌عمومی و س��ازمان‌ها چگونه بوده است؟ هر 
دانشجوی روابط‌عمومی چند واحد کار عملی و کارورزی 
دارد؟ چن��د درص��د دانش��جویان رش��ته روابط‌عمومی 
به آینده ش��غلی حرف��ه‌ای خود امیدوارند و ب��ه بازار کار 
جذب می‌ش��وند؟ چه تعداد از کارکنان روابط‌عمومی‌ها 
از فارغ‌التحصیلان این رشته یا رشته‌های مرتبط با حرفه 

خود هستند؟
پاسخ این پرسش‌ها را باید از استادان رشته روابط‌عمومی 
پرس��ید اما م��ن به‌عنوان عضو کوچک��ی از این مجموعه 
معتقدم برای توسعه نظام آموزشی روابط‌عمومی در ایران 
کم‌کاری کرده‌ایم و باید این نقص را جبران کنیم. در یکی 
از کلاس‌های درس��ی از حدود ۴۰ دانشجوی تـرم پنجم 
این رشته خواستم که درباره معنی عبارت روابط‌عمومی 
۱۰ کلمه بنویس��ند. تمامی آنها فقط روی دو یا سه کلمه 
متمرکزشده بودند که آن‌هم به تعاریف تکراری این روزها 
از این عبارت )مثل پل ارتباطی، آینه و...( مربوط می‌شد. 
در کارگاه آموزش��ی یک وزارتخانه، از حاضران خواستم 
کلمه روابط‌عمومی را معنا کنند، بیشتر آنها روی خدمات 
روابط‌عمومی متمرکز شدند و کمتر کسی به ماهیت این 
حرفه اش��اره کرد. در جای دیگر از حدود ۴۰ نفر پرسیدم 
که در برخورد با بحران‌های روابط‌عمومی چه سیاس��تی 
را دنبال می‌کنید؟ پاس��خ دادند »هر چه مدیر بگوید«. با 
این توضیحات و آنچه طی ۳۰ س��ال تحصیل، تدریس و 
فعالی��ت در این حوزه تجربه کردم، معتقدم دومین عامل 
توس��عه‌نیافتگی روابط‌عمومی در ایران نظام آموزش��ی 

غیرپویای این رشته است.
۳( براس��اس آم��ار، تع��داد کتاب‌ه��ای مرب��وط ب��ه 
روابط‌عمومی در ایران از ۱۰۰ عنوان گذش��ته اس��ت. اما 
علاقه‌مندم پاس��خ این پرسش‌ها را هم بدانم: چند درصد 
این کتاب‌ها تالیفی هس��تند؟ چند درصد آنها پژوهشی 
هس��تند؟ آیا مترجم��ان برخ��ی از آنها واقع��ا توانایی و 
صلاحی��ت ترجمه را دارند؟ آیا این کتاب‌ها پاس��خگوی 
نی��از کارشناس��ان روابط‌عمومی‌ه��ا هس��تند؟ آیا برای 
توس��عه منابع روابط‌عمومی فضای نقد را ایجاد کرده‌ایم؟ 
چند درصد مطالب این کتاب‌ها تکراری اس��ت؟ آیا تیراژ 
کتاب‌ها پاسخگوی بیش از ۱۰۰ هزار کارمند و کارشناس 
روابط‌عموم��ی اس��ت؟ آی��ا کتاب‌هایی که چاپ‌ش��ده 
به‌فروش رفته اس��ت؟ چه تع��داد از این کتاب‌ها به‌عنوان 

منابع دانشگاهی معرفی شده‌اند؟
به س��هم خود از همه کس��انی که در ای��ن زمینه گامی 

برداشته‌اند، تشکر می‌کنم و معتقدم کار سخت و سنگینی 
انجام داده‌اند اما با طرح این پرس��ش‌ها می‌خواهم نشان 
دهم تا رسیدن به جایگاه مطلوب نشر بسیار فاصله داریم. 
پس سومین دلیل توسعه نیافتن روابط‌عمومی نبودمنابع 

علمی قوی و موثر در این حوزه است.
۴( در ۱۰ س��ال گذش��ته، در زمین��ه روابط‌عموم��ی 
ده‌ها کنفرانس، جش��نواره، نمایش��گاه، همایش، کارگاه 
و... برگ��زار ش��ده و صد البته برگزاری ه��ر یک از این نوع 
تجمعات در توسعه روابط‌عمومی نقش داشته که جا دارد 
از همه دست‌اندرکاران آنها تقدیر شود اما برای توسعه باید 
پاسخ این پرسش‌ها نیز داده شود: آیا همه این همایش‌ها 
براس��اس اصول علمی برگزار شده اس��ت؟ آیا معیارهای 
لازم برای انتخاب مقاله و س��خنرانان کلیدی رعایت شده 
اس��ت؟ آیا قبل از برگزاری همایش پیرامون موضوع آن، 
نیازس��نجی انجام‌شده اس��ت؟ آیا برای برگزارکنندگان 
ترکی��ب مخاطبان اهمیت داش��ته اس��ت؟ هزینه‌های 
برگزاری همایش چگونه تامین می‌ش��ود؟ حامیان مالی 
در ای��ن همایش‌ه��ا برای چ��ه حضوری پررن��گ دارند؟ 
تاکن��ون چند کتاب حاصل برگزاری این تعداد همایش و 
کنفرانس بوده است؟ هر یک از این تجمعات به چه بخشی 
از نیازهای کارشناس��ان روابط‌عمومی پاسخ داده است؟ 
چرا در هر همایش بیش از نیمی از ش��رکت‌کنندگان بعد 
از مراس��م افتتاحیه تالار را ت��رک می‌کنند؟ آیا ارزیابی از 
عملکرد س��خنرانان و برگزارکنندگان وجود دارد؟ آیا به 
بازخوردهای برگزاری همایش توجه می‌ش��ود؟ علاوه‌بر 
س��والاتی که مطرح شد، در سایر زمینه‌ها، مانند عملکرد 
انجمن‌ها، محتوای وب‌س��ایت‌ها و نشریه‌های تخصصی 
روابط‌عمومی نیز پرس��ش‌های زی��ادی وجود دارد که به 
جه��ت اجتناب از طولانی ش��دن موضوع از آنها صرفنظر 
می‌کنم. روز ۲۷ اردیبهش��ت به‌عنوان روز روابط‌عمومی 
نام‌گ��ذاری ش��ده اس��ت. در س��ال‌های ۱۳۸۶ و ۱۳۸۷ 
خورش��یدی به همین مناسبت دو همایش ملی در تهران 
برگزار ش��د که بیش از ۱۰۰۰ نفر از مدیران و کارشناسان 
روابط‌عمومی از سراس��ر کش��ور در آنها شرکت کردند و 
مقامات ارش��د کشور، از شخص رئیس‌جمهوری تا وزرای 
کابینه نیز در آنها به ایراد س��خن پرداختند. اما این اتفاق 
در سال‌های بعد تکرار نشد و باوجود وعده‌های داده شده 
و مصوبه هیات‌وزیران برای س��امان‌دهی س��اختار، شرح 
وظایف و منابع مالی روابط‌عمومی به‌نظر می‌رس��د هنوز 
روابط‌عمومی‌ها منتظر دستی نامریی‌ هستند تا مسائل و 
مشکلات‌ش��ان را حل کند و در ای��ن فاصله، هر کس کار 

خودش را می‌کند.
از مجموع آنچه بیان ش��د، با قدرشناسی از همه کسانی 
که به توسعه روابط‌عمومی کمک کرده‌اند، می‌خواهم این 
نتیجه را بگیرم که اگر روابط‌عمومی در ایران توسعه‌نیافته 

به‌دلیل آن است که ارکان توسعه‌یافتگی فراهم نیست.
نقش ارتباطات داخلی در توسعه صنعت��

از س��ال ۱۳۹۲ ت��ا ۱۳۹۶ با چند مش��اور فرانس��وی 

داوود زارعیان
 کارشناس و مدرس روابط‌عمومی

توسعه روابط‌عمومی؛ طرح چند سوال
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روابط‌عمومی در زمینه نقش ارتباطات داخلی در سازمان 
کار می‌ک��ردم. نظرات آنها درباره اثربخش��ی و بهره‌وری 
کارمندان برای��م من جالب بود. آنه��ا معتقد بودند برای 
افزایش به��روه‌وری باید به کارکنان اعتماد کنیم. باید به 
آنها بگوییم، همه س��وار یک کشتی هستیم. اگر شرکت، 
صنعت یا س��ازمان ورشکست ش��ود، فقط مدیران زیان 
نمی‌بینن��د و بیش از همه کارکنان متضرر می‌ش��وند. به 
اعتقاد آنها مدیران ارشد به‌اندازه کافی لابی دارند و از یک 
شرکت به شرکت دیگر می‌روند و در تعطیلی یک کارخانه 
کسی که بیکار می‌شود کارگران و کارمندان هستند. آنها 
ب��ه ما می‌گفتن��د کارمندان را به بط��ن برنامه‌ها و در دل 
کارها ببرید. آنها را مسئولیت‌شناس کنید تا صنعت رشد 
کند. برنامه‌ها باید بعد از تایید مدیران ارش��د س��ازمان از 
نظر روانی به تایید همه کارکنان برسد. حتما آن برنامه به 
خوبی اجرا می‌شود. همین مشاوران به ما پیشنهاد کردند 
در ش��رکت مخابرات اداره ارتباطات داخلی در س��اختار 
روابط‌عمومی ایجاد کنیم و ما این کار را برای نخستین‌بار 
انج��ام دادیم. نتایج آن‌هم تا زمانی که خوب اجرا کردیم، 

عالی بود.
ارتباطات داخلی چرا؟��

سازمان موفق، س��ازمانی است که طرح و برنامه‌هایش 
موردحمای��ت کارکنان ق��رار گیرد و تک‌ت��ک آنها برای 
دس��تیابی به یک هدف واحد تلاش کنن��د. ایجاد اتحاد 
و اطمینان در کارکن��ان و ایجاد فرهنگ داخلی می‌تواند 
س��ازمان را به اه��داف خود نزدیک کن��د. روابط‌عمومی 
داخل��ی در یک س��ازمان این نقش مه��م را به عهده دارد 
که در تفکیک وظای��ف روابط‌عمومی به آن نام ارتباطات 

داخلی داده‌اند.
ارتباطات داخلی خوب ۳ اثر معجزه‌آس��ا در س��ازمان 

برجا می‌گذارد؛
الف – آگاهی کارکنان از اهداف و برنامه‌های سازمان

ب – احساس تعلق کارکنان به سازمان
ج – مشارکت کارکنان در امور

ارتباط��ات داخلی موثر بدون داش��تن برنامه و در یک 
زم��ان کوت��اه حاصل نمی‌ش��ود؛ بنابراین بای��د با دقت و 

به‌اندازه بخش تولید، برند و فروش به آن توجه کرد.
۴ مرحل��ه اساس��ی در ارتباطات داخل��ی: برای اجرای 
برنامه موثر در روابط‌عمومی داخلی باید ۴ مرحله اساسی 

به شرح زیر مورد توجه قرار گیرد:
مرحله اول آگاهی کامل از دیدگاه و تجربیات و نیز حس 
فعلی کارمندان و البته شناخت است. در این مرحله لازم 

است موارد زیر به‌طور دقیق بررسی شود:
الف – علاقه به نش��ان تجاری شرکت: آیا فرد احساس 
خوبی از اینکه کارمند این س��ازمان است، دارد؟ آیا حاضر 
اس��ت در همه جا نام ش��رکت را با افتخار اعلام کند. آیا به 

سازمان وفادار است.
ب – انگیزه کاری و رضایت‌مندی: موانع موجود از نظر 
کارکنان در محیط چیس��ت؟ رضایت از مدیر، رضایت از 
امکانات و میزان نوآوری، عمل به وظایف و تعهدات و دیگر 

عوامل موردبررسی قرار می‌گیرد.
ج – دان��ش کارمندان از ب��ازار، رقابت و عوامل موثر در 

فروش
کارمن��دان یا کارگران تا چه ان��دازه دانش حوزه کاری 
خود را کس��ب کرده‌اند. آیا اهداف و برنامه‌های س��ازمان 

را می‌شناسند؟
د-ساختار روابط‌عمومی

باید در ابتدا س��اختار، قدرت و موقعیت روابط‌عمومی 
در سازمان موردبررس��ی قرار گیرد. آیا روابط‌عمومی در 
جایگاهی هست که بتواند اعتماد کارکنان را به خود جلب 
کند؟ آیا روابط‌عمومی موردحمایت مدیر سازمان هست؟ 

اگر چنین باشد می‌توان برنامه ارتباطات داخلی داد.
مرحل��ه دوم برنامه‌ری��زی، اولویت‌بن��دی برنامه‌های 
اجرایی اس��ت. ابزاره��ای لازم برای ارتباط��ات داخلی، 
همان ابزارهایی اس��ت که در حال‌حاضر مورد اس��تفاده 
روابط‌عمومی‌ه��ا ق��رار می‌گی��رد: انتش��ارات داخل��ی، 
اینترانت، نشست‌های و جلسات پرسش و پاسخ متداول 
با مدیران، اطلاع‌رس��انی از طریق نمایندگان یا کارکنان 
روابط‌عموم��ی و روش‌های مش��ابه، ایجاد ش��بکه‌های 
غیررس��می از فعالیت‌ه��ا در محی��ط کار، ش��بکه‌های 
اجتماع��ی و ابزارهای نوین ارتباطات و فناوری اطلاعات، 
طراحی مناس��ب واحده��ای اداری یک ش��کل و لباس 
متحدالشکل، س��مینارها، مسابقات گروهی، آموزش‌ها، 

ایمیل و نامه.
مرحله سوم اجرا برنامه‌هاس��ت. در این مرحله، برنامه 
براس��اس اهداف و برنامه زمان‌بندی مش��خص باید اجرا 
شود، برنامه‌ها باید در کوتاه‌مدت، میان‌مدت و بلندمدت 

و به‌طور مداوم و پیوسته اجرا شوند.
مرحله چهارم، بررس��ی نتایج اقدامات اس��ت. بازخورد 
برنامه‌ها مس��یر آینده را تعیین می‌کند، ارزیابی برنامه‌ها 
چنانچه علمی و دقیق باش��د، در هر مرحله می‌تواند، آثار 

ارزشمندی به‌جای گذارد.

جزیره‌ای به‌نام نمایشگاه
در تعریف آمده که روابط عمومی، به مثابهِ پلُی اس��ت 
میان یک س��ازمان و مخاطب��ان آن. پلی که مخاطبان و 
مدیران، ش��اغلان و فعالان یک صنعت، یک صنف، یک 

سازمان، یک شرکت را به یکدیگر می‌رساند.
در صنعت نمایش��گاهی ایران جایی که سال‌هاس��ت، 
صدها شرکت و مجموعه اقتصادی با حضور در رویدادها 
و نمایشگاه‌های برگزارشده در آن، قدرت روابط‌عمومی 
خ��ود را به بوته آزمای��ش می‌گذارند؛ هی��چ‌گاه تعریف 
دقیقی از جایگاه و اهمیت روابط‌عمومی نش��ده اس��ت. 
هرچند عزیزان و دوستانی در این عرصه زحمت کشیده 
و می‌کش��ند اما مش��کلات موجود در این حوزه ارتباط 
زیادی به نوع نگرش و دیدگاه مدیران، فعالان و شاغلان 

صنعت نمایشگاهی به این صنعت دارد.
باید بپذیریم که ما در صنعت نمایش��گاهی سال‌های 
س��ال اس��ت اعتقاد چندانی به روابط‌عموم��ی یا همان 
پُ��ل ارتباطی بین ما و مخاطبان نداش��ته‌ایم و نداریم. ما 
در صنعت نمایش��گاهی بیش��تر تمایل داریم به صورت 
جزیره‌ای عمل کنیم. شاید به‌راحتی این موضوع را بتوان 
از میزان شناخت جامعه نسبت به صنعت نمایشگاهی و 

درک افراد از کلمه نمایشگاه دریافت.
البته در بعضی زمان‌ها مانند دوره تعطیلی اجباری به 
علت پاندمی کرونا که با آفات و مشکلات جزیره‌ای بودن 
در این صنعت مواجه ش��دیم؛ یاد روابط‌عمومی، رسانه و 
مخاط��ب کرده و ایجاد راه‌های ارتباطی را در جلس��اتی 
بررسی کرده‌ایم و در برخی موارد کمیته‌هایی را تشکیل 

داده‌ایم و بعد هم تمام! 
به‌طور حتم، دلیل ضع��ف مجموعه روابط‌عمومی در 
صنعت نمایش��گاهی، چ��ه در بدنه دولت��ی آن و چه در 
بدنی مجموعه‌ه��ای خصوصی ش��اغل در این صنعت؛ 

عدم‌اعتقاد واقعی به جایگاه روابط‌عمومی است.
باید پذیرفت موضوعی که می‌تواند راهگشای بسیاری 
از مش��کلات و معضلات صنعت نمایش��گاهی باشد آن 
است که س��طح روابط بیرونی این صنعت با مخاطبان را 

بالا برد و دست از دیدگاه جزیره‌ای برداشت.
باید با اس��تفاده از جایگاه مؤثر روابط‌عمومی، پل‌های 
ارتباطی بین صنعت نمایشگاهی با مدیران تصمیم‌ساز 
دولتی، نمایندگان مجلس، صن��وف مختلف، صاحبان 
مش��اغل و در کل، هم��ه مخاطب��ان را ایجاد ک��رد و از 

بازخوردهای این روابط در جهت ارتقای جایگاه صنعت 
نمایشگاهی بهره برد.

ش��اید زمان آن رسیده که از مدیریت جزیره‌ای دست 
بکشیم و به فکر ساختن پل‌هایی از جنس روابط‌عمومی 

در اطراف جزیره صنعت نمایشگاهی باشیم.

حسام گودرزی 
دبیر اجرایی انجمن غرفه‌سازان
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ویژه نامه هفته روابط عمومی و ارتباطات

۲۷ اردیبهشت از س��ال ۸۶ به‌عنوان روز روابط‌عمومی 
وارد تقویم‌های ایران ش��ده ام��ا همچنان روابط‌عمومی، 
یک مس��ئله مبهم در کشور ماست. برخی تصور می‌کنند 
روابط‌عمومی بخشی اس��ت که صرفا تبلیغات را برعهده 
دارد و به همین دلیل کارمندان روابط‌عمومی را به چشم 
اف��رادی می‌نگرن��د که حقایق را بی��ان نمی‌کنند. این در 
حالی اس��ت که رسالت این بخش روش��نگری و نزدیک 

کردن نگاه سازمان و مردم به یکدیگر است.
در همین باره اکبر نعمت‌الهی، مدرس روابط‌عمومی و 
از مدیران باسابقه این بخش به صمت گفت: روابط‌عمومی 
نباید تبدیل به توجیه‌گر اش��تباهات شود. روابط‌عمومی 
نباید صرفا مسائلی را بیان کند که رئیس می‌پسندد بلکه 
باید اش��تباهات را به گوش رئیس و حتی مردم برسانند تا 

به این ترتیب منافع مشترک ایجاد شود. 
مشروح این گفت‌وگو را در ادامه بخوانید.

ب�ا وج�ود اینک�ه ح�دود ۷ ده�ه از عم�ر ��
روابط‌عمومی در کش�ور می‌گذرد هنوز شناخت 
کاملی از این بخش در کشور وجود ندارد. برخی 
آن را مس�اوی تبلیغات می‌گیرند. به‌عنوان یک 
مدیر باسابقه روابط‌عمومی تمایزات این بخش با 

تبلیغات را چه می‌دانید؟
در گام نخس��ت بای��د بدانیم که تبلیغ��ات خود یکی از 
اج��زا و فن��ون روابط‌عمومی اس��ت. به عبارت س��اده‌تر، 
روابط‌عموم��ی گاه��ی برای پیش��برد امور خ��ود از ابزار 
تبلیغاتی هم اس��تفاده می‌کند ام��ا این تنها یکی از فنون 
آن است. به این ترتیب، نه روابط‌عمومی مساوی تبلیغات 

است و نه تبلیغات به معنای روابط‌عمومی. 
درواق��ع ای��ن دو در یک نگاه حرف��ه‌ای مکمل یکدیگر 

هستند و می‌توانند با یکدیگر همپوشانی کنند.
فنون دیگر روابط‌عمومی چیست؟��

روابط‌عموم��ی فنون گوناگونی چون تبلیغات، روابط با 
مردم، رس��انه‌ها و آگاه کردن مس��ئول از مشکلات را در 
دست دارد که به فراخور حال می‌توانند از این ابزار و فنون 

استفاده کرد. 

چگون�ه روابط‌عموم�ی و تبلیغات یکس�ان ��
انگاشته می‌شوند؟

متاسفانه در جامعه ما کسانی که آگاهی کافی به موضوع 
روابط‌عمومی ندارند تص��ور می‌کنند روابط‌عمومی تنها 
وظیف��ه تبلیغات��ی دارد به همین دلی��ل هنگامی‌ که نام 
روابط‌عمومی به میان می‌آید فکر می‌کنند که بنا اس��ت 
تبلیغاتی یکس��ویه به نفع یک سازمان یا رئیس آن انجام 

شود. 
ش�ما ب�رای روابط‌عموم�ی چه نقش�ی قائل ��

هستید؟
ن��ه من، بلکه به طور کلی بنیان‌گ��ذاران روابط‌عمومی 
معتق��د بودند که این بخش بای��د مانند یک پل دو طرف 
عمل کند. باید آیینه تمام‌نمای سازمان باشد، آینه‌ای که 
باید در زاویه‌ای قرار گیرد که مش��کل مردم را به سازمان 
منتقل کند و از طرف دیگر چالش‌های س��ازمان را هم به 

اطلاع مردم برس��اند. به این ترتیب، س��ازمان و مردم در 
ی��ک جبهه قرار می‌گیرند و خدمت یا کالای تولید‌ش��ده 

به بهترین شکل می‌تواند نیازهای مردم را تامین کند. 
متاسفانه درحال‌حاضر ما با این تعریف فاصله چشمگیر‌ 
داریم. بای��د بدانیم و تکرار کنیم ک��ه روابط‌عمومی ماله 
نیس��ت که افرادی آن را به‌ دست بگیرند و یکسره به دفاع 
از س��ازمان یا رئیس خود بپردازند، بلکه دانشی است که 
می‌تواند س��ازمان و مردم را به ج��ای اینکه روبه‌روی هم 
قرار دهد، در کنار یکدیگر قرار دهد تا با ش��ناخت یکدیگر 
و رس��یدن ب��ه فهمی مش��ترک برای غلبه بر مش��کلات 

راهکارهایی بیابند.
فرام��وش نکنیم هر س��ازمان و بنگاهی که در س��طح 
جه��ان ایجاد ش��ده با این ه��دف بوده که بتواند به بش��ر 
خدمت‌رس��انی کند. پس می‌توان گف��ت نقش مخاطب 

برای بنگاه‌ها و س��ازمان‌ها بسیار تعیین‌کننده است. اگر 
مخاطبان روابط‌عمومی سازمان را به‌خوبی نشناسند و از 
فعالیت‌های آن فهمی حاصل نکنند، در عمل به مشتریان 
یا حامیان آن تبدیل نخواهند شد. در مقابل، اگر سازمان 
هم نیازها و مس��ائل مردم را نشناس��د‌‌ نمی‌تواند به مردم 
خدمت کافی برس��اند و طبیعتا در اهداف خود شکس��ت 

می‌خورد.
بنابراین چه این سازمان در بخش خصوصی باشد و چه 
در بخش دولتی، برای اینکه توفیق داشته باشد و به بقای 

خود ادامه دهد نیاز به روابط‌عمومی دارد.
اینج��ا لازم می‌دانم یک نکته دیگ��ر را هم مطرح کنم. 
متاس��فانه در ایران ذهنیت منفی ب��ه امر تبلیغات وجود 
دارد و فعالان این بخش را »تبلیغات‌چی« می‌نامند‌ حال 
آنکه این نیز یک فن است و همه چیز به این بستگی دارد 
که از این ابزار چه استفاده‌ای شود. متاسفانه گاهی چنان 
بد و غلط از تبلیغات اس��تفاده می‌ش��ود که شبهه‌آفرین 
می‌ش��ود. به نظر من تبلیغات شفاف‌سازی است و هدف 

آن هم ایجاد ارتباط مخاطب است.
اینکه روابط‌عمومی نتوانس�ته در کش�ور ما ��

کارایی کافی داشته باشد چه آسیب‌هایی در پی 
داشته است؟

اکنون یکی از مشکلات عمده ما در کشور این است که 
گاهی از س��وی برخی از مس��ئولان عنوان می شود وضع 
کشور بسیار خوب است. درواقع آنها تصور می‌کنند نقص 

عمده‌ای وجود ندارد و همه چیز سر جای خودش است.
 این صرفا بیان آنها نیست و واقعا تصور برخی از مسئولان 
این اس��ت که مردم مشکلات بزرگ ندارند. همین مسئله 

سبب شده اظهارات مسئولان جنجال‌آفرین شود.
اما چرا برخی مس��ئولان تا این اندازه از واقعیات جامعه 
دور شده‌اند؟ به نظر من این مسئله قبل از هر چیز ناشی از 
این است که روشنگری در میان روابط‌عمومی و مسئولان 
وج��ود ندارد؛ یعن��ی روابط‌عمومی در کش��ور ما به جای 
اینکه در راس��تای شفافیت و روشنگری مردم و مسئولان 
گام بردارند، تبدیل به توجیه‌گر وضع موجود ش��ده‌اند. به 
این ترتیب آنها چیزی را می‌گویند که رئیس‌شان دوست 
دارد بش��نود، نه چیزی که واقعا وجود دارد. از سوی دیگر 
رئی��س بخ��ش هم که با جامع��ه رواب��ط تنگاتنگ ندارد 
ترجیح می‌ده��د به گفته‌های مس��ئولان روابط‌عمومی 
خود اعتماد کند و باور کند مشکلات بزرگی وجود ندارد. 
متاس��فانه ای��ن مس��ئله در دوره اخیر به‌وی��ژه پس از 
تحریم و کرونا بیشتر نمایان است. برای مثال، برخی فکر 
می‌کنند واقعا وضعیت خوب اس��ت و چنان القا می‌کنند 

که جای نگرانی وجود ندارد. 
به نظرم این مس��ائل همه ناشی از رویکرد توجیه‌گرانه 
روابط‌عمومی‌ه��ا در کش��ور ماس��ت. به هر ح��ال برخی 
مدیران ش��نیدن انتقاد را دوس��ت ندارند ام��ا این نباید 
دلیلی باش��د برای اینکه حقایق وارونه بیان شوند و صرفا 
حرف‌های دلخواه به آنها گفته ش��ود چراکه وقتی چیزی 

اکبر نعمت‌الهی
 کارشناس و مدرس روابط‌عمومی

بله قربان‌گو نباشید

یکی از مشکلات 
عمده ما در کشور 

این است که گاهی از 
سوی برخی از مسئولان 

عنوان می شود وضع 
کشور بسیار خوب 

است. درواقع آنها تصور 
می‌کنند نقص عمده‌ای 
وجود ندارد و همه چیز 
سر جای خودش است. 

همین مسئله سبب 
شده اظهارات مسئولان 

جنجال‌آفرین شود
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واهی اس��ت و واقعیت ندارد در میان‌مدت توجیه‌پذیری 
خود را هم از دست می‌دهد.

ب��ه نظر من این زیان عمده‌ای بوده که توس��عه نیافتن 
بخش روابط‌عمومی در کش��ور ما به دنبال داش��ته است. 
اگر به‌موقع مش��کلات را نفهمی��م و برای آنها راهکار پیدا 
نکنیم هم سازمان و هم کشور خود را به خطر انداخته‌ایم 
و در عم��ل به زیان همان بن��گاه و همان رئیس هم عمل 

کرده‌ایم.
هنگامی ‌که تاریخ کشورمان را مطالعه می‌کنیم متوجه 
می‌شویم بارها این مهم رخ داده؛ یعنی مشکلی در کشور 
وجود داش��ته اما به گوش حاکمان نرس��یده و درنهایت 
خیلی زود دیر ش��ده اس��ت. مردم و دولت باید از شرایط 
ه��م اطلاع دقیقی داش��ته باش��ند تا بتوانن��د مطالبات 

منطقی‌تری از یکدیگر هم داشته باشند.
روابط‌عمومی‌ه�ا از بخش‌هایی هس�تند که ��

بیش�ترین رابطه را با خبرنگاران دارند. اما رابطه 
این دو گروه با یکدیگر بس�یار پیچیده ش�ده و 
طرفی�ن به یکدیگر نگاه منف�ی دارند. دلیل این 

مسئله چیست؟
واقعیت این اس��ت که مش��کل به دو ط��رف این ماجرا 
باز‌می‌گردد. از یک س��و خبرنگاران به دنبال این هستند 
که حقایق را هرچه هس��ت کشف کنند و به اطلاع مردم 
برس��انند. به همین دلیل وقتی این تصور عمومی شکل 
می‌گیرد ک��ه روابط‌عمومی توجیه‌گر وضعیت اس��ت و 
حقای��ق را بیان نمی‌کند خبرنگاران هم اعتماد خود را از 
دس��ت می‌دهند زیرا روابط‌عمومی را فریبکار و دروغگو 
می‌دانن��د و فکر می‌کنند نباید با آنها همکاری کنند پس 
به راه‌های دیگری متوس��ل می‌ش��وند تا از خبرها مطلع 

شوند.
از ط��رف دیگ��ر، روابط‌عمومی‌ه��ا هم فک��ر می‌کنند 
خبرن��گاران اهل زیرآبی رفتن و پیچاندن آنها هس��تند و 
صرفا یک ژورنالیست می‌خواهد مچ‌گیری کند به همین 
دلیل یک روابط کاملا پیچیده ش��کل گرفته که دو طرف 
گاهی به یکدیگر نگاه تخاصم‌آمیز دارند. البته در دوره‌هایی 
این مسئله کمتر‌ و وضعیت بهتر شده اما نتوانستیم فضای 
دو‌طرفه میان خبرن��گاران و روابط‌عمومی‌ها ایجاد کنیم 

که برمبنای آن سوءتفاهمات برطرف شود.
اینکه خبرنگاران به روابط‌عمومی‌ها مش��کوک باشند 
بد نیس��ت چرا‌ک��ه در این فرآین��د روابط‌عمومی مجبور 
می‌شود درست کار کند و فعالیت اصولی را انجام دهد اما 
این دو بخش باید محرم یکدیگر باش��ند و محرم ندانستن 
یکدیگر بدترین اتفاقی اس��ت که در جریان خبررس��انی 
رخ می‌دهد. این امر س��بب می‌شود فاصله میان دو بخش 
همیشه به ش��کل جدی وجود داشته باش��د. به هر حال 
باید بدانیم که در اطلاع‌رسانی خبرنگاران و روابط‌عمومی 
مکمل یکدیگر هس��تند و می‌توانند ش��فافیت را در عمل 

محقق کنند.
روابط‌عموم�ی �� مس�ئول  س�ال‌ها  ش�ما 

وزارتخانه‌ها و س�ازمان‌های مهم کش�ور بودید. 

چه زمانی احس�اس می‌کردید از کار خود راضی 
هس�تید و ش�رایط کار را ب�رای خ�ود مناس�ب 

می‌دیدید؟
هر زمان��ی که رئیس س��ازمان روابط‌عمومی را محرم 
خود دانس��ته روابط‌عموم��ی هم موفق ش��ده عملکرد 
بهت��ری را به نمایش بگذارد. ای��ن مهم زمانی رخ می‌داد 
که رئیس س��ازمان نیاز داشت با مردم صحبت کند و آنها 
را در جریان مس��ائل و مش��کلات قرار دهد یا اینکه برای 
مس��ئله‌ای ضروری بوده که نظر مردم جلب ش��ود یا آنها 
را آگاه کنند، به روابط‌عمومی‌ها بهای بیش��تری داده شد 

و طبیعی است در این شرایط عملکرد ما هم بهتر شود.
ب��ا این حال، بای��د تاکید کن��م در دوره کاری من این 
زمان‌ها بسیار کوتاه بودند و کم اتفاق افتادند. این امر هم 

می‌تواند دلایل گوناگونی داشته باشد. 
اما من فکر می‌کنم سیاستمداران و برخی دولتمردان 
ایرانی خود را موظف به توضیح و روش��نگری نمی‌دانند. 

بدت��ر از این گاهی فکر می‌کنن��د همه کارهایی که انجام 
می‌دهند درس��ت اس��ت و مردم هم باید هر طوری شده 
رفتار آنها را بپذیرند. متاسفانه باید تصریح کنم که گاهی 
اوقات اص�ال پذیرش مردم مطرح نبوده و مادامی ‌که این 
نگاه در بدنه مدیریتی کش��ور وج��ود دارد روابط‌عمومی 
تحت س��تم باقی خواهد ماند. اما هر‌گاه این نگرش تغییر 

کند به‌سرعت روابط‌عمومی رشد می‌کند.
در س�ال‌های پس از انقلاب کدام دوره برای ��

رشد روابط‌عمومی بهتر بود؟
بع��د از پی��روزی انق�الب در برهه‌های��ی از زم��ان به 
روابط‌عمومی بی‌توجهی ش��د. برخی ای��ن بخش را زائد 
می‌دانستند و به همین دلیل از چارت سازمانی کشور آن 
را ح��ذف کردند. با این ح��ال، هنگامی که جنگ با عراق 

شروع شد فعالیت‌های روابط‌عمومی هم شکل گرفت. اما 
این فعالیت‌ها در ش��رایط جنگی به‌شدت تبلیغاتی بود و 

کمتر به جنبه‌های دیگر می‌پرداخت.
هنگامی ‌که جنگ تمام ش��د دولت آقای رفس��نجانی 
سکان امور را به ‌دست گرفت. رئیس‌جمهوری وقت نگاه 
متفاوتی به جامعه اقتصادی و سیاس��ی کش��ور داش��ت 
و همین امر هم س��بب ش��د وضعیت م��ا فعالان بخش 
روابط‌عمومی نس��بت به قبل بهتر ش��ود و درواقع پس از 
انقلاب برای نخستین‌بار فرصت این را داشت که صحبت 
کند. دلیل این مس��ئله هم آن بود که دولت سازندگی به 
روابط‌عمومی نیاز داش��ت و به همی��ن دلیل به آن توجه 
ک��رد، بودج��ه این بخ��ش را افزای��ش داد و متخصصان 
بس��یاری جذب این فعالیت ش��دند. البت��ه انتقادی هم 
ب��ه عملک��رد آن دوره وارد اس��ت که ب��ر تبلیغاتی بودن 
فعالیت‌های آن دوره انگش��ت می‌گذارد. این انتقاد وارد 
است و من هم آن را می‌پذیرم اما در هر حال فعالیت‌های 

روشنگرانه هم نسبت به گذشته افزایش نسبی داشت.
اهمی��ت  س��ازندگی  دول��ت  از  پ��س  متاس��فانه 
روابط‌عمومی‌ها کمرنگ و کمرنگ‌تر ش��د و کار به جایی 
رس��ید که امروز روابط‌عمومی صرفا نقش توجیه‌گری را 
بر‌عهده دارد. به زبان س��اده، نقش ماله را در دست رئیس 
س��ازمان بازی می‌کن��د و تنها قصد دارد اش��تباهات را 
بپوش��اند نه اینکه آنها رفع کند. ب��ه این ترتیب، من فکر 
می‌کنم هر گاه رؤس��ا روابط‌عموم��ی را محرم و یار خود 
دانس��تند وضعیت کاری در این بخش هم به مراتب بهتر 
ش��ده و عملکرد نیز به همین ترتیب رش��د نسبی کرده 

است.
با توجه ب�ه در پیش بودن روز روابط‌عمومی ��

چه توصیه‌ای به فعالان این بخش دارید؟
م��ن پس از س��ال‌ها فعالی��ت اگر بخواه��م چیزی به 
مدی��ران روابط‌عمومی بگویم این اس��ت که بله قربان‌گو 
نباشید چون هم به ضرر خودتان خواهد بود و هم به ضرر 
س��ازمان. ماله کشیدن بر اشتباهات جزو وظایف فعالان 
روابط‌عمومی نیس��ت و باید با رؤس��ای خود حرف بزنیم 
و اش��کالات و خطاها را بیان کنی��م. باید مدیران توجیه 
شوند که اشتباهات آنها می‌تواند چه لطمه‌ای به کشور یا 

منافع سازمان بزند. 
باید بپذیریم روابط‌عمومی بخش��ی ضعیف در کش��ور 
ماس��ت و بای��د روی آن کارهای گس��ترده صورت گیرد 
ت��ا تقویت ش��ود. من درک می‌کنم در ش��رایط س��خت 
اقتصادی امروز از دس��ت دادن شغل چقدر دشوار است 
و چ��را برخی به توجیه‌گری می‌پردازن��د. اما باید بدانیم 
این رس��الت روابط‌عمومی نیست. اگر یک‌طرفه به ماجرا 
بنگریم و س��مت دیگ��ر را نادیده بگیری��م در عمل یک 
طرف را از دس��ت دادیم حال آنکه وظیفه روابط‌عمومی 
روشنگری برای مردم و مسئولان است. مشکلات را باید 
بی��ان کنیم حتی اگر مردم هم اش��تباه می‌کنند نباید از 
بیان آن واهمه داش��ته باش��یم و همچنین نباید از اینکه 

رئیس ما اشتباهات را از زبان ما بشنود نگران باشیم.

متاسفانه پس از 
دولت سازندگی اهمیت 
روابط‌عمومی‌ها کمرنگ 

و کمرنگ‌تر شد و 
کار به جایی رسید که 

امروز روابط‌عمومی 
صرفا نقش توجیه‌گری 
را بر‌عهده دارد. به زبان 
ساده، نقش ماله را در 
دست رئیس سازمان 
بازی می‌کند و تنها 

قصد دارد اشتباهات را 
بپوشاند
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طی چند ده��ه‏‏ای ‏که از عمر روابط‏عمومی در کش��ور 
می‏گذرد، همواره مقوله تعیی��ن جایگاه واقعی برای این 
نهاد اداری، به‌عنوان یک عضو مش��روع در س��ازمان‏ها‏ی 
اداری و اجرایی کش��ور چه در بخش‏ها‏ی خصوصی و چه 
در نهاد‏ه��ا‏ی دولت��ی و عمومی مورد چالش بوده اس��ت. 
باوجود گذشت سال‏ها‏ی طولانی از تولد و عمر این دانش 
در کشور و حتی ایجاد رش��ته‏ها‏ی دانشگاهی در مقاطع 
مختلف و‏‏‏‏‏ تر‏بیت صدها تحصیلکرده این رشته، هنوز نهاد 
روابط‏عمومی نتوانس��ته جای خود را در س��ازمان‏ها‏ پیدا 
کند یا تعمیق دهد. بی‏شک این بلاتکلیفی مزمن، معلول 
نبود فلسفه روشن و مورد وثوق اکثریت فعالان این رشته 
‌اس��ت. در ش��رایط کنونی هم بخش عمده‏‏ای ‏از انتظارات 
از این واحد س��ازمانی، روی مقوله ‏‏اطلاع‏رسانی‏ به‌ویژه به 
مخاط��ب افکار عمومی تاکی��د دارد و نفوذ و حضور چند 
ده��ه‏‏ای ‏‏‏روزنامه‏نگاران‏ و ‏‏رس��انه‏مندان‏ در این عرصه این 
نوع برداشت از روابط‏عمومی را تشدید کرده است. هجوم 
این افراد هم به‌واس��طه ناپایداری ش��دید شغل رسانه‏ای 
اس��ت که ایش��ان را برای یافتن یک شغل نس��بتا پایدار 
به س��وی روابط‌عمومی هدایت کرده اس��ت‌ در‌حالی‌که 
عمدتا دارای تخصص و درک کاملی از رویکرد و فلس��فه 
روابط‌عموم��ی نبوده و عملا جری��ان روابط‌عمومی را به 
انحراف کش��انده‏اند. در این باره بای��د توجه کرد که وفق 
تعاریف علمی مورد پذی��رش از روابط‏عمومی، ماموریت 
آن در بس��تر مدیریت اطلاعات رق��م می‏خورد و این نوع 

مدیری��ت دربرگیرنده ۳ ح��وزه فرآین��دی اطلاع‌یابی، 
پردازش و سپس ‏‏اطلاع‏رسانی‏ است‌ اما رسانه‏مندان، فقط 

حلقه اطلاع‌رسانی، آن هم به افکار عمومی را باور دارند.
روابط‏عموم��ی ی��ک نه��اد از کل بدنه س��ازمان تلقی 
‌می‌ش��ود و ‏‏‏علی‏القاعده‏ همانند سایر ‏بخش‏‌ها‏ی سازمان 
مکلف اس��ت در خدمت سازمان و در جهت تحقق اهداف 
آن باش��د و برای تداوم بقای سازمانش تلاش کند. تمرکز 
واحدهای روابط‏عمومی به ارتباط با رس��انه‏ها‏ و بروز یک 
ن��وع انتظار افراطی و نهادینه‌ش��ده جامعه حرفه‏‏ای ‏از آن 
به‌عنوان بلندگوی سازمان و تبدیل آن به اتاق شیشه‌ای، 
باعث ش��ده  است که عملا س��ایر وظایف و ماموریت‏ها‏ی 
واقعی آن، به‌ش��دت کمرنگ شود و اگر روابط‏عمومی هم 
بخواهد در چنین ش��رایطی به مسیر اصلی خود بازگردد، 

غیرقابل پذیرش و باور به نظر می‏رسد.
اما در واقعیت، شرایط اقتصادی و اجتماعی کشور دچار 
دگرگونی شده اس��ت. با رشد بخش خصوصی در کشور، 
فضای کس��ب‌و‌‌کار به س��وی رقابت پیش رفته است. این 
محی��ط مجموعه متنوعی از فرصت‏ها‏ و تهدیدها را پیش 
روی س��ازمان‏ها‏ قرار می‏دهد. تنوع و تکثر انواع و اقس��ام 
رس��انه‏ها‏ی گروهی رس��می و اجتماعی در بستر توسعه 
اینترنت فراهم ش��ده و فشارهای وارد بر سازمان افزایش 
یافته است. رقابت‏ها‏ی درون‌صنفی با شدت فراوان وجود 
دارد، در بخش خصوصی این رقابت‏ها‏ به س��وی کس��ب 
سهم بیشتر از بازار می‏رود و در بخش‏ها‏ی دولتی در دایره 
رقابت‏ه��ا‏ی حزبی و گروهی قرار می‏گیرد. هر آینه امکان 
تول��د و ورود ی��ک تازه‌وارد وجود دارد ی��ا آنکه با احتمال 
بس��یار بالا ممکن اس��ت کالا، خدمات یا فرآیندی جدید 
متولد ش��ود. تغییرات وس��یع فناوری، رش��د و گسترش 
دان��ش و تحولات در مقررات و سیاس��ت‏ها‏ از جنبه‏ها‏ی 
دیگری اس��ت که محیط را برای سازمان‏ها‏ متغیر ساخته 
اس��ت. تمامی این موارد بدان معناس��ت که بیش از پیش 
س��ازمان‏ها‏ تحت تاثیر فشارهای مختلف و متعددی قرار 
دارن��د و تداوم بقای آنها حکم می‏کند که بتوانند انعطاف 
لازم را ب��رای پذیرش تغییرات، همراهی با آن و اس��تفاده 
از فرصت‏ه��ا‏ی جدی��د را به دس��ت آورند. این ش��رایط، 
بهترین فرص��ت برای تبل��ور نه��اد روابط‌عمومی تلقی 
می‌شود. ناتوانی علمی و اجرایی کارگزاران روابط‏عمومی 
در ط��ول چند دهه گذش��ته در ارائه رفت��اری حرفه‏ای و 

افزایش س��طح نفوذ خود در س��ازمان‏ها‏ و همچنین عدم 
اهتمام ایش��ان به هم‌نوایی با تغیی��رات و ناکارآمدی آنها 
در مدیریت انتظارات، دلیل اصلی بروز چنین ش��رایطی 

است. 
تمرک��ز افراط��ی روابط‏عمومی‏ها‏ به مقول��ه ارتباط با 
رس��انه‏ها‏ باعث ش��د که همزمان با ذک��ر روابط‏عمومی، 
فعالیت رس��انه‏‏ای ‏در اذه��ان متبادر ش��ود. هرچند این 
ام��ر یکی از جنبه‏ها‏ی کاری روابط‏عمومی بوده و رس��انه 
به‌عن��وان یک اب��زار برای او ش��ناخته می‏ش��ود اما همه 
وظای��ف روابط‏عمومی نیس��ت. این مقوله باعث ش��د در 
طول عمر روابط‏عمومی، کس��ی که تمایلات و س��وابقی 
در حوزه رس��انه داشته باش��د، در جست‌وجوی اشتغالی 
پای��دار، به عرصه روابط‏عمومی نف��وذ کند. در این حالت 
کام�ال طبیعی اس��ت که این فعالان به‌واس��طه تمایلات 
خود، روابط‏عمومی را بیش از پیش به سوی کار رسانه‏‏ای 
‏س��وق داده‏‏‏‏اند ‏و تا جایی پیش رفته‏‏‏‏ان��د ‏که عملا در برابر 
بازگشت روابط‏عمومی‏ها‏ به مسیر واقعی مقاومت داخلی 
ایجاد کرده‏‌اند. اش��تراک رشته تحصیلی دانشگاهی علوم 
ارتباطات با گرایش‏ه��ا‏ی روزنامه‌نگاری و روابط‏عمومی 

هم بر این باور ناصحیح تاثیر گذاشته است.
در بیان کلی، س��ازمان‏ها‏ در شرایط رقابتی قرار دارند، 
س��ازمان‏ها‏ ب��ه بازوهایی نیاز دارند ک��ه جریان اطلاعات 
ورودی و خروج��ی را مدیریت کنن��د، واحدهای اجرایی 
در س��ازمان‏ها‏ نیازمند پش��تیبانی مدیریت انتظارات در 
جامعه مخاطب هستند و آنچه می‏خواهند را می‏توانند در 
پرتو یک روابط‏عمومی کارآمد به دست آورند. اما با توجه 
به آنچه بر روابط‏عمومی ‏‏‏‏‏آمده‏ است، روابط‏عمومی چگونه 

می‏تواند پاسخگوی نیاز سازمان باشد؟ 
بهترین پاس��خ ممکن به این پرسش که روابط‏عمومی 
چگونه می‏تواند خود را بازیابی کند و در مسیر پاسخگویی 
به نیازهای سازمان قرار گیرد، بازگشت به اصلیت خویش 
اس��ت. این بدان معناس��ت که ‏باید در ب��دو امر طرز تفکر 
راهب��ردی در رگ و پ��ی روابط‏عموم��ی تزریق و نهادینه 
ش��ود، س��اختار انس��انی آن پالایش و ارتق��ای کیفی در 
آن ایجاد ش��ود. برای بسترس��ازی این تغییرات گسترده 
ضروری اس��ت الزامات آن برمبنای آنچه امروزه فراروی 
فع��الان روابط‏عمومی قرار دارد، مورد بررس��ی و ارزیابی 

قرار گیرد. 

احمد پاکزاد
متخصص روابط عمومی

رسانه‏مندان از روابط‌عمومی‏ها خارج شوند

رسالت نوین 
روابط‌عمومی 

در صنعت نمایشگاهی

   حسن‌علی موبدی     کارشناس روابط‌عمومی در صنعت نمایشگاهی
امروزه نقش روابط‌عمومی در پیش��برد اس��تراتژی س��ازمان، نقشی مهم و مؤثر اس��ت. نقش و جایگاه روابط‌عمومی 
به‌عنوان ابزار مدیریتی و تعیین مسیر سازمان، از رویکردهای جدید روابط‌عمومی قلمداد می‌شود. روابط‌عمومی امکان 
اتص��ال حلق��ه اصلی میان مدیران، انجمن‌ها، اتحادیه‌ها و جامعه هدف را به عهده دارد.  مأموریت اصلی مدیریت روابط 
عمومی؛ ارائه اطلاعات ش��فاف، بروزرس��انی دانش علمی و حرفه‌ای، بهره‌برداری از ابزارهای نوین ارتباطی، مردم‌داری 
و احترام به حقوق انسان‌هاس��ت.  شناس��ایی و از بین بردن خلأهای درون و برون‌س��ازمانی، برآورده کردن انتظارات 
ذی‌نفعان س��ازمان، ایجاد ارتباطات و تعاملات فکری و اطلاعاتی دو س��ویه، طراحی و تعیین خط‌مش��ی‌های مرتبط با 
آین��ده، ارتباط مؤثر و هدفمند با رس��انه‌ها، بهره‌گیری از ابزارهای نوی��ن و ایده‌های پویا و خلاقانه از جمله رویکردهای 
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بس��یار ش��نیده‌ایم که »به ج��ای لعنت فرس��تادن به 
تاریکی، شمعی روش��ن کن...« نمونه عملی این اتفاق را 
خاطرم هس��ت؛ اوایل دهه ۸۰ ک��ه در یک خبرگزاری در 
شیفت ش��ب مش��غول به ‌کار بودم، برق قطع شد و یکی 
دو س��اعتی این ش��رایط به طول انجامی��د. همه منتظر 
بودند که چه زمانی برق خواهد آمد. یادم هس��ت در زمان 
کوتاه��ی بعد از قطعی برق، متوجه ش��دم که راه‌پله‌های 
خبرگزاری کم‌کم روش��ن می‌شوند... انگار دل راهرو‌ها و 
راه‌پله‌ها نم‌نمک گرم می‌ش��د. به س��مت راه‌پله‌ها رفتم، 
بانویی را دیدم از همکاران روابط‌عمومی که روی پله‌های 
خبرگزاری ش��معی می‌نش��اند و با کبریتی تنش را گرم 
می‌کرد. به او نزدیک ش��دم و با لبخندی از او تشکر کردم، 
گفت احس��اس کردم باید کاری کن��م...، چقدر از آن روز 
احس��اس احترامم به او زیاد شد. شاید او به این فکر نکرده 
بود که روش��ن کردن مجموعه کار تاسیسات است، یا کار 
پش��تیبانی، یا کار... احساس وظیفه کرده بود و کاری که 
فک��ر می‌کرد به خروج از بحران کمک می‌کند انجام داده 
بود. این حرک��ت را به‌طور نمادین در ذهن دارم، حرکتی 
که ظاهرش روش��ن کردن چند ش��مع ب��ود و در بطنش 
از ایجاد امید و امیدبخش��ی حکایت داش��ت. حرکتی که 
آن ش��ب خیلی از هم��کاران را خوش��حال و دلگرم کرد. 
بمان��د که بع��د از آن اتفاق، برای ب��رق اضطراری فکری 
ش��د اما آن ش��ب نمادی ش��ده در ذهنم برای نقش مهم 
روابط‌عموم��ی در اوج س��ختی‌ها.  قاعدتا این احس��اس 

مسئولیت بسیار زیبا و ارزشمند آن همکار روابط‌عمومی 
با یک برنامه‌ریزی، هماهنگی و مدیریت می‌توانست رنگ 

و شکلی هدفمندتر به خود بگیرد.
ب��رای روابط‌عموم��ی نقش و وظایف بس��یاری تعریف 
کرده‌اند؛ از اطلاع‌رس��انی، اطلاع‌یاب��ی و... تا تحلیلگری 
و پیش‌بین��ی و از ماحص��ل آنها ارائه مش��اوره به مدیران 
ارش��د سازمان و نیز تلاش در مسیر مدیریت بحران‌ها. در 
عین ح��ال از روابط‌عمومی‌ها انتظار می‌رود برای ارتقای 
فرهنگ سازمانی، افزایش عرق و تعلق سازمانی کارکنان، 
احس��اس وفاداری در مش��تریان و... حرکت‌های موثری 

انجام دهند.
ح��ال به مجموعه همه این وظایف، باید امیدبخش��ی، 
اعتمادآفرین��ی، تاب‌آوری و... را نی��ز اضافه کنیم. وقتی 
س��ازمان در شرایط سختی به س��ر می‌برد و حل موانع با 
مشکلاتی روبه‌رو اس��ت، نقش روابط‌عمومی پررنگ‌تر از 
پیش می‌شود و باید در کنار وظایف معمول خود، با کمک 
به تسهیل تعاملات و ارتباطات و ارتقای سطح کیفی آنها، 
امید را به مجموعه‌اش هدیه کند. شمعی در دل تاریکی‌ها 

بنشاند و دل‌ها را گرم کند.
به ط��ور قط��ع‌ کار روابط‌عمومی‌ها در ح��وزه صنعت 
س��خت‌تر و س��نگین‌تر اس��ت. نوع کار، ن��گاه صنعتی و 
ماش��ینی موجود بر فعالیت‌ها، تلاش برای ارتقای سطح 
کم��ی و کیف��ی ارتباطات، هم��ت بلندت��ری می‌‌طلبد. 
حال اگر به مجموع فعالیت‌ه��ای صنعتی، موانع تولید و 
صادرات، رک��ود و... را نیز اضافه کنی��م، به یقین اهمیت 
ت�الش اثرگذار ارتباطی خود را در این میان بیش از پیش 
نش��ان خواهد داد. در چنین فضا و شرایطی چه انتظاری 
می‌توان از روابط‌عمومی داشت؟ قاعدتا فعالیت در چنین 
شرایطی روابط‌عمومی پسگام یا همگام نمی‌خواهد، نیاز 
به روابط‌عمومی پیش��گام هس��ت؛ یک روابط‌عمومی که 
قدرت تحلیل و پیش‌بینی دارد‌ دائم در حال نیازس��نجی 
است و با شناسایی نیازها، مش��کلات، مسائل، گره‌ها و... 

با نگاهی خلاقانه به دنبال ارائه راهکارهای لازم است.
 روابط‌عموم��ی حوزه صنع��ت دارای نگاهی تخصصی 
اس��ت و قادر ب��ه تبیین و تش��ریح فعالیت‌های مجموعه 
صنعتی خویش است و در این مسیر از ابزارها و قالب‌های 
مختلف محتوایی و به‌ویژه محتوای بصری بهره می‌گیرد. 
مس��لط به فرآیند تولید اس��ت و با موانع در مسیر تولید، 

محص��ولات و خدمات آشناس��ت. می‌کوش��د تا ب��ا ارائه 
راهکارها، ب��ه تاب‌آوری، نش��اط‌آفرینی، امیدبخش��ی، 
اعتمادآفرین��ی، همدلی، افزایش انس��جام، عرق و تعلق 
س��ازمانی و... کمک کند. این روابط‌عمومی به فکر حال و 
روحیه و دل کارکنان مجموعه‌اش است. در عین حال که 
زبان گویای مش��کلات درون‌سازمانی و برون‌سازمانی به 
مدیران ارش��د سازمان است، با نگاه خلاقانه‌اش ایده‌های 
ارزش��مندی برای تس��هیل ارتباطات ارائ��ه می‌کند. در 
کن��ار فعالیت‌هایی که ب��رای بهبود حال س��ازمانش به 
‌کار می‌گیرد، مجموع��ه‌اش را به‌خوبی به جامعه معرفی 
می‌کند. از حال و نظر مش��تریان و ذی‌نفعان سازمانی‌اش 
با اطلاع‌رس��انی و اطلاع‌یابی آگاه اس��ت و با درک نیازها 
و تش��ریح ش��رایط، آنها را به همراهی با س��ازمان دعوت 
می‌کند. به مدد ارتباط موثر برون‌سازمانی‌اش با رسانه‌ها 
و روابط‌عمومی س��ازمان‌ها، با طرح مشکلات، از نهادها و 
س��ازمان‌های مربوط برای حل مشکلات یاری می‌گیرد و 

در این مسیر از تلاشی فروگذار نیست. 
ب��ا ارتباطات بین‌المللی به تعاملات بین مجموعه‌اش با 
جه��ان کمک می‌کند و این ارتباطات را زنده نگه می‌دارد 
برای روزهای��ی که امکان بالندگی و درخش��ندگی لازم 
فراهم ش��ود. چنین روابط‌عمومی خودش را به‌روز و آگاه 
نگ��ه می‌دارد و با پیش‌بینی از تحولات ارتباطی و صنعتی 
خ��ود و مجموعه‌اش را آماده ورود به دوره اینترنت اش��یا 
و همه اش��یا، دوره واقعیت‌ه��ای مختلف مجازی، واقعی، 
ترکیبی و »توسعه‌یافته« می‌کند. می‌داند افزایش اتصال 
هر دس��تگاهی به اینترنت یعنی راه‌های ارتباطی بیشتر 
ب��ا مخاطبان و کارکن��ان و مدیران، یعنی ل��زوم افزایش 
مهارت‌های ارتباطی و دانش داده‌ای و خلاقیت و انعطاف 
بیش��تر و... در عین ح��ال که متوج��ه چالش‌های آینده 
نیز هس��ت. در مجم��وع باید گف��ت روابط‌عمومی فعال 
در صنع��ت، روابط‌عمومی آگاه، هوش��مند، به‌روز، دارای 
ارتباطات موثر درون‌سازمانی و برون‌سازمانی، ارتباطات 

قوی رسانه‌ای و... است.
چنین روابط‌عمومی نه‌تنها به تاریکی لعنت نمی‌فرستد 
که چراغ راهی می‌ش��ود رو به آین��ده و تحولات آن. امید 
و گرمای��ی می‌دهد به مجموعه و کارکنان و مش��تریان و 
ذی‌نفعانش��ان برای حرکت‌هایی موثر در حال و کاش��ت 

بذرهایی برای آینده.

مریم سلیمی
کارشناس روابط عمومی

روابط‌عمومی صنعت چراغ امیدی به آینده

مدیریت روابط‌عمومی اس��ت.  ش��اید بتوان ادعا کرد با ش��یوع ویروس کرونا و زمین‌گیر شدن 
برخ��ی از صنای��ع و خدمات از جمله صنعت نمایش��گاهی؛ مبحث روابط‌عموم��ی بحران را به 
ذه��ن متبادر کرد و به موازات تلاش فع��الان مرتبط با این صنعت این فرصت را ایجاد کرد تا با 
بهره‌گیری از ش��یوه‌نامه‌های بهداش��تی انجمن جهانی صنعت نمایشگاهی )UFI( و پیرو آن 
تدوین و تنظیم دس��تورالعمل و شیوه‌نامه‌های بهداشتی چهارگانه صنعت نمایشگاهی، تلاش 
جهت درج صنعت نمایش��گاهی در جدول مشاغل گروه چهارگانه س��تاد ملی مقابله با کرونا، 
تلاش جهت امکان برگزاری نمایش��گاه‌ها در سه ماهه پایانی سال ۱۳۹۹، موضع فعال در قبال 
برگزاری نمایش��گاه‌ها به صورت تخصصی و مجازی، دیپلماس��ی اقتصادی در حوزه برگزاری 

رویداده��ای بین‌الملل به‌ویژه رویداد جهانی اکس��پو ۲۰۲۰، ارتباط دو س��ویه با رس��انه‌های 
تخصصی نمایشگاهی، بالا بردن سطح کیفی ارتباطات ذی‌نفعان صنعت نمایشگاهی از جمله 
مواردی است که روابط‌عمومی بحران را در حوزه صنعت نمایشگاهی ساماندهی کرد.  فعالان و 
دست‌اندرکاران حوزه ارتباطات و روابط‌عمومی، ضمن تبیین جایگاه علمی و حرفه‌ای خود این 
امکان را باید ایجاد کنند تا بس��تر توسعه پایدار در صنعت نمایشگاهی مهیا شود امروزه حیات 
سازمان‌های موفق در گرو داشتن مدیریت روابط‌عمومی فعال، شفاف، به‌روز و دوسویه است و 
نقش روابط‌عمومی را در احیاء و توسعه مسئولیت اجتماعی سازمان پررنگ و رویکرد سازمان 

را برای هویت‌سازی در جهت منافع ذی‌نفعان درون و برون‌سازمانی مهیا کنیم.
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ویژه نامه هفته روابط عمومی و ارتباطات

 هفته ارتباطات و روابط عمومی، فرصتی اس��ت مغتنم 
ب��رای پرداخت��ن به ضع��ف و قوت‌های رواب��ط عمومی و 
آسیب‌شناس��ی دقیق آن. در این میان باید نقاط مثبت را 
ه��م تقویت و پررنگ کرد. نکت��ه مهم دیگر به آموزش این 
علم و هنر و بایسته‌های آن مربوط می‌شود. برای بررسی و 
تحلیل بیشتر این موضوع با مدیرکل روابط عمومی و امور 

بین‌الملل بیمه مرکزی به گفتگو نشستیم. 
روابط‌عمومی ایده‌آل، مداخله‌گر نیست��

مصطفی زندی، مدیرکل روابط عمومی و امور بین‌الملل 
بیمه مرکزی اظهار داش��ت: »روابط عمومی نقطه ضعف 
ن��دارد و اگ��ر ضعفی هم در کار باش��د به مدی��ران نابلد و 
کارشناسان ناپخته برمی‌گردد که مفاهیم پیچیده ارتباطی 
را س��هل و آسان می‌گیرند و به ظرافت‌های این هنر توجه 
چندانی ندارند. به همین خاطر در مبحث آسیب‌شناسی 
روابط عمومی‌ها باید نخس��ت به آسیب‌هایی که از ناحیه 
س��ازمان‌ها به روابط عمومی‌ها تحمیل می‌ش��ود نگاهی 
عمیق داشته باش��یم«. وی در تشریح بیشتر این موضوع 

اظهار داشت: »درک صحیح بدنه سازمان‌ها از واحد روابط 
عمومی و شناس��ایی دقیق ماموریتها و مس��ئولیتهای آن 
یک ضرورت اس��ت که متاسفانه گاهی به دست فراموشی 
س��پرده می‌شود. یک روابط عمومی ایده‌آل به هیچ عنوان 
مداخله‌گر نیس��ت بلکه مشاوری امین برای کسانی است 
که امانت خدمت به دس��ت آنها سپرده شده و این ظرفیت 
وجود دارد تا با بهره‌گیری از فنون ارتباطی و تکنیک‌های 
اطلاع‌رسانی این بار امانت را به سلامت به مقصد برسانند«.

افت بزرگی به نام تک‌محوری��
زندی خاطرنش��ان ک��رد: »تک‌مح��وری در امر روابط 
عمومی یک آفت جدی اس��ت که می‌تواند رشد سرطانی 
یک س��ازمان را به دنبال داش��ته باشد. رس��انه محوری، 
تبلیغ��ات محوری، پژوهش محوری و نظایر آن ش��اید در 
کوتاه‌مدت دس��تاوردهایی را به همراه داشته باشد اما در 
درازمدت بنیان‌های س��ازمانی را با اشکالات جدی روبرو 
خواه��د کرد. روابط عمومی تلفیقی از دانش و هنر اس��ت 
و اگر با فرصت شناس��ی و نوآوری همراه ش��ود پیامدهای 
ش��یرینی دارد. بالاب��ردن س��طح دانش ارتباط��ی و هنر 
گفتم��ان در س��طوح گوناگون و ارتق��ای روحیه تعامل از 
لوازم اصلی روابط عمومی‌هاس��ت. ناآگاهی از آخرین ابزار 
مدرن و بی‌خبری از اتفاق��ات روز می‌تواند نقطه پایانی بر 
حیات روابط عمومی‌ها باش��د«. وی در نقد یک کلیش��ه 
رای��ج گفت: »اینک��ه برخی این جمله را تک��رار می‌کنند 
ک��ه رواب��ط عمومی‌ها ویترین‌های س��ازمان به حس��اب 
می‌آین��د حرف تخصصی و درس��تی نیس��ت. در حقیقت 
روابط عمومی‌ها ویترین س��ازمان را می‌سازند و این حسن 
س��لیقه یا کج‌سلیقگی آنهاست که س��ازمان‌ها را در افکار 
عمومی، زش��ت یا زیبا ترس��یم و تصویر می‌کند. مدیرانی 
ک��ه رواب��ط عمومی مجموعه خ��ود را تنها به چش��م یک 
تبلیغاتچی س��اده می‌بینند نباید به اعتبار س��ازمان خود 
در نگاه مردم چندان خوش��بین باش��ند«.  مدیرکل روابط‌ 

عموم��ی و امور بین‌الملل بیمه مرک��زی درباره کم و کیف 
آم��وزش روابط عموم��ی اظهار داش��ت: »روابط عمومی، 
آموزشگاهی ش��بانه‌روزی است که تعطیل‌بردار نیست. نه 
همه گیری ویروس کرونا، نه تعطیلات تقویمی و نه حوادث 
غیرمترقبه و نه هیچ عامل دیگری نمی‌توانند کرکره روابط 
عمومی‌ها را پایین بکش��ند. بنابراین تکرار تجارب گذشته 
و ات��کا به برنام��ه های از پیش تعیین ش��ده و در یک کلام 
تن س��پردن به روزمرگی جایی در ذهن ی��ک مدیر نوآور 
رواب��ط عمومی ن��دارد. آم��وزش مداوم و ت�الش برای به 
روزرسانی سرمایه‌های انسانی، هدف بزرگ مدیرانی است 
ک��ه برای پویایی مجموعه خود دل می س��وزانند. اما آنچه 
در دانش��کده های ارتباطات می‌گذرد ب��ا آنچه در میدان 
عمل، جریان دارد کمی یا حتی گاه بس��یاری، تفاوت دارد. 
همانگونه که دانشکده‌های ادبیات، شاعر تربیت نمی‌کنند 
و فقط به شاعران جوهره‌دار می‌آموزند که فنی‌تر بسرایند، 
دانشگاه‌های علوم ارتباطات هم اصول و مبانی را می‌آموزند 
و قدرت ابتکار و خلق موقعیت‌ها کاری است که باید در ذات 
و جوهره یک مدیر یا کارشناس روابط عمومی وجود داشته 
باش��د«.  وی افزود: »درباره عملکرد شخصی باید دیگران 
نظ��ر بدهند و فرات��ر از نظر دیگران ه��م خروجی فعالیت 
هاس��ت که در تح��ول جامعه متجلی می ش��ود. اگر امروز 
کودکان کش��ور در جمع خانواده از مفاهیم مربوط به بیمه 
حرف می‌زنند. اگر بزرگترها برای بچه‌های خود کتاب‌های 
بیمه‌ای می‌خوانند. اگر زنگ بیمه مثل زنگ‌های مهم دیگر 
در مدارس به صدا در می‌آید. اگر رسانه‌های کشور برخلاف 
دهه‌های گذشته سهم چشمگیرتری از فضای موجود را در 
اختی��ار اخبار و مطالب بیمه‌ای می‌گذارند. اگر در هر کوی 
و برزن نماد و نش��انه‌ای از صنعت بیمه به چش��م می خورد 
و ه��زاران "اگر" دیگر همه و همه گواه��ی بر این حقیقت 
اس��ت که به لطف خدا و همراهی همکاران، راه را به اشتباه 

نپیموده‌ایم و به تکالیف خود عمل کرده‌ایم«.

مصطفی زندی
مدیرکل روابط‌ عمومی بیمه مرکزی:

روابط عمومی ویترین سازمانی نیست

نقش هدایتگری روابط عمومی‌ها
ارتباطات، مغز س��ازمان است. شاید این بهترین 
تعبی��ری باش��د ک��ه می‌ت��وان ب��رای ارتباطات و 
روابط‌عمومی یک س��ازمان، ش��رکت ی��ا یک نهاد 

بزرگ متصور شد. 
تعبیری که تمام مصداق‌های کار حس��اس و مهم 
روابط‌عموم��ی را در دل خود جای می‌دهد، چراکه 
ارتباطات همواره می‌تواند با سیاست‌گذاری درست 
به‌ویژه در ش��رایط بحرانی، ی��ک مجموعه را نجات 
داده و به س��احل آرامش برس��اند. در عصر حاضر، 
ارتباطات، ابزارهای نوینی را در کنار خود می‌بیند.

 فعالیت‌ه��ای س��نتی روابط‌عموم��ی از تبلیغات 
محیطی تا نصب و چاپ بروشور، کاتالوگ و بنر و... 
حالا در کنار خود رس��انه‌های بی‌ش��مار و ریزبین و 
ش��بکه‌های اجتماعی فعال را هم دارد. شاید بتوان 

گف��ت همی��ن تازه‌واردهای عرصه اطلاع‌رس��انی، 
هم‌اکنون بیش��تر از دیگ��ر ابزارهای ارتباط جمعی 
و پررنگ‌ت��ر و موثرتر واقع‌ش��ده و ارتباطاتی پویا و 
کارآمد را به‌دنبال خواهند داشت. آنچه مسلم است 
روابط‌عمومی‌ها می‌توانند با ترکیبی از تجربه، دانش 
و ارتباطات خود فضای آرامی را برای مجموعه خود 
به ارمغان آورده و همچنین در راس��تای برندسازی، 
افزایش بازاریابی و فروش، گس��تردگی ارتباطات و 
رفع موانع بیرونی برای پیشبرد اهداف عالی سازمان 
گام برداشته و نقش کلیدی و مهمی را ایفا می‌کنند. 
روابط‌عمومی‌ه��ا همچنین می‌توانن��د با ارتباط 
موثر و تنگاتنگ با رس��انه‌ها، بسیاری از چالش‌های 
مجموع��ه خود را مدیریت و از گس��ترش اطلاعات 
غلط و بی‌اس��اس در جامعه جلوگیری کنند، چراکه 

ی��ک روابط‌عمومی پویا می‌تواند مانند مغز انس��ان 
نقش هدایتگری داشته باشد.

سیدرضا حسینی 
 فعال حوزه روابط‌عمومی
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ویروس ویرانگر کرونا جوامع بشری را از ابعاد گوناگون 
انس��انی، اقتص��ادی و فرهنگ��ی تحت‌تاثیر ق��رار داده و 
بهره‌وری و کارآیی در سازمان‌ها و افراد را به حداقل ممکن 
رس��انده، به تبع آن اقتصادها نه‌تنها از رشد مانده‌اند، بلکه 
کوچک‌تر نیز ش��ده‌اند؛ جز یک اقتصاد که خود منشأ این 
ویروس بوده اس��ت. ب��ا این وصف، ش��یوع ویروس کرونا 
در زمان��ه‌ای رخ داد که زیرس��اخت‌های دنیای مجازی و 
دیجیتال به‌طور جد در عرصه‌های گوناگون شکل گرفته 
بود اما اس��تقبال از آن و ورود مردم بدان بسیار سطحی و 
کُند بود و جوامع بش��ری در استقبال از این تغییر، بسیار 
کن��د عمل می‌کردند، در حالی‌ک��ه بنیان‌های تولیدی و 
ارتباطی جوامع شتابان براساس اینترنت طراحی می‌شد. 
کرونا تنها اثر مثبتی که داشت این بود که به اجبار جوامع 
را به سوی همگانی شدن ارتباطات مجازی پیش برُد و کار 
را به‌جایی رس��اند که آموزش مج��ازی، آنلاین و آفلاین، 
خرید الکترونیکی، ثبت سفارش��ات، فعالیت‌های بانکی 
الکترونیکی، بازی‌ها و تفریحات مجازی به س��رعت تمام 
در همه جوامع پذیرفته و مس��تقر ش��د. امروز یک سال و 
چن��د ماه پس از ش��یوع این ویروس، هم��ه با آموزش‌ها، 
خریدها و بازی‌های مج��ازی خوگرفته‌اند، هر چند گذر 
از آم��وزش و ارتباطات حضوری به آم��وزش و ارتباطات 
مجازی با س��رعت انجام شد و شاید بتوانیم از آن به‌عنوان 
تغییر ناگهانی یا انقلاب در نظام‌های ارتباطی و آموزش��ی 
ن��ام ببریم. با این وصف، نقصانی در اس��تقرار مدل جدید 

ارتباطی و آموزشی در عمل مشاهده نمی‌شود.
همه ابزارها و اپلیکش��ین‌ها به‌زودی وارد بازار ش��دند و 
مصرف‌کنندگان به اس��تفاده از نظ��ام جدید خو گرفتند 
و کاره��ا به روال مجازی پیش می‌رود. هر چند اعتراضات 
و گلایه‌هایی نیز مش��هود اس��ت اما این شکایات ناشی از 
خروج از عادات قبلی و ورود به عادت جدید اس��ت و دیگر 
اینکه انس��ان‌ها ذاتا زیس��ت اجتماع��ی و گروهی دارند؛ 
بنابرای��ن در جمع و در گروه بودن یک نیاز ذاتی اس��ت و 
ازآنجاکه این نیاز به آن صورتی که در دیدارهای حضوری 
تامین می‌ش��د در دنیای مجازی تامین نمی‌ش��ود، جای 

گلایه و اعت��راض دارد. در هر حال، گذر از وضعیت قدیم 
به جدید، همیشه مشکل‌ساز و با اعتراضات و تقابل‌هایی 
روبه‌روبوده اس��ت ام��ا در دوران کرون��ا آن را کمتر حس 
کردیم. در عرصه روابط‌عمومی درها همچنان روی پاشنه 
اطلاعات و ارتباطات حضوری می‌چرخید، چراکه اعتقاد 
بر این است که اثربخش‌ترین و کارآمدترین نوع ارتباطات، 
ارتباطات چهره‌به‌چهره است، چون از همه حواس انسانی 
در این نوع ارتباطات استفاده می‌شود و انسان در این نوع 
ارتباطات ب��ه مبادله اطلاعات و احساس��ات با روش‌ها و 
ابزارهای گوناگونی که بخش‌هایی از آن هنوز ناش��ناخته 
است، می‌پردازد. در مقابل در دنیای دیجیتال، ارتباطات 
ب��ا کلام، تصویر و صوت مواجه اس��ت و جهان جدید فاقد 
بسیاری از احساسات در انتقال مفاهیم به مخاطب است. 
حداق��ل آن ت��وان دوران ارتباط��ات حض��وری را ندارد. 
به‌علاوه اینکه در 2 س��ال گذشته، کرونا ارتباطات را قطع 
نکرده، بلکه ارتباطات بیش��تر و گس��ترده‌تر نیز شده اما 
شکل آن را تغییریافته است. رسانه‌ها و به‌ویژه شبکه‌های 
اجتماعی فعال‌تر ش��ده‌اند، تولید محتوا گس��ترش‌یافته 
و بر تعداد مولدان محتوا و مخاطبان افزوده‌ش��ده اس��ت. 
هم��گان به‌نوعی ه��م مخاطب و هم منب��ع تولیدکننده 
محتوا ش��ده‌اند. بدین‌لحاظ ش��اید بت��وان گفت فعالیت 
روابط‌عمومی‌ها نه‌تنها محدود نشده، بلکه گسترده‌تر نیز 
ش��ده اس��ت. روابط‌عمومی نه‌تنها تعطیل نشده، بلکه بر 
عرصه‌های گوناگون فعالیت آن افزوده‌شده است. به‌عنوان 
مثال، امروز دیگر باید به کارگران، کارشناس��ان و مدیران 
روابط‌عمومی آموخت که چگونه محتوا تولید و منتش��ر 
کنند، تا س��فیران برند سازمان باش��ند، چون رویکردی 
به غیر از این برای بقای س��ازمان بسیار خطرناک خواهد 
بود، اس��تقرار این فرآیند در س��ازمان، بسیار پرزحمت و 
طاقت‌فرس��ا بوده و نیازمند زیرس��اخت‌های گوناگونی از 
جمله معتبر بودن برند س��ازمان، داشتن فرهنگ شفاف 
سازمانی و روشن بودن اهداف و ماموریت آن، که سازگار 
با اهداف فردی و اجتماعی کارکنان و مدیران و جامعه نیز 
باشد و تبیین این فرهنگ و تشریح آن برای آحاد سازمانی 
به زبانی س��اده و ملموس و قاب��ل درک و مبتنی بر تعهد 
و مس��ئولیت اعضاس��ت.  نکته مهم دیگری که بر فعالیت 
روابط‌عمومی‌ه��ا در دوران کرونا افزوده‌ش��ده، مبارزه با 
انزواطلبی و افسردگی احتمالی همکاران برگرفته از آثار 

کرونا یا فقدان ارتباطات حضوری است. 
روابط‌عموم��ی باید در مقطع فعل��ی این ماموریت‌ها را 
به‌خوبی درک کند و درصدد مقابله و حل آنها برآید. بحث 
انگیزش کارکن��ان و ارتقای روحیه به��ره‌وری و کارآیی 
کارکنان، باوجود شرایط تاسف‌برانگیز کرونا و فرار آدم‌ها 
از یکدیگر، معادله پیچیده‌ای اس��ت ک��ه باید کارگزاران 
روابط‌عموم��ی بدان خ��وب فکر کنند و ب��ه راه‌حل‌های 
بهینه‌ای دس��ت یابند و آن را در س��ازمان عملیاتی کنند. 

عوارض ناشی از این شرایط عبارتند از؛
۱- وضعیت بحرانی و اضطراب‌آلود کرونا

۲- فقدان وضعیت عادی دیدار با اقوام و آشنایان
 ۳- تاثیر ویروس کرونا بر اعصاب و روان مبتلایان

ای��ن ش��رایط، تاثیرات مضاعف و مختلف بر اش��خاص 
می‌گ��ذارد، بر ای��ن مبنا راه‌حل‌ها نیز متفاوت می‌ش��ود. 
بنابراین می‌ت��وان گفت ایجاد انگی��زه در کارکنان برای 
بهره‌وری بهتر و مقابله و مبارزه با میل انزوا، افس��ردگی و 
عزلت‌گزینی سازمانی به ۳ مسئله مبرم روابط‌عمومی‌های 
امروزی بدل ش��ده که باید راهکارهای بهینه رویارویی با 
آنه��ا را یاف��ت و ب��ه‌کار گرف��ت. البت��ه در تدوین چنین 
استراتژیی، نیازمند مساعدت روانشناسی هستیم. نکته 
س��ومی که به دوش روابط‌عمومی‌های امروزی سنگینی 
می‌کند، بار مسئولیت اجتماعی است. از یک سو سازمان 
به لحاظ کاهش تولید و فعالیت اقتصادی چندان سودآور 
نیست و از سویی هم، جامعه به‌دلیل این بیماری با کمبود، 
فقر و اضطراب رویارو است؛ بنابراین نگهداشتن مشتریان 
در ش��رایط فعلی و حفظ هویت و احترام برند س��ازمان، 
دچار مش��کل دوچندان می‌شود و باید تلاش گسترده‌ای 
برای حداقل حفظ برند و بقای آن انجام ش��ود. این امر نیز 
یکسری الزامات درون‌سازمانی و برون‌سازمانی دارد. نکته 
چهارم این اس��ت که هم س��ازمان و هم جامعه در حالت 
بحران به‌سر می‌برند و می‌توان گفت پارادیم اجتماعی به 
نحوی بهم ریخته و به روال س��ابق نمی‌چرخد. دگرگونی 
حادث‌ش��ده و همه را بهت‌زده و حی��ران کرده، در چنین 
حالتی انسان‌ها به توجه، دلجویی و احوالپرسی بیشتری 
نیاز دارند و چش��م‌انتظار کس��انی هستند که با آنها گپ و 
گفت داشته باشند. این امر نیز برقراری ارتباطات با طیف 
وس��یعی از کارکنان و مخاطب��ان را دوچندان کرده که با 
تدابیری از جمله استفاده از شبکه‌های اجتماعی، اینترنت 
یا برقراری ملاقات‌های حض��وری با رعایت پروتکل‌های 
بهداش��تی جهانی و آموزش کارکنان برای به‌کار بس��تن 
پروتکل‌های بهداشتی، شدنی و امکان‌پذیر است. در این 
میان، آنچه مهم اس��ت نه قطع ارتباطات، بلکه توسعه آن 
به‌نحوی اس��ت که از شیوع بیماری پیشگیری کند و این 
مکانیس��م در سازمان باید از نو بازمهندسی و اعمال شود. 
هر چند امروزه در بسیاری از سازمان‌ها، جلسات به همان 
روال س��ابق و فقط با استفاده از ماس��ک همچنان برقرار 
اس��ت که احتم��ال آلودگی را بالا می‌برد. باید نشس��ت و 
فکری کرد که در این ش��رایط که احتمال استمرار آن در 
بلندمدت نیز می‌رود، برای بهبود روابط درون‌س��ازمانی 
و برون‌س��ازمانی چه راهکاری باید اندیش��ید.  در سنوات 
قب��ل پدیده‌ای به‌نام کرونا به‌عن��وان یک تهدید محیطی 
یا ضعف داخلی در تدوین اس��تراتژی‌ها دیده نمی‌شد اما 
آیا ام��روزه نیز می‌توانیم این غ��ول ویرانگر را در طراحی 
استراتژی‌ها نادیده بگیریم؟ طبیعی است در این صورت، 
خطای فاحشی را مرتکب خواهیم شد. آنچه مسلم است، 
در این ش��رایط هم باید زنده بود و زندگی کرد اما بهترین 
راه‌حل با حداقل انحرافات و آس��یب‌ها کدام است؟ رونق 

زندگی و اقتصاد در کنار کرونا.

حسن نصیری‌قیداری
 مدرس دانشگاه

وظایف روابط‌عمومی‌ها در دوران کرونا
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ویژه نامه هفته روابط عمومی و ارتباطات

در ۳ دهه اخیر، مدیریت س��ازمان‌ها به استراتژی‌های 
کارآم��د و کارب��ردی از جمل��ه اس��تقرار و پیاده‌س��ازی 
 Corporate( س��ازمان  اجتماع��ی  مس��ئولیت 
SocialResponsibility( روی آورده‌ان��د؛ یعن��ی 
س��ازمان‌ها علاوه‌بر انجام وظایف س��نتی خود، به انجام 
فعالیت‌ه��ای دیگری نیز مکلف ش��ده‌اند ک��ه هدف این 

فعالیت‌ها، پاسخگویی به انتظارات جامعه است.
مسئولیت اجتماعی سازمان��

مس��ئولیت اجتماع��ی ش��رکت‌ها )CSR( موض��وع 
موردتوجه در سال‌های اخیر بوده تا آنجا که سازمان‌های 
بین‌الملل��ی مانن��د س��ازمان مل��ل و اتحادی��ه اروپ��ا، 
اس��تانداردهایی را در ای��ن زمین��ه ارائه کرده‌ان��د. بنیاد 
مدیریت کیفی��ت اروپا )EFQM( که بنیادی وابس��ته 
ب��ه اتحادیه اروپاس��ت، در مدل الگ��وی تعالی خود برای 
سازمان‌ها، مس��ئولیت اجتماعی ش��رکت‌ها را به‌عنوان 
یک��ی از ارزش‌های هش��تگانه خود معرفی کرده اس��ت. 
توجه و تاکید س��ازمان بر مس��ئولیت اجتماعی در واقع 

کمک می‌کند سازمان تصویری زیبا در ذهن و فکر جامعه 
بگذارد و با کس��ب ای��ن اعتبار بتواند ب��رای برنامه‌ریزی 
فعالیت‌های��ی کلیدی‌ت��ر در آین��ده تصمیم‌گیری کند؛ 
بنابراین چنین س��ازمان‌هایی اف��کار عمومی و نیازهای 
عموم��ی را جدی گرفته و تلاش می‌کنند از مس��ئولیت 
صرفا اقتصادی و سازمانی گام‌هایی بیشتر و مفیدتر برای 

جامعه بردارند. 
مسئولیت اجتماعی عین روابط‌عمومی است��

آنچه در اینجا لازم اس��ت موردتوجه قرار گیرد، نقش، 
سهم و مسئولیت روابط‌عمومی در استقرار و عملی کردن 
و مدیریت مس��ئولیت اجتماعی س��ازمان اس��ت. توجه 
ب��ه تعری��ف و کارکردها و حوزه فعالیت‌های مس��ئولیت 
اجتماعی نشان از عجین بودن روابط‌عمومی و مسئولیت 
اجتماعی اس��ت؛ یعنی آنچه امروز به‌عنوان مس��ئولیت 
اجتماع��ی موردتوج��ه و تاکی��د اس��ت با ش��کل‌گیری 
روابط‌عموم��ی اولیه به‌عنوان اه��داف کلیدی و زیربنایی 
روابط‌عموم��ی به آن عمل ش��ده اس��ت. روابط‌عمومی 
اخلاق‌م��دار، طرف��دار جامع��ه و مردم و حاف��ظ منافع و 
وکیل‌الرعایا بوده و افکار عمومی و حل مشکلات جامعه از 
سوی سازمان تا آنجاکه امکان‌پذیر بوده، یکی از توجهات 
جدی روابط‌عمومی نخس��تین اس��ت به‌ط��وری که کار 
روابط‌عمومی را باید مس��ئولیت اجتماعی هر س��ازمان 

دانست.
فراتر از مسئولیت سازمانی��

مس��ئولیت اجتماع��ی فراتر از مس��ئولیت س��ازمانی 
)تولید ی��ا ارائه خدمات و درآمدزایی( بوده و مس��ئولیت 
روابط‌عمومی نیز فراتر از مسئولیت سازمانی است؛ یعنی 
روابط‌عمومی به نمایندگی از س��ازمان مسئول است تا به 
جامعه نزدیک‌ش��ده، انتظارات جامعه را شناسایی کند، 
اولویت‌ه��ای رهبران جامعه را تش��خیص ده��د و برای 

استقرار مسئولیت اجتماعی سازمان را یاری رساند.

مهم‌ترین مسئولیت روابط‌عمومی صنعتی��
یادآوری مهم در اینجا این اس��ت که هر چند مسئولیت 
اجتماعی باید از س��وی تمامی سازمان‌ها مورد توجه قرار 
گیرد اما پیگیری موضوع از سوی موسسات و سازمان‌های 
صنعت��ی اهمیت��ی دوچن��دان دارد، زیرا س��ازمان‌های 
صنعتی بیشتر به محیط‌زیست و ابعاد اجتماعی، هنری، 
فرهنگ��ی و اخلاق��ی جامعه آس��یب می‌زنن��د. بنابراین 
مس��ئولیت اجتماعی، مس��ئولیتی س��نگین‌تر در حوزه 
روابط‌عمومی صنعتی اس��ت. به‌طوری‌که می‌توان گفت 
مس��ئولیت اجتماعی مهم‌ترین مسئولیت روابط‌عمومی 

صنعتی است. روابط‌عمومی صنعتی باید تلاش کند: 
کارکردهای اخلاقی س��ازمان را ب��ه مدیران و کارکنان 

گوشزد کند. 
اهمیت مسئولیت اجتماعی را همچون رفتاری اخلاقی 

برای مدیران و کارکنان تبیین کند.
انتظارات جامعه را به‌طور مستمر و دوره‌ای شناسایی و 

به تصمیم‌گیران سازمان اطلاع‌رسانی کند.
اولویت‌های اجرایی مسئولیت اجتماعی را در جلسات 
و ارتب��اط با رهبران جامعه )گروه‌های مرجع( مش��خص 

کند.
س��ازمان را یاری رساند تا با اجرای مسئولیت اجتماعی 
ب��ه حفظ ارزش‌ه��ا و هنجارهای اجتماعی مدد رس��اند 

به‌طوری که فرهنگ و اخلاق جامعه تقویت شود.
فعالیت‌ه��ای اجراش��ده مس��ئولیت اجتماع��ی را 
اطلاع‌رسانی کند.  نکته‌ای که باید در پایان این یادداشت 
یادآوری ش��ود اینک��ه خوش��بختانه موضوع اس��تقرار 
مسئولیت اجتماعی در یک دهه اخیر در ایران موردتوجه 
و تاکید قرار گرفته اس��ت و در این می��ان، روابط‌عمومی 
سازمان‌ها و ش��رکت‌های صنعتی پیشگام اجرایی کردن 
مسئولیت اجتماعی بوده‌اند و این نویدبخش یک حرکت 

پیشرفته در روابط‌عمومی ایران است. 

احمد یحیایی‌ایله‌ای
مشاور و مدرس روابط‌عمومی

روابط‌عمومی صنعتی پیشگام مسئولیت اجتماعی

روابط عمومی نیاز به سرمایه‌گذاری دارد
روابط‌عموم��ی همواره جزءلاینفک هرم کس��ب‌وکار و 
تجارت اس��ت و این موضوع در ابع��اد مختلف منطقه‌ای، 
ش��هری، استانی، ملی یا بین‌المللی نیاز به زیرساخت‌های 
فکری، آموزش��ی و فرهنگی دارد. به همین دلیل شاهدیم 
که امروزه ش��رکت‌هایی در حوزه تولی��د و تجارت در دنیا 
موفق هس��تند که به موض��وع روابط‌عمومی توجه خاص 
داش��ته‌اند؛ در غیر این صورت تولید و تجارت، در مس��یر 
انزوای اقتصادی و تجاری و شکس��ت گام خواهد گذاشت. 
س��اختارهای ارتباطی در این بخش در حوزه ملی به‌شکل 
کسب‌و‌کار و در حوزه بین‌المللی به شکل توسعه و تجارت 
تعریف می‌ش��وند. البت��ه باید توجه داش��ت که موفقیت 
م��ا در ابعاد ملی و داخلی اس��ت که می‌تواند زمینه‌س��از 
موفقیت‌های بین‌المللی ما باش��د. هرچه س��رمایه‌گذاری 
در بخش روابط‌عمومی بیشتر باشد، تولیدکنندگان ما در 
بازارهای مصرف با موفقیت بیش��تری همراه خواهند بود. 

ای��ن موضوع به هم��ه ابعاد تولید بازمی‌گ��ردد و به همین 
دلی��ل از کوچک‌ترین تولیدکنندگان ت��ا بزرگ‌ترین آنها 
را ش��امل می‌شود.  همچنین اگر بتوانیم روابط مطلوبی در 
حوزه آموزش و س��فیران تجاری داشته باشیم، می‌توانیم 
در راهیابی به بازارهای جهانی و کس��ب سهم بیشتر از این 
بازارها موفق باش��یم. البته این آموزش می‌تواند در مقاطع 
مختلف و به‌شکل‌های متنوع بروز کند اما سرمایه‌گذاری و 
توسعه در بخش آموزش و پرورش و دانشگاهی و پژوهشی 
در ای��ن ح��وزه بس��یار تاثیرگذار اس��ت. در ه��ر حال اگر 
بتوانیم در این حوزه در کشور به‌شکل مناسب و استاندارد 
برنامه‌ریزی مدون با تکیه بر هوش��مندی داش��ته باشیم، 
از نظر کس��ب‌وکار و تج��ارت، به موفقیت‌های بس��یاری 
خواهیم رس��ید؛ عملک��رد بنگاه‌های اقتص��ادی داخلی و 
بین‌الملل��ی ما مطلوب‌تر خواهد ش��د؛ فروش محصولات 
تولیدی بهتر می‌شود؛ روابط و پروتکل‌های اقتصادی امضا 

ش��ده شرایط بهتری را برای کشور به ارمغان خواهند آورد 
و در نهایت اقتصاد پویاتری برای کشور رقم خواهد خورد.

مرتضی خاکسار
کارشناس اقتصاد
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 ش��اید در کش��ور با اداراتی که ن��ام »روابط‌عمومی و 
امور بین‌الملل« برای خود برگزیده‌اند، مواجه شده‌اید. 
روابط‌عمومی بین‌المللی یکی از وظایف س��ازمان‌های 
بین‌المللی به‌شمار می‌رود. به‌طور مثال، دفتر اطلاعات 
س��ازمان مل��ل متحد که مق��ر آن در نیویورک اس��ت، 
روابط‌عموم��ی را از راه رواب��ط خارج��ی، مطبوعات��ی، 
انتش��ارات، روش‌های س��معی و بص��ری و بیانیه‌های 
مطبوعاتی در چارچوب تلاش برای تفاهم بهتر سازمان 
ملل، اجرا می‌کنند. یا در اروپا از روابط‌عمومی به‌عنوان 
وسیله‌ای برای تقویت وحدت اروپا و تلاش برای افزایش 
تفاهم بین‌الملل اروپایی استفاده شد. روابط‌عمومی‌ها 
برای دس��تیابی به جایگاه هنر هشتم تا امروز ۳ مرحله 

تکامل و تحول را پشت‌سر گذاشته‌اند.
۱( مرحل��ه اول؛ عاملیت مطبوعات��ی؛ این مرحله در 
س��ال‌های پایانی قرن ۱۸ و مبتنی بر فلسفه »گول زدن 
مردم« ش��کوفا شد. در آن دوره، تکیه عوامل مطبوعاتی 
با پیروی از روش بارنام، بیش��تر بر تبلیغات پر سر و صدا 
متک��ی بودکه تأکی��د بیش از حد ب��ر وقایع بی‌اهمیت 
و مقطع��ی می‌کرد. ای��ن گروه بر این عقی��ده بودند که 
بکارگی��ری هر روش��ی که توجه عم��وم را جلب کند و 
در روزنامه‌ها فضای بازی در پیش‌روی مش��تریان قرار 
دهد، مناسب اس��ت. در این مرحله، عوامل مطبوعاتی 
با پراهمیت نشان دادن مس��ائل کوچک، قلب واقعیت 
و پنه��ان کردن خبرهای بد ح��رف اول را می‌زد؛ یعنی 
روابط‌عمومی بخش��ی از تلاش خ��ود را معطوف به این 
می‌کند که خبرهای بد و منفی به رسانه‌ها درز نکند. در 
این دوره غیر از مطبوعات رسانه دیگری وجود نداشت.

۲( مرحل��ه دوم، عناص��ر تبلیغات��ی؛ هنگامی‌ک��ه 
مهارت‌های عملی عوامل مطبوعاتی با شکس��ت مواجه 
شد. مرحله دوم همچون نیرویی عظیم در مسیر تکاملی 
روابط‌عمومی در اوایل قرن بیس��تم آغاز شد، مجله‌های 
پرتیراژ و ارزان با برجسته کردن ارتشا و فساد اجتماعی، 
اعم��ال خلاف قان��ون و غیراخلاقی در صنعت و تجارت 
را منتش��ر کردند و دیگر تلاش‌ه��ای عوامل مطبوعاتی 
برای گول زدن مردم مؤثر واقع نمی‌شد. در نتیجه مردم 
خواس��تار وضع ضوابط و قوانین دولتی جهت حمایت و 
حفاظت از خویش شدند و مطبوعات نیز دیگر به عوامل 
فرصت‌طل��ب مطبوعاتی، اعتمادی نش��ان نمی‌دادند. 

به‌تدریج بر اثر تلاش‌های عناص��ر تبلیغاتی مانند »ای 
وی لدبترلی« شرکت‌ها به اهمیت ایجاد اعتبار عمومی 
و مطبوعات��ی خویش پی بردن��د. در این مرحله عوامل 
تبلیغاتی و انتش��ار یک‌طرفه اطلاعات واقعی به س��وی 
مردم دس��ت زدند و معتقد به فلسفه »آگاه نگاهداشتن 
مردم« بودند. مؤسس��ات در این دوره سعی کردند که با 
رویکرد تولید انبوه اطلاعات آنچه س��ازمان می‌خواهد 
به بیرون از س��ازمان منتش��ر کنن��د و در واقع رویکرد 
اطلاع‌رس��انی را پیش گرفتند و ب��ه اطلاع‌یابی توجهی 

نکردند.
۳( مرحله سوم: مشاوره در باب روابط‌عمومی؛ شروع 
مرحل��ه س��وم را می‌توان به س��ال ۱۹۲۳ نس��بت داد. 
یعنی س��ال ک��ه ادوارد بر نیز کتابی با عن��وان »متبلور 
س��اختن افکار عمومی« به رش��ته تحری��ر درآورد و در 
آن روابط‌عموم��ی را از عنص��ر تبلیغات��ی و مطبوعاتی 
متمایز کرد.در مرحله سوم روابط‌عمومی قادر به انتقال 
اطلاعات به‌دس��ت آم��ده از افراد و گروه‌ه��ای مهم به 
مدیریت ش��رکت اس��ت. این اطلاعات به‌عنوان منبع و 
مدخل در هنگام تعیین خط‌مش��ی، از س��وی مدیریت 
ب��ه کار می‌آیند و س��پس روابط‌عمومی ب��ا به‌کار بردن 
مهارت‌های مطبوعاتی به انتقال خط‌مشی مدیریت به 
عموم مردم خواهد پرداخ��ت. روابط‌عمومی در مرحله 
س��وم برعکس عنصر مطبوعاتی در مرحله نخس��ت به 
صرف وق��ت و هزینه درباره ح��وادث جنجالی و ایجاد 
شایعات پر سر و صدا نمی‌پردازد و سعی در پنهان کردن 

اخبار بد ندارد.

منصور ساعی
 کارشناس روابط‌عمومی

سیر تحول روابط‌عمومی در جهان

روابط‌عمومی، تسهیل‌گر رفتارهای کارآفرینانه
روابط‌عموم��ی به‌عن��وان پ��ل ارتباط��ی درون و برون 
سازمان‌ها و همچنین تعیین‌کننده ذهنیت جامعه و افکار 
عموم��ی نقش مهمی در رویداده��ای مختلف یک جامعه 
و تثبی��ت ق��درت و محبوبیت یک س��ازمان دارد و یکی از 
بخش‌ه��ای مه��م و کمک‌کننده ب��ه تصمیم‌گیری‌های 
مدیریتی و اس��تراتژیک س��ازمان متبوع است.  در دنیایی 
که ذه��ن افراد جامعه هر س��اعت با بمب��اران اطلاعات و 
اخبار روبه‌روس��ت، روابط‌عمومی به‌عنوان یکی از منابعی 
که به اطلاعات دس��ت‌اول دسترسی دارند، همیشه مورد 
توجه ب��وده‌ و ش��اید مطمئن‌ترین روش راس��تی‌آزمایی 
اطلاع��ات ارائه ش��ده در دنیای خبر اس��ت. در کنار توجه 
به نقش مهم و کلیدی روابط‌عمومی در انتش��ار اطلاعات 
و ایج��اد ش��فافیت در جامعه، با عنایت ب��ه تغییر ماهیت 
دنی��ای اطلاع��ات از حالت س��نتی به نوی��ن، بازنگری و 
 اص�الح تعری��ف و مفه��وم آن ام��ری اجتناب‌پذیر به‌نظر 
می‌رس��د.  روابط عمومی و مراکز اطلاع‌رس��انی با انتشار 
اطلاع��ات مختلف و تخصصی مرتب��ط با حوزه فعالیت هر 
س��ازمان، به ش��رط داش��تن پایگاه اجتماعی مناسب در 
جامع��ه، نقش مهمی در جریان‌س��ازی و حتی در پاره‌ای 

مواقع فرهنگ‌سازی دارند. باتوجه به قدرت روابط‌عمومی 
در هدایت ذهن جامعه، فعالان این حوزه، می‌توانند نقش 
مهم��ی در حوزه کارآفرینی و ایجاد رفتارهای کارآفرینانه 
در جامعه داشته باشند. همچنین نظر به تعریف کلاسیک 
کارآفرینی و استفاده از فرصت‌ها برای ایجاد کسب‌وکارهای 
جدید، می‌توان کارآفرینی را پاسخ مناسبی در استفاده از 
فرصت‌ه��ا در همه بخش‌های ارتباط��ات و روابط‌عمومی 
عن��وان کرد. روابط‌عمومی‌ها می‌توانن��د با ارائه نوآوری‌ها 
در این‌ ح��وزه به‌عنوان یکی از مراکز تولید تفکر و فرهنگ 
نقش مهمی در جریان کارآفرینی س��ازمانی خود داش��ته 
باش��ند و علاوه بر رش��د پایدار به مزیت‌ه��ای رقابتی این 
بخ��ش نیز کم��ک کنن��د. در حقیق��ت روابط‌عمومی از 
طریق انعطاف‌پذیری، انطباق‌پذیری، نوآوری، پیشگامی 
و ریس��ک‌پذیری می‌تواند در ایجاد رش��د و مزیت رقابتی 
پای��دار که از ارکان کارآفرینی اس��ت ت�الش کند تا از این 
طریق ضمن کس��ب رهبری ب��ازار در حوزه فعالیتی خود، 
ش��یوه‌ها و قوانین بازی رقابت را هم از نو بنویس��د. به‌نوبه 
خ��ود و به‌عنوان عضوی از خانواده بزرگ ارتباطات، ضمن 
تبری��ک این روز و آرزوی موفقیت ب��رای همه همکاران و 

فعالان در این حوزه، امید دارم باتوجه به مس��ئولیت مهم 
و اثرگذار روابط‌عموم��ی در حوزه‌های مختلف اجتماعی، 
فرهنگی و سیاس��ی، بتوانیم متناس��ب با تغییراتی که در 
این حوزه اتفاق می‌افتاد، گام‌های موثری در راستای ارائه 
اطلاعات درست و به‌موقع و نیز افزایش شفافیت در اذهان 

عمومی برداریم.

محمدحسن ترابی
 رئیس روابط‌عمومی وزارت صنعت، معدن و تجارت
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ویژه نامه هفته روابط عمومی و ارتباطات

 اص��ل اعتماد‌س��ازی نخس��تین و مهم‌تری��ن اصل 
روابط‌عمومی به‌شمار می‌رود. روابط‌عمومی به‌عنوان 
ترجمان عقل یک س��ازمان باید انتقال‌دهنده دیدگاه 
و نظ��رات گروه‌ه��ای ه��دف و مخاطب به س��ازمان و 
ترجم��ان دیدگاه‌ها و نظرات س��ازمان ب��ه مخاطبان 
باش��د. کنترل جریان��ات و رفتارهای علیه س��ازمان و 
جهت‌دهی مثبت به آنها از وظایف مهم روابط‌عمومی 
است. روابط‌عمومی یک س��ازمان می‌تواند با عملکرد 
و نظرس��نجی مناسب تعامل س��ازنده و مفید درون و 
برون‌س��ازمانی را ایج��اد کرده و آن را به نحو احس��ن 

تفسیر و تبیین کند. 
روابط‌عمومی س��ازمان باید راهکارهای عملی برای 
تحقق اهداف سازمان را ترسیم کند. در این مسیر باید 
شبکه داخلی اطلاع‌رس��انی خبرگزاری‌ها را فعال و بر 
اصل علم‌محوری و پژوهش‌مح��وری و اصل مدیریت 
زمان در روابط‌عمومی باید تاکید کرد. همچنین در این 

مس��یر راه‌اندازی روابط‌عمومی الکترونیک، راه‌اندازی 
ات��اق خبر و خبرنامه س��ازمان، راه‌ان��دازی ارتباطات 
گویای س��ازمان و مجله الکترونی��ک، راه‌اندازی مرکز 
مانیتورین��گ و ش��بکه اطلاع‌رس��انی ب��ه کارکن��ان 
س��ازمان از جمل��ه مواردی هس��تند ک��ه در ارتقای 
فعالیت روابط‌عمومی نقش بس��زایی دارند. زمانی که 
روابط‌عمومی یک س��ازمان به‌ش��کل موفق عمل کند 
آن س��ازمان در دس��تیابی به اه��داف موردنظر موفق 
خواه��د بود؛ بنابراین روابط‌عمومی یک س��ازمان باید 
از ه��ر فرصتی برای تقویت نقاط قوت و پوش��ش نقاط 
ضعف استفاده کند. در نتیجه روابط‌عمومی‌ها به‌دلیل 
پوش��ش‌دهی قش��ر عظیمی از مخاطبان مس��ئولیت 
س��نگینی را بر دوش دارند.  اخلاق در روابط‌عمومی از 

دیگر شاخصه‌های مهم در موفقیت است.
 م��ا در دوره‌ای زندگی می‌کنی��م که ویژگی‌های آن 
به ش��کل‌های مختلف و به‌سرعت در حال تغییر است. 
اگر بتوانیم پایه و اساس��ی از اخلاق و روانشناسی ایجاد 
کنیم که با میراث فرهنگی بش��ریت نیز انطباق داشته 
باشد، آن وقت است که به آخر خط رسیده‌ایم. این کار 
ک��ه می‌توان آن را ویژگی اخلاقی اصلی نامید می‌تواند 
همه اقش��ار م��ردم را تحریک کن��د. حرفه‌هایی نظیر 
پزشکی، مهندسی، حقوق و حسابداری ازسوی دولت 
ویژگی‌های اخلاقی و اصول مهمی را ش��امل هستند. 
هر حرفه‌ای برای استاندارد کردن ویژگی‌های اخلاقی 
خ��ود از ویژگی‌ه��ای اخلاق��ی مذهبی که به‌وس��یله 
اکثریت جامعه پذیرفته شده، تبعیت می‌کند. پاره‌ای 
از تیپ‌های شخصیتی به‌س��بب کمی اعتماد به‌نفس 
و نارس��ایی‌های روانی دیگر که ج��ای بیان آنها در این 
مبحث نیست، افرادی هستند که زود تسلیم نظریات 
طرف مقابل خود می‌شوند و به‌سبب نداشتن شهامت 

و صلابت روانی، همیشه تمایل دارند با نظرات دیگران 
از در موافق��ت درآیند. به‌ش��کل دیگر، قدرت و اعتماد 
به‌نفس گفتن »نه« را آنجا که حق با آنها است، ندارند. 
ای��ن اف��راد در عرف عموم��ی »بله‌قربان‌گ��و« نامیده 
 Yes می‌ش��وند. انگلیس��ی زبان‌ها به این تیپ از افراد
Man )انس��ان بله‌گو( می‌گویند. وجود چنین افرادی 
در رأس روابط‌عمومی س��ازمان خط��ر بزرگی را برای 
مدیریت سازمان ایجاد می‌کند. تصور کنید که یکی از 
موارد زیر پیش ‌آید و مس��ئول روابط‌عمومی پاسخ بله 

به آن بدهد و آن را تایید کند: 
- رئیس موسسه بگوید روزنامه‌ها و وسایل ارتباطی 
مزخرف هس��تند و برای م��ن ارزش ندارند و من با آنها 

سروکار ندارم.
- رئیس موسسه به کارمندان خود بگوید حق ندارند 

درباره موسسه کنجکاو باشند و دائم پرس‌وجو کنند.
چنانچه مس��ئول روابط عمومی به موارد بالا پاس��خ 
مثب��ت بدهد، ممکن اس��ت از نظر رئیس موسس��ه او 
بهترین مس��ئول روابط‌عمومی باشد اما دیری نخواهد 
گذشت که مش��کل بزرگی از جایی س��ر بلند خواهد 
کرد و موسس��ه را تا مرز نابودی پیش خواهد برد. آنچه 
در مدیریت کش��ورهای صنعتی به‌عنوان حرفه‌گرایی 

مطرح می‌شود، برپایه اصول زیر استوار است: 
۱- مجموعه‌ای از دان��ش، اطلاعات و یافته‌ها در هر 

رشته و حرفه وجود دارد.
۲- عمل به حرفه‌ها، براس��اس مه��ارت و تخصصی 
استوار است که بر اثر آموزش و تجربه حاصل می‌شود.

۳- اص��ول حرفه‌ای و اخلاقی وی��ژه، که مورد توافق 
است بر نحوه کار هر حرفه حکومت می‌کند.

۴- اس��تانداردها و ضوابطی ب��رای ارزیابی و کنترل 
کارهای هر حرفه وجود دارد.

فیروزه عسگری
 کارشناس ارشد ارتباطات

اصول حرفه‌گرایی در روابط عمومی

روابط‌عمومی قلب تپنده هر سازمان
روابط‌عمومی‌ه��ا آینه و پیش��ران تمام س��ازمان‌ها 
هس��تند. اعتبارسنجی یک س��ازمان موفق در نقشی 
که برای روابط‌عمومی‌ها در نظر می‌گیرد، نهفته است. 
به عبارتی با ج��رات می‌توان گفت که روابط‌عمومی‌ها 
قلب تپنده هر سازمانی هستند. روابط‌عمومی‌ها فراتر 
از بازاریاب��ی و تبلیغ��ات فعالیت می‌کنن��د و می‌توان 
اذع��ان داش��ت که هس��ته اصلی رش��د ی��ک برند در 
روابط‌عمومی‌ها ق��رار دارد. روابط‌عمومی‌ها نقش پلی 
میان س��ازمان و مخاطبان را دارند و پایگاه اطلاعاتی و 

ارتباطی سازمان‌ها به‌شمار می‌روند. 
یک روابط‌عموم��ی پویا می‌تواند نقش‌های بس��یار 
موث��ری از جمل��ه آینده‌نگ��ری، مدیری��ت بح��ران، 
اعتبارس��نجی و فرهنگ‌سازی برای س��ازمان داشته 
باش��د. روابط‌عمومی‌ها زمانی موفق خواهند ش��د که 
کلان‌نگر باشند و براساس یک برنامه‌ریزی بلندمدت و 

به صورت سازمانی عمل کنند. 
یک روابط‌عمومی موفق باید بتواند با استفاده درست 
از تمام��ی ظرفیت‌ه��ای موجود در س��ازمان و خارج 
س��ازمان فعالیت داشته باش��د. روابط‌عمومی‌ها نقش 
بس��یار برجسته‌ای دارند. با اینکه عمر روابط‌عمومی‌ها 
در ایران حدود ۶۰ اس��ت اما خوش��بختانه تحصیلات 
دانش��گاهی در ای��ن حوزه رش��د کرده و افراد بس��یار 
توانمندی نیز از همین طریق وارد جامعه روابط‌عمومی 
شده‌اند. متاس��فانه نگاه جدی و عمیقی نسبت به این 

حوزه وجود نداشته است. 
امیدواری��م س��ازمان‌ها، تش��کل‌ها و بخش‌ه��ای 
خصوص��ی نگاه ویژه‌ای به این بخش داش��ته باش��ند. 
آین��ده هر س��ازمان در یک روابط‌عمومی پویا ش��کل 
خواهد گرفت. امیدواریم همه بتوانیم به اندازه جایگاه 

آن به این حوزه مهم بها دهیم.

محمود بندرچی
 مدیر روابط‌عمومی انجمن برگزارکنندگان 

نمایشگاه‌های ایران
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بخش‌ه��ای مختل��ف ی��ک س��ازمان هم��واره مانند 
چرخ‌دنده‌های یک ماشین بزرگ در همکاری با یکدیگر، 
مس��یر رشد و ترقی یک س��ازمان یا یک کس��ب‌وکار را 
ش��کل می‌دهند و روابط‌عمومی یکی از بخش‌های مهم 
در مسیر رشد یک س��ازمان و شرکت است. کارشناسان 
روابط‌عمومی با همکاری یکدیگر و با ایجاد فضای خلاقانه 
و ارائ��ه ایده‌های بکر و ن��و می‌توانند تصویر و ویترین یک 
س��ازمان در برابر عوامل بیرونی و داخلی را شکل دهند. 
همزمان با ش��کل‌گیری و گسترش شبکه‌های ارتباطی 
ک��ه امروز تئ��وری ایجاد جامع��ه جهانی را ب��ه واقعیت 
نزدیک کرده‌ان��د، ابزارهای مختلف ارتباطی وارد فضای 
کسب‌وکار و اجتماعی شده‌اند.  ابزار و فنون نوین ارتباطی 
و اطلاعاتی توانس��ته رش��د فزاینده نیازها و انتظارات را 
نی��ز از طرف مخاطب��ان به دوش بکش��د. روابط‌عمومی 

نقش بس��یار مهمی در اعتبار تج��اری و افزایش آن برای 
ش��رکت‌ها دارد.  اعتماد نخس��تین ق��دم موفقیت یک 
تجارت و کسب‌وکار اس��ت و پل اصلی ایجاد ارتباط بین 
مش��اغل و مش��تریان مرتبط با آن س��ازمان یا شرکت یا 
کس��ب‌وکار.  روابط‌عمومی با بازاریابی صحیح می‌تواند 
زمینه‌س��از شهرت و شناس��ایی یک برند یا یک سازمان 
بزرگ تجاری باشد که این عملیات اغلب از طریق رهبری 
فکری ارتباطات تاثیرگذار و استراتژی‌های شبکه انجام 
می‌ش��ود. روابط‌عمومی قدرت تغییر دیدگاه افراد درباره 
یک س��ازمان یا کس��ب‌وکار را نیز دارد. دنیای آنلاین به 
مخاطب ای��ن امکان را می‌دهد که به‌راحتی دیدگاه‌های 
مثب��ت و منفی خود نس��بت به یک کس��ب‌وکار یا یک 
محصول را درس��ت یا نادرس��ت بیان کند.  کافی است ما 
یک لایو بزرگ اینس��تاگرامی را در صفحه یک ش��رکت 
ب��زرگ راه‌اندازی کنیم؛ آن‌ وقت خواهیم دید که نظرات 
متفاوتی از هر سو مطرح می‌شود. یک روابط‌عمومی قوی 
و تبلیغات صحیح باعث افزایش آگاهی از فعالیت‌های یک 
برند می‌شود و در عین ‌حال تصویری مثبت از آن سازمان 
در ذهن مصرف‌کنن��ده ایجاد می‌کند.  روابط‌عمومی در 
سازمان‌های مختلف تجاری از یک طرف می‌تواند زمینه 
جذب منابع بهتر و کارآمدتر از محیط کسب‌وکار را فراهم 
آورد و از ط��رف دیگر ب��ه برقراری ارتباط با دیگر لایه‌ها و 
بخش‌های داخلی سازمان از طریق مشارکت کارکنان و 
افزایش تعهد، ایجاد حس خوب، ایجاد انس��جام، تشویق 
و ترغی��ب افراد به همراهی و همکاری تاثیرگذار و مداوم 
در اجرای اس��تراتژی‌های یک س��ازمان کمک می‌کند؛ 
بنابرای��ن مجموعه فعالیت‌ه��ای روابط‌عمومی به‌عنوان 
یک پل ارتباطی درون و بیرون‌سازمانی از اهمیت ویژه‌ای 

در تحقق اهداف استراتژیک یک سازمان برخوردار است. 
همچنی��ن عملک��رد روابط‌عمومی در مراحل س��ه‌گانه 
فرآیند مدیریت استراتژیک شامل تدوین، اجرا و ارزیابی 
اس��تراتژی می‌تواند نقش‌های مختلف��ی را ایفا کند که 
تاثیرگ��ذاری آنها در مراحل گوناگون به‌صورت یک مدل 
مفهومی ترسیم می‌شود.  این نقشه‌ها شامل اطلاع‌رسانی 
به مدیران، آینده‌نگری خلق نظریه پیشگیری از بحران، 
فرهنگ‌س��ازی، ایج��اد اعتب��ار و حل‌وفص��ل بحران‌ها 
و در نهای��ت بازاریاب��ی خواه��د ب��ود که در ه��ر مرحله 
 از فرآین��د مدیری��ت اس��تراتژیک، می‌توان��د تاثیرگذار 
باش��د. برهمین‌اساس شناس��ایی و آگاهی از انواع نقش 
روابط‌عموم��ی به مدیران بالادس��تی کمک خواهد کرد 
ت��ا در تصمیم‌گیری و اج��رای برنامه‌های اس��تراتژیک 
سازمانی با بصیرت و دقت‌نظر بیشتری عمل کنند. البته 
در رأس روابط‌عمومی حتما باید مدیر کاربلد و آش��نا به 
علم این ح��وزه به‌کار گرفته ش��ود.  روابط‌عمومی امروز 
در دنیا یک رش��ته تخصصی اس��ت که در آن موضوعاتی 
مانن��د هنر، رس��انه‌های عموم��ی مختل��ف، مذاکره و 
ایده‌ه��ای خلاقانه نق��ش دارد. مدی��ران روابط‌عمومی 
می‌توانند با ش��یوه‌های رفتاری موردنیاز از جمله احترام 
به باورها و عقاید جدید و بکارگیری اس��تعداد کارگزاران 
روابط‌عمومی را بیش از پیش به خلاقیت و نوآوری سوق 
دهند.  روابط‌عمومی ق��وی، مدون، علمی و برنامه‌ریزی 
شده یکی از ابزارهای مدیریت افکار است. روابط‌عمومی 
به‌عنوان یک��ی از اصلی‌ترین چرخ‌دنده‌ه��ا و حلقه‌های 
س��ازمانی نقش خطیری در فرآیند دسترسی مدیران به 
اف��کار جمعی و تاثیر افکار جمعی ب��ر عملکرد مدیران و 

کارکنان خواهد داشت.

ایوب دانشور
 کارشناس روابط‌عمومی

مدیریت استراتژیک سازمان‌های بزرگ تجاری

روابط‌عمومی، جریان‌سازی خبری و توسعه صنعت نمایشگاهی
 س�عید ابوالقاس�می - رئیس اداره رسانه و فضای 

مجازی نمایشگاه بین‌المللی اصفهان
س��ازمان‌های ارتباط��ی و رس��انه‌ای در رویداده��ا و 
نمایش��گاه‌ها، مجموعه‌ه��ای تک‌وظیفه‌ای نیس��تند 
اما سرمنش��أ تمام��ی وظایف آنها، ارتباطاتی اس��ت که 
س��بب تأثیرگذاری در جامعه می‌ش��ود. ای��ن موضوع 
در صنع��ت نمایش��گاهی نی��ز قابل مش��اهده اس��ت. 
رویدادهای نمایش��گاهی تجاری به‌عن��وان محلی برای 
ارائه دس��تاوردهای فعالان مختل��ف بخش‌های متنوع 
اقتصادی، باید دیده شوند و بخشی از ذهن مخاطبان را به 
خود اختصاص دهند. در چنین شرایطی، روابط‌عمومی، 
به یک سازمان رسانه‌ای تغییر نقش می‌دهد تا با استفاده 
از ابزارهای ارتباطی رس��انه‌ای، اصلی‌ترین فعالیت خود 
که تاثیرگ��ذاری بر ذه��ن مخاطبان و ایج��اد ارتباط و 
تعامل میان ذی‌نفع��ان بخش‌های گوناگون یک رویداد 
نمایش��گاهی است را به نتیجه برس��اند. اگر بپذیریم که 
روابط‌عمومی به‌عنوان اصلی‌تری��ن حلقه ارتباطی بین 

س��ازمان‌ها نقش‌آفرینی می‌کند، این موضوع را نیز باور 
داریم که جریان یافتن اطلاعات، نقطه عطف این ارتباط 
اس��ت. اهمیت جریان یافتن اطلاعات که خود می‌تواند 
در قالب فرآیند جریان‌س��ازی خبری ش��کل بگیرد در 
صنعت نمایش��گاهی به اندازه‌ای است که می‌توان آن را 
به جریان خون در بدن تشبیه کرد. همان‌گونه که کندی 
ی��ا توقف جریان خ��ون در بدن به بروز بیماری، س��کته 
و مرگ انس��ان منجر می‌ش��ود، کن��دی و توقف جریان 
اطلاعات در صنعت نمایش��گاهی، فعالان این صنعت را 
ب��ا بحران و افول روبه‌رو خواهد کرد. در راس��تای تحقق 
این هدف، روابط‌عمومی باید به‌عنوان کانون گردآوری، 
تولید و پردازش اطلاع��ات و جریان دادن آن در صنعت 
نمایش��گاهی و جامعه ذی‌نفعان نقش‌آفرینی کند.  پس 
این اتفاق، روابط عمومی‌های صنعت نمایشگاهی نیاز به 
یک نظام هدفمند تهیه، تولید و انتش��ار اطلاعات دارند 
تا بتواند اطلاعات را از لایه‌های مختلف سازمان به سوی 
روابط‌عمومی سرازیر کند و آنگاه روابط‌عمومی در قالب 

یک س��ازمان رس��انه‌ای پویا و مرکز دریافت اطلاعات و 
پردازش، این اطلاعات را با قدرت، سرعت و البته صحت 
و درستی به سمت ذی‌نفعان هدایت کند. جریان‌سازی 
خب��ری از س��وی روابط‌عمومی‌های فع��ال در صنعت 
نمایشگاهی در صورتی می‌تواند به فرآیند توسعه جامعه 
کمک کند که هم‌زمان با اطلاع‌رس��انی از دستاوردهای 
یک رویداد، به‌طور توأمان پاسخگویی به افکار عمومی را 
نیز در دس��تور کار قرار دهد، چراکه پاسخگویی شاخص 
مهمی ب��رای اعتماد افکار عمومی ب��ه روابط‌عمومی‌ها 
به‌عنوان یک س��ازمان رسانه‌ای اس��ت، زیرا در غیر این 
صورت، مخاطبان تصور می‌کنن��د که روابط‌عمومی‌ها 
تنها مجیزگویان مس��ئولان هستند و اطلاع‌رسانی آنها 
نیز، فقط یک جنگ تبلیغاتی اس��ت. طبیعی اس��ت که 
در ای��ن میان، یکی از مکانیس��م‌هایی که می‌تواند نقش 
روابط‌عمومی‌ها در فرآیند توس��عه صنعت نمایشگاهی 
را پررنگ‌تر کند، تقوی��ت بنیان‌های نهاد روابط‌عمومی 

است.
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امروز با توجه به تمام پیشرفت‌های به‌دست آمده در 
صنعت خودرو کش��ور، همچنان تصویر ذهنی جامعه 
از این صنعت بد و حتی خراب اس��ت. سال‌هاس��ت در 
کش��ور، تلاش‌های زی��ادی برای توس��عه این صنعت 
و محصولات آن ش��ده اس��ت. کش��ور ما با وجود اینکه 
طی این ۴۰ س��ال تح��ت انواع تحریم‌های رس��می و 
غیررس��می بوده، برخ�الف عرف جهان��ی، مبتنی بر 
روش��ی مستقل، توانس��ته صاحب برند شود و کارهای 
خوبی را در راس��تای خودروساز ش��دن و تولید خودرو 
با کیفیت ارائه دهد. خودروس��ازی به‌عنوان لکوموتیو 
این صنعت، قطعه‌سازی را در ۳ دهه گذشته به حرکت 
واداش��ته و ام��روز دارای مجموعه‌ای قطعه‌س��ازان و 
مجموعه‌س��ازان قوی در کشور هس��تیم. حرکت‌های 
خودروس��ازی‌ها باعث تحرک در صنایعی مانند فولاد، 
آلومینیوم، پتروش��یمی و الکترونیک و نس��اجی شده 
است. امروز خودروهای ارائه‌شده از سوی خودروسازان 
ما در محدوده خودروهای اقتصادی، با اس��تانداردهای 
روز و کیفی��ت مطلوب ارائه می‌ش��ود. اما همین‌جا یک 
مش��کل بزرگ وج��ود دارد که مردم ب��ا این حرف من 
مخالفت می‌کنند. برخی هم فورا حمله کرده و عبارت 
استاندارد روز را معادل آخرین استانداردهای روز اروپا 
می‌دانند. همچنین وقتی از کیفیت صحبت می‌کنیم، 
در اذهان عبارت بنز نمود پیدا می‌کند. صد البته این‌ها 
درس��ت اس��ت. بنز و بی‌ام‌و بهترین‌های جهان را ارائه 
می‌دهند. اروپا بهترین استانداردهای جهان را دارد. اما 
آیا معنی آن این اس��ت که کار ما بد است؟ البته بهترین 
بودن، خیلی خوب است. می‌توانم ادعا کنم که صنعت 
خودرو ما متناس��ب و مناسب اس��ت. مفهوم کیفیت، 
مفهومی نس��بی و به‌ش��دت ذهنی است. اینجاست که 
روابط‌عمومی و تبلیغات و تصویرس��ازی و برندس��ازی 

وارد میدان می‌شود. 
قب��ل از اینکه درب��اره نق��ش روابط‌عمومی صحبت 
کنم، باید کمی درباره کیفیت بگویم. واقعیت این است 
که بررس��ی‌های فنی نش��ان می‌دهد کیفیت طراحی 

خودروه��ای ایرانی، متناس��ب و همت��راز خودروهای 
مش��ابه از نظر قیمتی در جهان هس��تند. البته در چند 
س��ال اخیر، ب��ا تحریم‌ه��ای جدید، م��ا در بکارگیری 
برخی اس��تانداردهای روز اروپ��ا عقب‌مانده‌ایم. اما نه 
به دلیل اینکه طراحی بلد نیس��تیم، بلکه متاس��فانه به 
عل��ت تحریم‌ها، برخی قطعات های‌ت��ک الکترونیکی 
به‌دستمان نمی‌رسد. البته شاید کسی این وسط بگوید 
چرا خودروس��ازی ما روی این موضوع سرمایه‌گذاری 
نکرده است؟ جواب خیلی ساده است. در جهان صنعت 
خودرو در بس��تر صنایع دیگر و اقتص��اد جهانی پیش 
م��ی‌رود و صنعت الکترونیک نمی‌تواند فقط با تحریک 
صنعت خودرو پیش برود. هزینه‌های تحقیق‌وتوس��عه 
در صنعت الکترونیک و دیگر صنایع مش��ابه، نمی‌تواند 
در صنعت خودرو مس��تهلک شود. شرکتی مانند بوش 
آلم��ان، به صدها ش��رکت از انواع مختلف در سراس��ر 
جهان، برده��ای صنعتی کنترلی می‌فروش��د و از این 
طریق همیش��ه بهترین‌های جهان را به صنعت خودرو 

هم ارائه می‌دهد. حالا وقتی‌که خودروس��ازی ما بتواند 
با بوش آلمان یا مش��تقات آن در دنیا کار کند، می‌تواند 
از بهترین‌ه��ای آن بهره‌برداری کند اما وقتی از س��وی 
دولت��ی مانند امریکا تحریم می‌ش��ویم، ن��ه بوش و نه 
صدها ش��رکت ب��زرگ دیگر جهان، حاضر ب��ه کار با ما 
نیس��تند.  حال دو راه وجود دارد؛ یا باید تحریم‌ها را دور 
بزنیم یا خودمان فناوری را توس��عه دهیم. در بسیاری 
از م��وارد هم‌اکنون که همچنان صنعت خودرو در حال 
تولید اس��ت، تحریم‌ها دور زده می‌ش��وند. به‌طورقطع 
ای��ن دور زدن پیامدهای��ی از جمل��ه افزایش هزینه‌ها 
و نوس��ان کیفیت به‌دنبال دارد اما م��واردی هم وجود 

دارد، مانن��د مجموع��ه‌ای به‌نام ESP ک��ه در انحصار 
ش��رکت‌هایی اس��ت که به‌ط��ور مس��تقیم تحت‌نظر 
امریکا هس��تند. در این حالت، تنه��ا یک راهکار وجود 
دارد و آن هم توس��عه فناوری تولید آن در ایران اس��ت. 
اما چنی��ن اقدامی از دو منظر با چال��ش جدی روبه‌رو 
اس��ت؛ زمان و هزینه. ش��اید برخی بگویند چرا صنعت 
خودرو از اول این کار را نکرده اس��ت؟ واقعیت این است 
که هیچ خودروس��ازی در جهان نمی‌تواند هزینه تمام 
تحقیق‌وتوس��عه‌های قطعات و مجموع��ه‌ای موردنیاز 
خود را بدهد. خودروس��ازان ام��روز مصرف‌کننده این 
فناوری‌ها هس��تند. درنتیجه اینکه کش��ور ما بخواهد 
به‌طور کامل مس��تقل به مس��یر خود ادامه دهد مانند 
کره‌ش��مالی در عمل امکان‌پذیر نیس��ت. اما استقلال 
نس��بی ه��م دو نتیجه تبعی دارد: کند ش��دن رش��د و 
افزایش هزینه‌های رش��د. این موارد چیزی نیستند که 
صنعت خ��ودرو به‌تنهایی از پ��س آن بربیاید. علاوه‌بر 
اینکه در نهایت وقتی در مجموع یک صنعت هزینه‌ای 
را انجام دهد، محل تامین آن مش��تریان در طول زمان 
خواهن��د بود که نتیجه آن قیمت بالاتر می‌ش��ود.  پس 
همان‌طور که مش��اهده می‌ش��ود، صنعت خودرو یک 
موجود مستقل با منابع نامحدود مالی و فناوری نیست 
ک��ه بخواهد در دنیایی مجرد، به پیش��رفت خود ادامه 
دهد و بهترین‌ه��ا را با کمترین قیمت‌ها ارائه دهد. این 
صنعت در یک بستر اقتصادی، صنعتی، فرهنگی رشد 
و نم��و پیدا می‌کند. بهترین خودرو را هم طراحی کند، 
وقت��ی تولیدکنن��ده ورق فولاد، ورق را با نوس��انات در 
کیفیت ارائه کند، خودبه‌خود، کیفیت خودرو، نوس��ان 
خواهد داش��ت و در ای��ن حالت حتی اگ��ر ۹۹ درصد 
مشتریان راضی باشند و فقط یک درصد ناراضی، از نظر 
مردم، کیفیت خودرو پایین است. واقعیت این است که 
این وسط نقش رس��انه‌ها و روابط‌عمومی شرکت‌هایی 
که این صنعت را تش��کیل می‌دهند، در آگاهی مردم و 
تغییر احساس��ات آنها و درنهای��ت بهبود تصویر ذهنی 
جامعه، بس��یار مهم و حیاتی می‌شود. البته کیفیت‌ها و 
قیمت‌ها، عالی نیستند. اما می‌توانم به جرات بگویم که 
بد هم نیس��تند. بماند که در برخی موارد هم کارهایی 
در این صنعت ش��ده ک��ه باعث افتخار ملی اس��ت. اما 
رس��انه‌ها و روابط‌عمومی‌ها آن‌قدر بد عمل کرده‌اند که 
فکر نمی‌کنم در می��ان ۸۰ میلیون نفر جمعیت ایران، 
حت��ی ۱۰۰ هزار نفر هم درباره ای��ن افتخارات هم‌فکر 
باشند. اینجاست که باید از کم‌کاری روابط‌عمومی‌های 
داخ��ل صنعت خودرو و البت��ه وزارت صنعت، معدن و 
تج��ارت و حتی دولت طی این س��ال‌ها گله کنم. نقش 
روابط‌عمومی فق��ط راه انداختن ۴ تا نمایش افتتاحیه 
و خبرس��ازی از تولید نیس��ت. افزایش آگاهی مردم و 
مس��ئولان، یک کار اساس��ی اس��ت که ظاهرا هنوز در 
دستور کار این دسته از افراد داخل صنعت قرار نگرفته 

است.

امیرحسن کاکایی
عضو هیات‌علمی دانشگاه علم و صنعت

روابط‌عمومی و تصویر ذهنی بد از صنعت خودرو 

باید از کم‌کاری 
روابط‌عمومی‌های داخل 
صنعت خودرو و البته 
وزارت صنعت، معدن 
و تجارت و حتی دولت 

طی این سال‌ها گله 
کنم. نقش روابط‌عمومی 

فقط راه انداختن ۴ 
تا نمایش افتتاحیه و 
خبرسازی از تولید 

نیست. افزایش آگاهی 
مردم و مسئولان، یک 

کار اساسی است
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 به‌مناس��بت ۲۷ اردیبهش��ت، روز روابط‌عموم��ی و 
ارتباطات.

به‌عن��وان   )public relations( روابط‌عموم��ی   
ی��ک هنر-فن-حرفه-دانش-تفک��ر، بی��ش از یک قرن 
قدم��ت در جهان و بیش از نیم قرن س��ابقه در ایران دارد. 
هرچند در آثار و احوال، نوش��ته‌ها و اش��عار اندیشمندان 
و بزرگان آس��مان فرهن��گ و هنر ایران زمین، کس��انی 
بوده‌اند که اش��اره مستقیم یا غیرمستقیم‌شان به موضوع 
روابط‌عمومی و جوانب آن به صدها س��ال پیش و سالیان 
بسیار دور برمی‌گردد، اما به‌طور رسمی و آکادمیک آنچه 
که پیداست، روابط‌عمومی در ایران حدود 50 سال قدمت 
دارد. البته مناقش��ه بر سر این اعداد و ارقام و سن و سال‌ها 
نیس��ت. در واقع کمیت پیدای��ش روابط‌عمومی در ایران 
مهم نیست، بلکه کیفیت پیدایش و تاثیرگذاری و جایگاه 
فعلی آن مهم اس��ت.  به هر حال نگارن��ده را اعتقاد بر آن 
است که روابط‌عمومی باید »بازار« داشته باشد. کلمه بازار 
در واقع، جمع حروف اول کلمات بودجه-اعتماد-زمان-
اختیار-راهبرد است.  روابط‌عمومی اگر بازار نداشته باشد، 
سازمان به س��مت روزمرگی، فرسودگی و شکست سوق 

پیدا می‌کند. روابط‌عمومی، نه فروش است نه بازاریابی و 
نه تبلیغات. روابط‌عمومی همه اینهاست به‌علاوه هر آنچه 
که س��ازمان برای کارآیی و اثربخشی و نیل به اهداف نیاز 
دارد. روابط‌عمومی بخش��نامه‌پذیر نیست. روابط‌عمومی 
خط‌کش‌بردار نیست.  روابط‌عمومی ساعت کاری ندارد. 
روابط‌عمومی، حوزه ریاس��ت و حراست و امور اداری و 
امور مالی و... نیست، بلکه روابط‌عمومی، یک استراتژیست 
هوشیار، پویا و متخصص متفکری است که به تمام ارکان 
س��ازمان از صدر تا ذیل مش��اوره داده و ب��ه همه واحدها 

)درون‌سازمانی و برون‌سازمانی( امدادرسانی می‌کند.
 ی��ک روابط‌عمومی موف��ق می‌تواند در بع��د داخلی، 
برای س��ازمان خ��ود ارزش اف��زوده ایجاد کن��د و حتی 
موجب تقویت س��رمایه اجتماعی یک کش��ور شود و در 
بعد خارجی نی��ز موفقیت در مذاک��رات و چانه‌زنی‌های 
اقتصادی، سیاسی و فرهنگی را افزایش دهد. برگردیم به 
موضوع بازار. روابط‌عمومی به‌عنوان یک س��اختار رسمی 
س��ازمانی قطعا باید دارای بودجه مصوب مستقلی باشد 
که بتواند برنامه‌ه��ای خود را حول محور آن تنظیم کند. 
به‌ق��ول قدیمی‌ه��ا »بی‌مایه فطیر اس��ت«. بودجه رکن 
مهم عملیات هر واحد اس��ت.  دولتمردان باید بکوش��ند 
س��ازمان‌ها را به‌گون��ه‌ای هدای��ت و راهب��ری کنند که 
روابط‌عمومی‌ها در بودجه س��الانه هر دس��تگاه وضعیت 
روشن و شفافی داشته باشند.  این‌گونه نیست که بگوییم 
روابط‌عموم��ی هر قدر خواس��ت اداره امور مالی پرداخت 
می‌کن��د.  موضوع بع��دی اعتماد اس��ت. مدیریت عالیه 
س��ازمان قطعا باید به روابط‌عمومی اعتماد داشته باشد؛ 
در غیر این صورت سنگ روی سنگ بند نمی‌شود. اعتماد 
داش��تن باعث می‌شود روابط‌عمومی نیز جسارت ظهور و 
بروز پیدا کند و دامنه فعالیت‌های خود را گس��ترش دهد.  
اعتماد یعن��ی اینکه اگر من کاربلد هس��تم، اجازه دهید 
کارم را بدون استرس انجام دهم. نکته دیگر موضوع زمان 
اس��ت.   بالاخ��ره هر برنامه و ه��دف و اقدامی باید در یک 
بازه زمانی مشخص انجام شود. برخی مدیران دستگاه‌ها 

کارهایی را از روابط‌عمومی خود می‌خواهند که واقعا زمان 
لازم و کاف��ی ب��رای انجام آن وجود ندارد و این اس��ت که 
باعث می‌شود خطا و اش��تباه زیاد شود و کارها با کیفیت 

لازم صورت نگیرند.  
داش��تن ی��ک برنام��ه عملیاتی س��الانه مناس��بتی، 
ب��ه روابط‌عمومی‌ه��ا کمک می‌کن��د که ب��ا زمانبندی 
س��ازمان‌یافته‌ای پیش روند و مدیران دستگاه‌ها نیز باید 
این جدول زمانبندی را قبول داش��ته و حمایت کنند تا از 
تشتت و س��ردرگمی در کارها پیش��گیری شود.  مطلب 
بع��دی موضوع اختیار اس��ت. روابط‌عموم��ی که از خود 
اختی��ار انجام هیچ کاری را نداش��ته و برای کوچک‌ترین 
اقدام��ات باید از مدیریت س��ازمان اج��ازه بگیرد، دیگر 

روابط‌عمومی نیست.  
برخ��ی مدی��ران دس��تگاه‌ها جوری ب��ر انج��ام امور 
و اقدام��ات س��ازمان چن��گ انداخته‌ان��د ک��ه اج��ازه و 
اختی��ار انج��ام هی��چ کاری را ب��ه واحده��ا نمی‌دهن��د 
و هم��ه چی��ز باید از کان��ال دس��تور و موافقت ایش��ان 
 انجام ش��ود و ای��ن دقیقا خلاف اص��ول و قواعد مدیریت

 است.   اینکه روابط‌عمومی اختیار داشته باشد که وظایف 
و ماموریت‌های مصوب سازمانی خود را به‌خوبی به انجام 
برساند، امروزه در کش��ور ما بیشتر شبیه یک آرزوست و 
امیدواریم س��ازمان‌ها و مدیران آن ب��ه آنچنان درجه‌ای 
از رش��د و بلوغ برس��ند که اجازه دهند هر واحد براساس 
اختی��ار، کار خ��ود را انجام دهد.  مطل��ب آخر نیز راهبرد 
اس��ت. راهبرد و اس��تراتژی جزءلاینفک حی��ات و بقای 
سازمان است. روابط‌عمومی بدون راهبرد معنی و هویت 

ندارد.
 در عصر پررقابت و پرش��تاب کنونی، این راهبرد است 
که قدر و منزلت و وجهه شرکت‌ها و سازمان‌ها را مشخص 
می‌کند.  راهبرد داش��تن همچون چراغ راه است.  راهبرد 
سبب می‌شود اسیر سکون و کسالت و روزمرگی نشویم و 
هر روز برای‌مان یک روز نو و جدید باش��د. نکته آخر آنکه 

روابط ‌عمومی باید بازار داشته باشد.

حسن خسروی
 مدرس دانشگاه و مولف کتاب روابط‌عمومی 

روابط‌عمومی باید »بازار« داشته باشد

نقش روابط عمومی‌‌های صنعت بیمه در تحقق شعار سال ۱۴۰۰
کریم همتی؛ مش�اور مدیرعامل و مس�ئول روابط 

عمومی بیمه میهن
واقعیت این است که صنعت بیمه همواره  به مسئولیت‌های 
اجتماعی خود عمل کرده و در بزنگاه‌های حساس��ی نظیر 
وقوع حوادث قهری و طبیعی، بیش از س��قف تعهدات خود 
وارد میدان خدمت رسانی شده است. این صنعت همچنان 
که برای تحقق ش��عار سال‌های گذشته نقش‌آفرینی کرده 
است در راستای تحقق شعار سال۱۴۰۰ نیز آمادگی کامل 
خود را با اس��تفاده از تمام ظرفیت‌ه��ا برای ایفای نقش در 
ای��ن زمینه و در جهت پش��تیبانی از بخش‌های تولیدی با 
ارائ��ه خدمات آموزش��ی و مش��اوره‌‌ای در زمینه مدیریت 
ریسک و ارتقای دانش اصول پیشگیری از حوادث و انتقال 

تجربیات خود به‌ کارآفرینان و طراحی پوشش‌های بیمه‌ای 
وی��ژه بخش تولید و صنعتگران، اعلام کرده اس��ت.  در این 
بین، نقش روابط عمومی‌های صنعت بیمه برجس��ته است 
و به عن��وان زنجیره اصلی ارتباطی میان مدیران، کارکنان 
و جامعه هدف و مخاطبان س��ازمان، مس��ئولیتی خطیر بر 
عهده دارند و باید اذهان فعالان اقتصادی و صاحبان صنایع 
را  به اهمیت پوش��ش ریس��ک احتمالی فعالیت‌هایش��ان 
معطوف کنند و ضمن شناس��ایی نیازه��ای بیمه‌‌ای آنان، 
راهبرد و ساز و کارهای مناسبی برای معرفی و ارائۀ خدمات 
بیم��ه‌ای به بخش‌های تولیدی کش��ور اتخ��اذ نمایند و به 
آگاهی بخش��ی در این حوزه بپردازند.  اگر بنگاه‌ها و فعالان 
اقتصادی از پوش��ش‌های بیمه‌ای برخوردار باش��ند، قطعاً 

با آس��ودگی و اطمینان خاطر بیش��تری به فعالیت و تولید 
می‌پردازند و هیچ  هم و غمی در این زمینه نخواهند داشت. 
روابط عمومی‌های صنعت بیمه به منظور تحقق برنامه‌های 
این صنعت برای جهش تولید و مانع زدایی می‌توانند زمینه 
همکاری بخش‌های مختلف اقتصادی جامعه و به طور اهم 
دولت را که حرکت‌دهنده اصلی چرخ‌های اقتصادی کشور 
اس��ت فراهم س��ازند و با برگزاری برنامه‌های گفتگومحور، 
نشس��ت‌های تخصصی و میزگردهای مختلف کارکردها و 
مزیت‌های بیمه را برای آنها تبیین و معرفی نمایند و آرامش 
و امید را در بین کس��ب و کارها و فعالان اقتصادی به وجود 
بیاورن��د و در واقع برای رس��یدن به هدف که همان جهش 

تولید است، شور و عزم ملی ایجاد کنند.
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رواب��ط عمومی به عنوان اصلی‌ترین حلقه ارتباطي 
درون و برون‌سازماني، مسوولیت خطیری در برقراري 
و حفظ ارتباط مطلوب ميان اعضاي سازمان و تعامل 
سازنده با ذينفعان و به تعبيري جامعه دارد؛ به همین 
دلی��ل توجه ویژه به رواب��ط عمومی به عنوان نهادی 
که می‌تواند به ص��ورت نظام‌مند، برنامه‌ریزی‌ش��ده 
و س��نجیده در جهت ایجاد، حفظ و گس��ترش اين 

تعاملات اقدام کند بسیار حائز اهمیت است.
روابط‌عمومي‌ه��ا ب��ا ارتباط��ات خ��ود، نق��ش پل 
ارتباط��ي ميان تصميم‌گيران س��ازمان و ذينفعان را 
بر عهده دارند. اطلاع‌رس��اني به موقع، شفاف‌س��ازي 
در خص��وص  اخبار و وقايع داخل و خارج س��ازمان، 
انتقال درخواس��ت‌هاي جامعه مخاطب به مسئولان 
ذيرب��ط و بالعكس از جمله وظاي��ف مهم اين بخش 

از سازمان است. 
امروزه ارتباطات علاوه بر اس��تفاده از ش��يوه‌هاي 
نوي��ن و به روز ارتباطي مي‌توان��د همچون ويتريني 
براي بيرون س��ازمان و تيكه‌گاهي قابل اعتماد براي 
كاركن��ان داخل س��ازمان باش��د.  بیس��ت و هفتم 
اردیبهشت‌ ماه روز جهانی روابط ‌عمومی و ارتباطات 
صرف��ا یک عن��وان در صفحات تقویم نیس��ت، بلکه 
س��رفصلی اس��ت از تعهد، تخصص، عل��م و هنر كه 
آمي��زه آن با خلاقيت در جذب مخاطب و پيش��برد 
هر آنچه روابط عمومي امروزي، س��كاندار آن اس��ت 
تاثيري ش��گرف دارد. زبان رواب��ط عمومي به عنوان 
زبان گويا و زبان ارتباط با افراد و مخاطبان ش��ناخته 
مي‌ش��ود، پس هر چه بهتر اين زبان را بشناس��يم با 
محي��ط پيرامون خ��ود بيش��تر و كاربردي‌تر ارتباط 

برقراركنيم.
در سالیان اخیر با گسترش استفاده از گوشی‌های 

هوش��مند و ش��بکه‌های اجتماع��ی هر ش��هروند به 
یک خبرنگار، نویس��نده یا حتی اگر با وس��عت نظر 
بیش��تر نگاه کنیم به یک رس��انه تبدیل شده است. 
با رس��انه‌های جدی��د و ظهور ابزارهای��ی چون هنر 
دیجیت��ال و واقعیت مج��ازی، تولید محتوا و نش��ر 
آن به وفور و خیلی س��ریع انجام مي‌ش��ود و به این 
ترتیب هر کس��ی در هر ج��ای دنیا می‌تواند صاحب 
یک رس��انه باش��د، در آن اثری از خود باقی گذاشته 
و ی��ا حت��ی جری��ان و حرکتی ن��و را خل��ق کند و 
مخاطبان مختلف ب��ا زبان ها و فرهنگ‌های متفاوت 
را با خود همراه س��ازد.  ب��ا اين روكيرد در هر لحظه 
جاي مخاطب و منبع خبر عوض مي‌ش��ود و س��يال 
بودن فضاي رس��انه قال��ب دادن و جهت‌دهي به آن 
را با دش��واري مواجه مي‌س��ازد. از بین رفتن فاصله 
مکانی و افزایش بی‌سابقه توان انسان‌ها برای مبادله 
و مراوده با یکدیگر، فرایند هویت‌یابی جمعی افراد را 
دگرگون کرده و اين مهم از اقتضائات رسانه‌اي بودن 
اين فضاست. این تحولات اگرچه مایه ‌افزایش ارتباط 
افراد با فضاهای رس��انه‌ای بوده، ولي کار رس��انه‌ها و 
كانال هاي ارتباطي رس��مي را دشوارتر کرده است، 

چرا که با مش��ارکت مس��تقیم ش��هروندان در امور 
رس��انه‌ای، تغییر س�الیق و ذائقه‌های ایشان شتاب 
بیش��تری ميي‌ابد و هر رس��انه‌ای ناچار است، خود 
را با گام‌های س��ریع آن هم‌قدم کن��د. پیمودن این 
مس��یر، نیاز مبرمی به ن��وآوری و خلاقیت روزافزون 
و ارتباط مستقیم رس��انه‌های حرفه‌ای با شکل‌های 
مردمی رس��انه دارد كه هرگز نباي��د از نگاه تيزبين 
اصح��اب رس��انه و كاركنان رواب��ط عمومي مغفول 
بماند. بي‌ترديد ارتباط��ات در عصر نوين با پيدايش 
رسانه ديجيتال و تاثيرگذاري بر شبكه سازي مجازي 
توانس��ته، قله‌هاي نويني را در دنياي ارتباطات فتح 
كند و بر نقش روابط عمومی به عنوان ابزار مدیریتی 
ب��رای فعالیت های حرفه‌اي، علم��ی و الکترونیکی، 
تايك��د دارد. از اين رو آش��نايي ب��ا اقتضائات روز و 
همگام��ي با آن و به‌روزرس��اني اطلاع��ات كاركنان 
و آم��وزش آنها از اولويت‌هايي اس��ت كه بايد به آن 
توجه داش��ت. اس��تفاده از ظرفي��ت كاركنان روابط 
عمومي براي انتقال و دريافت اطلاعات به مشتريان 
و تعامل بهتر و سريعتر در بستر كانال‌ها و شبكه‌هاي 
مجازي به همراه نظارت و اس��تفاده از كارشناسان 

خبره هر ح��وزه مي‌تواند اثرگ��ذاري دوچنداني 
داشته باش��د. این نوع نگاه به دنیای رسانه و 

ارتباطات امروز به آن معناست که مسیری 
پرچالش و دش��واري پیش روی ماست، 

اما بی‌شک فرصت‌های تازه‌ای را نیز 
پدی��د خواهد آورد که باید آنها را 

غنیمت شمرد و برای رسیدن 
به چشم‌اندازهای پيش رو 

به کار گرفت.

ارتباطات هوشمند و پويا،
 ضرورت روابط عمومي سرآمد

احد ميرزايي، مدير ارتباطات و امور بين‌الملل گروه صنعتي ايران خودرو
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دکتر اردشیر سعدمحمدی مدیرعامل شرکت ملی صنایع مس 
ایران با صدور پیامی؛ 27 اردیبهشت ماه؛ »روز ارتباطات و روابط 

عمومی« را گرامی داشت. در متن این پیام آمده است:
27 اردیبهش��ت فرا رس��ید؛ روزی که باید به همه عزیزانی که 
در ح��وزه ارتباطات و روابط عمومی با همتی مضاعف مش��غول 

خدمت‌رسانی هستند خدا قوت و خسته نباشید گفت.
در زمان��ه‌ای که جریان انتق��ال آنی اطلاع��ات و داده‌ها تاثیر 
بس��زایی در س��ودآوری س��ازمان‌ها و بنگاه‌های اقتص��ادی دارد 
وجود یک روابط عمومی قدرتمند و مس��لط به تمامی ابزارهای 
اطلاع‌رسانی امکان سودآوری بیشتر، رقابت‌پذیری و مسیر رو به 
رشد سازمان را در تمامی س��طوح فراهم می‌کند. افزون بر این، 
سر برآوردن ش��بکه‌های قدرتمند اجتماعی و درهم‌تنیده شدن 
اخبار سره و ناسره نقش روابط عمومی را در شرایط کنونی برای 

انتق��ال اطلاعات صحیح به اف��کار عمومی و ذینفعان پررنگ‌تر و 
وظیفه‌اش را سنگین‌تر می‌سازد.

بدون شک، بدون بازنمایی دستاوردها و زحمات سخت‌کوشان 
صنعت مس در ثبت رکوردهای تولیدی و توسعه‌ای ‌بی‌شمار در 
شرایطی‌ که کشور در معرض سخت‌ترین تحریم‌های ناجوانمردانه 

قرار داشت تداوم این موفقیت‌ها امکان‌پذیر نبود. 
اینجانب با تبریک این روز مبارک به همه فعالان خستگی‌ناپذیر 
و خردمن��د حوزه ارتباط��ات و روابط عموم��ی، به‌ویژه همکاران 
تلاشگر حوزه روابط عمومی و امور بین‌الملل شرکت ملی صنایع 
ای��ران،  برای همه این عزیزان س�المتی و تندرس��تی و آرزوی 

موفقیت دارم.
اردشیر سعدمحمدی، مدیرعامل شرکت ملی صنایع 
مس ایران

پیام تبریک مدیرعامل شرکت مس به مناسبت روز ملی ارتباطات و روابط عمومی:

روابط عمومی قدرتمند، ضامن رشد
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همانطور که می‌دانیم از روابط عمومی به عنوان هنر هشتم و دستاورد 
قرن بیس��تم یاد می‌کنند که به سرعت جایگاه خود را در سازمان‌ها پیدا 
کرده اس��ت. امروزه به جرات می‌توان گفت که هیچ موسس��ه یا سازمان 
ب��زرگ جهانی را نمی‌توان یافت که بدون روابط عمومی پله‌های موفقیت 

را طی کند.
اطلاع‌یابی و اطلاع‌رس��انی در دنیای مدرن امروزی، یکی از فعالیت‌های 
مهم هر سازمان به شمار می‌رود. روابط عمومی‌ها در سازمان‌های صنعتی 
وظایف بس��یار مهمی را بر عهده دارند. دس��تیابی و ارائه دس��تاوردهای 
مجموعه از مهم‌ترین مقاصد و اهداف س��ازمان‌ها  به شمار می‌رود که در 
دنیای کنونی این امر به عهده روابط عمومی گذاشته شده است. می‌توان 
گفت روابط عمومی فعالیتی اس��ت ممتد و مداوم و طرح‌ریزی‌ش��ده  که 
از طریق آن، افراد و س��ازمان‌ها می‌کوش��ند تا با ارتباط بین مخاطبین و 
ذینفعان یک سازمان تفاهم و پشتیبانی ذینفعان خود را به دست آورند.

روابط عمومی می‌تواند در ایجاد یک تصویر مثبت س��ازمانی در اذهان 
مخاطبان و افکار عمومی نقشی سازنده ایفا نماید. انعکاس موثر و به موقع 
اخب��ار و اقدامات، ش��فافیت در انتقال پیامها و اخب��ار، ایجاد یک ارتباط 
دوس��ویه بین مخاطبان و سازمان، اس��تفاده از ابزارهای مناسب ارتباطی 
در سازمان، رصد اخبار و مطالب و فضای عمومی جامعه و پاسخگویی به 

مطالب  و موارد مرتبط بخشی از وظایف روابط عمومیها می‌باشد.
اینجان��ب ضمن تبریک 27 اردیبهش��ت روز ارتباطات و روابط عمومی 
به همه دس��ت‌اندرکاران حوزه روابط عمومی س��ازمان‌ها و ش��رکت‌های 
صنعتی، مخصوصا هم��کاران خود در روابط عمومی فولاد هرمزگان خدا 
قوت عرض نموده و برای این عزیزان که همواره در مس��یر اهداف عالیه 
نظام مقدس جمهوری اس�المی ایران و منافع سازمان خود نقش‌آفرینی 

می‌کنند، از خداوند منان سلامتی و موفقیت روزافزون خواستارم.
عطاء معروف‌خانی، مدیرعامل شرکت فولاد هرمزگان

پیام تبریک مدیرعامل فولاد هرمزگان
 به مناسبت روز ارتباطات و روابط عمومی
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منصور ی��زدی‌زاده، مدیرعامل ذوب‌آهن اصفهان به مناس��بت روز روابط 
عموم��ی و ارتباطات پیامی صادر ک��رد. در ادامه متن کامل پیام مدیرعامل 

ذوب‌آهن اصفهان را می‌خوانید:
در عص��ر حاضر که تنوع س��ازمان‌های گوناگون و در کنار آن گس��ترش 
ابزارهای اطلاع‌رس��انی را ش��اهد هستیم، س��ازمان‌هایی موفق خواهند بود 
که ابتدا شناس��ایی ذینفعان، طبقه‌بندی آنها و س��پس تدوین اس��تراتژی 
ارتب��اط دوس��ویه، ویژه هر یک از این گ��روه ها را در  بعُد درون‌س��ازمانی 
و برون‌س��ازمانی موردتوجه قرار دهند و همچنین کلیدواژه‌های ش��فافیت، 
پاسخگویی، س��رمایه اجتماعی، مش��ارکت اجتماعی، مسئولیت اجتماعی، 
اعتماد عمومی، همدلی و هم‌افزایی را در اس��تراتژی‌های سازمان به صورت 

اجرای��ی قرار دهند ک��ه قطعاً این مهم با بهره‌گی��ری از یک روابط عمومی 
هوشمند امکان‌پذیر است.

اس��تراتژی ارتباطی ذوب‌آهن اصفهان به عنوان مادر صنعت فولاد کشور 
، توجه به مس��ئولیت اجتماعی و استفاده از تکنیک های روابط عمومی در 
راس��تای توسعه ارتباطات س��ازنده و همدلی است که در نیم قرن گذشته، 

دستاوردهای قابل توجهی حاصل کرده است.
 ۲۷ اردیبهش��ت‌ماه روز روابط عمومی و ارتباطات را به تلاشگران عرصه 
رواب��ط عمومی که درنهایت تلاش می کنند، اهداف س��ازمان را به س��مت 
زندگی بهتر برای انسان‌ها و جهانی زیباتر هدایت کنند ، تبریک می‌گویم و 

برای آنها سلامتی و بهروزی آرزو می‌کنم.

پیام مدیرعامل ذوب‌آهن اصفهان به مناسبت روز روابط عمومی و ارتباطات؛

کلیدواژه‌های روابط عمومی 
در خدمت راهبردهای سازمان
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روابط عمومی همانطور که از نامش پیداست؛ ارتباطی است که از سوی یک 
ارگان با عموم جامعه هدف آن ارگان برقرار می‌شود و به واسطه آن، فعالیت‌ها 
و برنامه‌های مدنظر اطلاع‌رس��انی می‌گردد. در شرکت‌های معدنی و صنعتی 
که فعالیت‌های گسترده‌تری انجام می‌شود این وظیفه نیز سنگین‌تر می‌گردد.

ام��ا اگر بخواهی��م به یک نقش مهم روابط عمومی در ش��رکت‌های معدنی 
اش��اره کنیم؛ نقش اطلاع‌رس��انی مس��ئولیت‌های اجتماعی است که در این 
ش��رکت‌ها انجام می‌شود. ازآنجایی‌که ش��رکت‌های معدنی بخشی از فعالیت 
خود را بر حوزه عمل به مس��ئولیت‌های اجتماعی متمرکز کرده‌اند، می‌طلبد 
یک روابط عمومی فعال و خلاق به بهترین ش��کل ممکن این فعالیت‌ها را به 

اطلاع جامعه هدف ارگان خود برساند که این امر دو مزیت دارد.
اول اینکه فعالیت‌های مثبتی که در این راستا انجام می‌شود به چشم می‌آید 
و س��بب توسعه آنها می‌شود چراکه وقتی یک شرکت معدنی متوجه بازخورد 

اقدامات خود در حوزه مس��ئولیت‌های اجتماعی می‌شود، برای ادامه مسیر به 
ص��ورت فعال‌تر انگیزه می‌گیرد و دوم اینکه وقت��ی گزارش این فعالیت‌ها به 
اطلاع مردم می‌رس��د متوجه می‌ش��وند که از دل یک شرکت معدنی، علاوه 
بر استخراج سنگ‌آهن و تولید کنس��انتره و محصولات فولادی، فعالیت‌های 
اجتماع��ی خوبی هم بیرون می‌آید که نفع آن به عموم مردم می‌رس��د و این 

سبب می‌شود ارتباط بهتری بین مردم و معادن برقرار شود.
لذا اهمیت اطلاع‌رس��انی صحی��ح، دقیق، به موقع و اس��تفاده از ظرفیت و 
پتانس��یل فضای مجازی که امروزه دنیای ارتباطات را دگرگون کرده اس��ت، 
از س��وی روابط عمومی‌های ش��رکت‌ها، به شدت احس��اس می‌شود تا واحد 
روابط عمومی با این اقدام، پلی باش��د بی��ن عموم مردم جامعه و ذی‌نفعان و 
شرکت‌های معدنی و این پل ساخته نمی‌شود مگر با آگاهی‌رسانی به موقع و 

تنویر افکار عمومی.

اهمیت اطلاع‌رسانی
 مسئولیت‌های اجتماعی

 توسط روابط‌ عمومی
میعاد ایران‌نژاد، مدیر حوزه مدیرعامل و روابط عمومی

 شرکت توسعه آهن و فولاد گل گهر
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تاریخ مدنیت، با ش��کل‌گیری نهادهای اجتماعی 
آغاز می‌ش��ود اما در طول تاری��خ، نهاد هنر همواره 
متأثر از دو نهاد سیاس��ت و اقتصاد بوده اس��ت. به 
دیگر معنا اندیشه، مذهب، فرهنگ، عادات و آداب 
مردم، توسط هنرمندان ترویج نمی‌شده مگر آن که 
هزین��ه‌ آن را حاکمان یا ثروتمندان پرداخت کرده 
باشند. تاریخ بشریت، سرش��ار از مصنوعات هنری 
و تولیدات فرهنگی اس��ت که همس��و با مناسبات 
نهادهای سیاس��ی و اقتصادی خلق ش��ده و ظهور 
یافته‌ان��د. در واقع، بنی��ان یافتن س��اختمان‌های 
عظی��م، س��رودن حماس��ه‌های منظ��وم، خل��ق 
نقاشی‌های بی‌نظیر یا تراشیدن تندیس‌هایی رفیع، 
تجلی ارزش‌ها و اعتقاداتی اس��ت که در پسَ اشاعه‌ 
آنها، مناسبات سیاسی و اقتصادی جریان داشته و 
حمایت‌ مالی گردانندگان چرخه‌ سیاست و اقتصاد 
در آنها، قابل ردگیری اس��ت. میراث برجای مانده‌ 
از ادوار مختلف بش��ری، شاهد و گواهی انکارناپذیر 
بر این مدعاس��ت که از جمل��ه‌ آن می‌توان به هنر 
باشکوه عصر رنس��انس در اروپا اشاره نمود. هنری 
که یا با کمک کلیسا و یا تحت حمایت خانواده‌های 
قدرتمند ایتالیایی، مانند خاندان »مدیچی« شکل 
گرفته اس��ت. نقاش��ی »ش��ام آخر« اثر »لئوناردو 
داوینچی« یا نقاش��ی سقف کلیسای سیستین، اثر 

»میکل‌آنژ« نمونه‌هایی بی‌بدیل از این دوره‌اند.
اما در حال ‌حاضر و با توس��عه‌ اقتصادی در عصر 
پس��اصنعتی، مؤسس��ات مالی از مرز کشورها گذر 
کرده و طی تجمیعی اس��تراتژیک، به شرکت‌های 
فراملیت��ی ب��دل ش��ده‌اند. این ش��رکت‌ها که گاه، 
بخش عظیمی از ثروت چند کش��ور یا یک منطقه 
را در اختی��ار دارند، برای تبلیغ محصولات خود به 
ابزارهای هنری و رس��انه‎ای متوسل شده و نقش به 
س��زایی در تولید آثار هنری و محتواهای فرهنگی 
دارند. حال اگر چنی��ن نهادهای مالی و اقتصادی، 
رواب��ط عمومی‌های خویش را مامور انجام این مهم 

کرده باشند که اغلب نیز، چنین است پس می‌توان 
دریاف��ت در جهان امروز که مرزه��ای اقتصادی و 
هنری در حال جابه‌جایی اس��ت روابط عمومی‌ها، 
دارای چه جایگاه وی��ژه و مهمی در حوزه‌ فرهنگ 

و هنر هستند.
گرچه امروزه، نقش روابط عمومی‌ها در مقبولیت 
برندها و مان��دگار نمودن آنها، امری بدیهی به نظر 
می‌رس��د اما فعالیت آنها، لزوماً به معنای س��ازنده 
بودن آنها نیست. گاهی این تأثیر، روندی معکوس 
و منف��ی داش��ته و موجب تخریب جای��گاه ذهنی 
برند، نزد عموم مردم می‌ش��ود. یک��ی از این موارد 
مخرب، حضور پیوسته و همیشگی برندها در عرصه‌ 
تبلیغات عمومی است. گاهی برندهای ثروتمند در 
تلاش هستند تا با انتقال پیام‌های بی‌شمار، فضای 
زندگی مخاطب��ان خود را تصرف نمایند. پیام‌هایی 
که گاه به س��بب تکراری ب��ون در مفهوم یا فقدان 
ارزش افزوده‌ محتوایی، موجب دلسردی و دلزدگی 
مخاطب شده و نه تنها محبوبیتی در بر ندارند، بلکه 

موجب تنزل برند، نزد مخاطبان خود می‌شوند.
چنانچ��ه اصلی‌تری��ن وظیفه‌ رواب��ط عمومی‌ها 
را انتق��ال پیام ب��ه مخاطبان و نیز بررس��ی دامنه‌ 
بازخ��ورد آن پیام بدانیم، بدیهی اس��ت هرچه پیام 
شکلی هنرمندانه‌تر بیابد میزان نفوذ آن گستردگی 
بیشتری داشته و ماندگاری آن در اذهان مخاطبان 
افزون‌تر خواهد بود. از این رو به نظر می‌رسد روابط 
عمومی موثر، می‌بایس��ت هم��واره طی همکاری با 
اصحاب فرهن��گ و با بهره‌من��دی از بیانی بدیع و 
خلاقه، ارزش‌های برند خ��ود را به مخاطب ارائه و 
یا ی��ادآوری نماید. در این می��ان، روابط عمومی‌ها 
می‌توانند راهکارهایی را در پیش گیرند که نه تنها 
از هدردهی مناب��ع مالی ممانعت به عمل آید بلکه 
بر محبوبی��ت آنها نیز افزوده گ��ردد. از جمله‌ این 
اقدامات، حمایت مال��ی از تولیدکنندگان فرهنگی 
و خالقان آثار فاخر هنری اس��ت. هنر امری مانا در 

ذهن آدمی اس��ت و هر نوع آموزش یا تبلیغی که با 
هنر آمیخته باش��د، تاثیرگ��ذاری افزون‌تری در پی 
خواهد داشت. از این رو روابط عمومی‌ها می‌توانند 
با چنین اقدامات حمایتی، ضمن اشاعه‌ هنر و ارتقاء 
سطح عمومی فرهنگ، مانایی برند خود در اذهان و 

افکار مخاطبان را تسریع بخشند.
از دیگر س��و، پذیرش مسئولیت‌های اجتماعی از 
جانب ش��رکت‌ها و برندها، می‌تواند امکانی را برای 
روابط عمومی‌ها فرآهم س��ازد ت��ا طی اقداماتی در 
همین راستا، ضمن سودبخشی به جامعه‌ای که در 
آن به فعالیت اقتصادی مش��غول هستند، محبوبت 
و مقبولیت خویش را نیز افزایش بخش��ند. کاهش 
میزان آلودگی، کاهش میزان مصرف انرژی، کاهش 
تولید کربن، کاشت درخت و کمک به پژوهش‌های 
زیس��ت محیطی، ام��وری در همی��ن رابطه‌اند که 
ضمن انجام آنها می‌تواند از طرق هنری و فرهنگی 
نیز تبلیغ و ترویج گشته و ارتقاء جایگاه ذهنی برند 

را به همراه داشته باشد.	
اما به نظر می‌رس��د شرکت‌های بیمه‌ای به سبب 
ماهیت اقتص��ادی خود، می‌بایس��ت بیش از دیگر 
بنگاه‌ه��ای مالی به اقدامات فرهنگی و به کارگیری 
زبان هنری توجه و تسلط داشته باشند زیرا فروش 
محص��ولات بیمه‌ای هم��واره با نوع��ی آموزش به 
خریداران همراه بوده و این ش��رکت‌ها می‌بایس��ت 
ب��ا ایجاد ارزش، انگیزه و ب��اور در مخاطبان بالقوه، 
آنها را به خریداران بالفعل تبدیل نمایند. برندهای 
بیمه می‌بایست با توسعه‌ مرزهای فرهنگ سازمانی 
و اجتماعی، نسبت به ارزش‌آفرینی فرهنگی کوشا 
بوده و اذهان عمومی را نس��بت ب��ه پذیرش بیمه 
آماده نمایند. به دیگر معنا همچنان که امروزه برای 
َـه یک انتخاب، بلکه یک احتیاج  شهروندان، بیمه ن
است برای ش��رکت‌های بیمه‌ای نیز، بهره‌مندی از 
بیان هن��ری، نـهَ یک انتخ��اب، بلکه یک ضرورت 

تلقی می‌گردد.

روابط‌عمومی، 
هنر و توسعه فرهنگی

سید فرید میرموسوی، مدیر روابط عمومی بیمه دی



34

ویژه نامه هفته روابط عمومی و ارتباطات

یک��ی از گلایه‌ه��ای برخ��ی هم��کاران روابط 
عمومی این است که جایگاه سازمانی آنها آنطور 
که باید شناخته شده نیست و با روابط عمومی به 
عنوان یکی از واحدهای اجرایی سازمان برخورد 
می‌ش��ود. این سردرگمی و ابهام معمولا ناشی از 
نبود یا نامشخص بودن استراتژی سازمان است. 
در این نوع س��ازمان‌ها معمولا اهداف کوتاه‌مدت 
تعیین می‌ش��وند و به سرعت نیز تغییر می‌کنند؛ 
در نتیجه روابط عمومی گرفتار یک سری اقدامات 
اجرایی کوتاه‌مدت با تاثیر پایین می‌شود و وقتی 
به کارنامه آن نگاه می‌کنیم اثری از اس��تراتژی و 
اهداف برنامه‌ریزی ش��ده مشاهده نمی‌کنیم؛ در 
صورتی که انرژی زیادی صرف ش��ده ولی بازده 

مناسبی دریافت نشده است.
در س��ازمان‌هایی که اس��تراتژی‌محور هستند 
مدی��ران رواب��ط عمومی ضم��ن ایج��اد ارتباط 
نزدیک ب��ا اعضای هیات‌مدیره و مدیران ارش��د 
نس��بت به اه��داف و برنامه‌های س��ازمان، دید 
وس��یع و عمیق‌تری پیدا می‌کنند و می‌توانند در 
برنامه‌ریزی‌های خود ای��ن اهداف را مدنظر قرار 
دهن��د. به این ترتیب تهدیدها و فرصت‌های آتی 
بهتر شناس��ایی می‌شوند و آمادگی برای عبور از 

بحران‌های احتمالی وجود خواهد داشت.
ممکن اس��ت ریی��س یا اعضای هی��ات مدیره 
علاقه چندانی به ارتباط مستقیم با مدیران روابط 
عمومی نداش��ته باش��ند و تصور کنند که روابط 
عمومی هم مثل س��ایر واحدهای اجرایی باید با 
یکی از معاونان مدیرعامل یا حداکثر با مدیرعامل 

ارتباط مستقیم داشته باشد.
بیایید موضوع را از زاویه دیگری نگاه کنیم. آیا 
تصمیم‌های هیات مدیره آثار مالی برای سازمان 
ندارد؟ آیا تصمیم‌های سازمان تاثیرهای اجتماعی 

ندارد؟ چرا در مورد فعالیت‌های مالی از مشاوران 
مختلف اس��تفاده می‌شود ولی در مورد اقداماتی 
ک��ه تاثیر اجتماعی عمیق و ماندگار از خود برجا 
می‌گذارد از مش��اوره تخصصی کارشناسان افکار 
عمومی اس��تفاده نمی‌شود. تصمیم‌های نادرست 
مالی با کمی هزینه و خسارت مالی قابل جبران 
هس��تند ولی تصمیم‌هایی که روی افکار عمومی 
تاثی��ر منفی می‌گذارن��د بحران‌های��ی به وجود 
می‌آورند ک��ه جبران آنها بس��یار هزینه‌بر و گاه 
ناممک��ن اس��ت. نمونه این ع��دم همراهی را در 
مورد یکی از بانک‌ها شاهد بودیم که یک تصمیم 
ارزیابی‌نش��ده موجب صدم��ه جبران‌ناپذیری به 
برن��د س��ازمان و مخدوش ش��دن تصویر آن در 
جامعه شد. یادمان باشد که روابط عمومی بیش 
از آن که وظیفه عبور از بحران را داش��ته باش��د 

وظیفه جلوگیری از بروز بحران را دارد.
جایگاه ‌روابط‌عمومی‌ صرفا یک پست سازمانی 
نیست. همانطور که برای امور مالی متخصص امور 
مالی و حس��ابداری لازم است، ‌روابط عمومی نیز 
نیازمند حضور افراد متخصص و حرفه‌ای اس��ت. 
متاس��فانه در بسیاری س��ازمان‌ها شاهد حضور 

کارکنان��ی با تحصیلات و تجرب��ه غیرمرتبط در 
س��اختار روابط عمومی هستیم. این نوع تحمیل 
پرس��نل به روابط عمومی موجب دلسردی افراد 
متخصص و کاهش بهره‌وری مجموعه شده است. 
ش��غل تخصص��ی نیازمند تعری��ف ویژگی‌ها و 
تعیین شایستگی‌هاست. ایجاد نظام صنفی روابط 
عمومی می‌تواند گام موثری در صیانت از جایگاه 
مدیران و کارشناس��ان روابط عمومی باشد. این 
تجربه در سایر صنف‌های تخصصی نتیجه مثبتی 
داش��ته و ضمن جلوگی��ری از به‌کارگیری افراد 
غیرمتخصص، تعریف بازآموزی و به روزرس��انی 

دانش و تخصص را نیز معنی‌دار می‌کند.
در ح��ال حاض��ر انجمن رواب��ط عمومی ایران 
برنام��ه صدور گواهینامه تخصص��ی و رتبه‌بندی 
متخصصان روابط عمومی را آغاز کرده اس��ت که 
تصمیمی اس��ت شایسته و قابل تقدیر ولی برای 
س��ازمان‌های دولتی و خصوصی الزامی در مورد 

به کارگیری کارکنان متخصص ایجاد نمی‌کند.
تش��کیل نظ��ام صنف��ی س��ازوکار قانون��ی و 
مدیریت‌ه��ای  می‌توان��د  و  دارد  فراواح��دی 
س��ازمان‌ها را به تخصص‌گرایی ملزم کند. ممکن 
اس��ت برخی دوس��تان خرده بگیرند که فعالیت 
روابط عمومی صنف ش��غلی مس��تقلی نسیت و 
بخشی از واحدهای سازمان‌هاست. ما نمونه‌های 
فعالیت تخصصی مش��ابه در سازمان‌ها داریم که 
تابع قوانین بالادس��تی هستند مثلا کارشناسان 
حوزه بهداش��ت، ایمنی و محیط زیس��ت که در 
مجموعه‌ه��ای صنعتی و خدمات��ی حضور دارند 
تابع اساس��نامه مصوب مجلس ش��ورای اسلامی 
هس��تند و استخدام آنها در س��ازمان‌ها مستلزم 
دریاف��ت تائیدی��ه از مراج��ع ذیص�الح و اخ��ذ 

گواهینامه حرفه‌ای است.

به نظام صنفی روابط عمومی نیاز داریم
محسن کریمی، مدیر ارتباطات بانک خاورمیانه
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دکت��ر علی امرای��ی، مدیرعامل فولاد س��نگان در پیامی به مناس��بت روز ملی 
ارتباطات و روابط عمومی پیامی را منتش��ر کرد. در بخشی از این پیام آمده است: 
»صداقت در اطلاع‌رس��انی و تلاش مضاعف در ایجاد رابطه‌ای بردبرد، هنری است 

که امروزه، روابط عمومی‌های هوشمند آن را سرلوحه فعالیت‌ها قرار می‌دهند«.
در ادامه متن کامل پیام مدیرعامل فولاد سنگان را می‌خوانید:

 جان نباشد جز خبر در آزمون   
هرکه را افزون خبر جانش فزون

بیست‌ و‌ هفتم اردیبهشت به عنوان روز ارتباطات و روابط عمومی نشان از اهمیت 
والای آگاه��ی و اطلاع‌رس��انی در عص��ر 
حاض��ر دارد. روابط عموم��ی، رکن موثر و 
اثرگ��ذار اطلاع‌رس��انی و حلق��ه پیوندی 

مستحکم است.
تاکید رهب��ر فرزانه انق�الب بر اهمیت 
روابط عمومی‌ها به عنوان “بهترین نمایانگر 
اوض��اع داخلی س��ازمان و منعکس‌کننده 
چگونگی مس��ائل س��ازمان‌ها” گواهی بر 
نقش بی‌بدیل روابط عمومی در س��ازمان 

است.
در نظریه‌ه��ای مدیریت��ی، مهم‌تری��ن 
سرمایه و دارایی شرکت‌ها میزان دانش و 
تخصص، همراه با تعهد به سازمان هاست 
و خوش��بختانه در چند س��ال اخیر روند 
رو به رشد و جهت‌س��از روابط عمومی‌ها، 

نویدبخش جهش و ارتقای جایگاه رفیعش��ان بوده و حضور این قش��ر در لایه‌های 
مختل��ف ارتباطی در س��ازمان‌ها موید نقش ارزنده آنها در همگام‌س��ازی اهداف و 
ارزش‌ها در س��ازمان‌ها دارد. اهمی��ت جایگاه روابط عموم��ی در عصر ارتباطات و 
در دورانی که اطلاع‌رس��انی در همه عرصه‌ها پیش��تاز اس��ت، به گونه‌ای است که 
موفقیت سازمان‌ها و دوامشان در عرصه‌ها و فعالیت‌های تخصصی به عملکرد روابط 

عمومی‌های آنها وابسته است.
صداقت در اطلاع‌رس��انی و تلاش مضاعف در ایجاد رابطه‌ای بردبرد، هنری است 
ک��ه امروزه، روابط عمومی‌های هوش��مند آن را س��رلوحه فعالیت‌ه��ا قرارداده‌اند. 
اقدامات صورت گرفته در ش��رکت فولاد 
س��نگان به‌رغ��م زحمات ش��بانه‌روزی و 
بی‌دریغ هم��کاران گرانقدرمان، از پنجره 
ارتباط‌محور و البته س��بز روابط عمومی 
منعکس ش��ده و این نشان از ارتباط موثر 
و پیش‌برن��ده این واحد در ایجاد پیوندی 

راهبردی در این شرکت دارد.
تبری��ک روز مل��ی  اینجان��ب ضم��ن 
ارتباط��ات و رواب��ط عمومی ب��ه تمامی 
اصح��اب رس��انه و فع��الان ای��ن عرصه، 
تلاش بی ‌ش��ائبه این عزیزان را ارج نهاده 
و امید آن دارم با تعهد، مسئولیت‌پذیری 
و رعای��ت اخلاق حرفه‌ای، ش��اهد ارتقای 
سطوح تعامل سازنده سازمان‌ها با جامعه 

و رسانه‌ها باشیم.

پیام مدیرعامل فولاد سنگان به مناسبت فرا رسیدن روز ملی روابط عمومی:

صداقت، هنر روابط عمومی هوشمند
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روابط عمومی ش��رکت آهن و ف��ولاد غدیر ایرانیان 
مفتخر اس��ت طی این س��ال‌ها علاوه بر توجه به امور 
داخلی و ارج نهادن به پرسنل در زمینه‌های مختلف، 
عمومی، فرهنگی، هنری و انگیزشی اقدامات مهمی را 
در سطح کشور، اس��تان و شهرستان اردکان به انجام 

رسانده است. 
محم��د صادقیان مدیر روابط عمومی این ش��رکت 
در گفتگو با خبرنگار روزنامه صمت، در تعریف روابط 
عموم��ی و جای��گاه آن، گفت: »رواب��ط عمومی یعنی 
درست همدیگر را ببینیم، درست همدیگر را بشنویم 
و در مورد مس��ائل پیرامونی که ب��ه آن نیاز داریم به 

درک مشترک برسیم«.
صداقت، لبخند و گفتگو��

صادقی��ان در تش��ریح اعتق��اد خود گف��ت: »وقتی 
بعد از گذش��ت س��ال‌ها از عمر علم آکادمیک روابط 
عموم��ی، در دنیا هنوز تجربه‌های تلخ جنگ و ترور و 
انتحار را می‌بینیم یعنی دنیا هنوز از این علم درس��ت 
بهره نگرفته اس��ت. در اداره دولتی برای ارائه خدمت 
صحیح باید به روابط عمومی و اصول آن پایبند باشیم 
و در ش��رکت‌های خصوصی و تج��ارت روابط عمومی 
جایگاهی برای مش��تری مداری اس��ت. برخلاف آنچه 
خیل��ی از اف��راد ن��اآگاه از روابط عموم��ی تصویر می 
کنند باید گفت روابط عمومی به زبان ساده بر ۳ پایه 
صداقت، لبخند و گفتگو استوار است و ما باید از خود 
بپرسیم چقدر از علم روابط عمومی برای طی قله های 

موفقیت آگاه هستیم«.
خدمت‌رسانی در مناطق محروم��

صادقی��ان در توضیح راز کس��ب جایگاه‌های موفق 
توس��ط این ش��رکت بیان کرد: »این ش��رکت همراه 
با س��هامداران خود یعنی ش��رکت چادرملو و سرمایه 
گ��ذاری غدیر و ف��ولاد آلی��اژی ایران، طی س��الیان 
متمادی در شهرس��تان اردکان و اس��تان یزد و سایر 
شهرس��تان‌ها و مناط��ق دورافتاده مح��روم صنعتی 
‌معدنی استان سمنان ‌استان کرمان ‌و استان خراسان 
خدمات ش��ایانی ارائه نموده اس��ت که نباید فراموش 
کرد. س��ود ش��رکت‌های صنعتی ‌معدنی باعث توسعه 
س��رمایه‌گذاری و توسعه اش��تغال پایدار در استان و 
شهرستان ش��ده اس��ت«.مدیر روابط عمومی شرکت 
آه��ن و فولاد غدیر ایرانی��ان در رابطه با عملکرد این 
ش��رکت در ح��وزه مس��ئولیت‌های اجتماع��ی گفت: 
»روابط عمومی شرکت آهن و فولاد غدیر ایرانیان در 
این مس��یر علاوه بر تاثیرات مثبت خدمات اجتماعی، 
خدم��ات خود به ويژه در ح��وزه تولید درخت، گل و 
گیاه را در مس��یر حفاظت از محیط زیس��ت و منابع 

طبیعی گس��تراند که در شهرس��تان اردکان اقدامات 
قابل‌توجهی به ش��مار می‌رود«.صادقیان افزود: »تهیه 
بی��ش از ۲۰ هزار بس��ته اقلام مصرفی و بس��ته‌های 
معیش��تی مخصوص نیازمندان و اقش��ار آسیب‌پذیر 
جامع��ه و توزی��ع در ی��زد و شهرس��تان‌ها )بال��غ بر 
۲میلی��ارد ریال(، کمک به تهیه و توزیع ۴۵۰ بس��ته‌ 
معیش��تی برای نیازمندان و اقشار آسیب پذیر جامعه 
در بخش‌ه��ای خران��ق، عق��دا و مرکزی شهرس��تان 
اردکان با ارزش��ی بالغ بر ۱۵ میلیارد ریال طی س��ال 

۹۹ از جمله اقدامات شرکت در این حوزه بود«.
وی ادام��ه داد: »خرید بیش از ۲۵ هزار ماس��ک از 
ابتدای ش��یوع وی��روس کرونا ب��رای حمایت از تولید 
ماس��ک در شهرستان و توزیع بین ساکنین روستایی 
بخش عقدا، خرانق و ش��هر اردکان از جمله اقدامات 
دیگری است که روابط عمومی شرکت در ایام مقابله با 
کرونا انجام داده است. بخش اعظم آن بین نیازمندان 
همچنین بنیاد ش��هید و اورژانس ۱۱۵ اردکان توزیع 
گردید. این ش��رکت در توزی��ع بیش از ۴ هزار  پکیج 
بهداشتی ش��امل ماسک، ماده ضدعفونی دست، ماده 
ضد عفونی س��طح بین پرس��نل و پیمانکاران خود از 
آغ��از اپیدمی کرون��ا تاکنون اقدام کرده اس��ت. تهیه 
۴۰۰ لیتر ماده ضدعفونی دست و توزیع مستمر بین 

واحدها و مکان‌های پرتردد و عمومی ش��رکت و تهیه 
بی��ش از ۱۰۰۰ لیتر محلول بهداش��تی جهت توزیع 
در روس��تاهای بخش عق��دا و خرانق و برخی مدارس 
شهرستان از دیگر اقدامات روابط عمومی شرکت آهن 

و فولاد غدیر ایرانیان بود«.
وی در تش��ریح گوش��ه‌ای دیگر از خدم��ات روابط 
عمومی ش��رکت آهن و فولاد غدی��ر ایرانیان در حوزه 

مقابله با کرونا به موارد زیر اشاره کرد:
خری��د ۶ دس��تگاه مه‌پ��اش همچنین تهی��ه ماده 
ضدعفون��ی س��طوح جه��ت حض��ور و هم��کاری در 
عملیاتهای ضدعفونی و گندزدایی شهرس��تان، شهر و 
روس��تاهای اطراف بر اس��اس پروتکل های بهداشتی؛ 
حضور در تمام عملیاتهای برنامه‌ریزی‌ش��ده توس��ط 
مجتم��ع در ح��وزه مقابله با کرونا؛ تش��کیل تیم‌های 
ضدعفونی و تب‌سنجی مقابله با ویروس کرونا متشکل 
از حداقل ۵ نفر از پرسنل داوطلب، ۴ دستگاه مه‌پاش، 
ی��ک دس��تگاه خودرو س��واری و یک دس��تگاه وانت 
جه��ت ارائه خدمات ضدعفونی و گندزدایی به مناطق 
ش��هری و روس��تای عقدا؛ حضور فعال تیم غربالگری 
به��داری ش��رکت در ورودی و خروجی ش��هر عقدا و 
انجام تب‌س��نجی، اکسیژن‌سنجی خون از خودروهای 
ورودی و خروجی؛ نصب بنرهای آموزش��ی و قدردانی 
در س��طح اس��تان و شهرس��تان اردکان و بیمارستان 
ضیایی اردکان؛ کمک به س��اخت برنامه‌ و کلیپ‌های 
آموزش��ی و انگیزشی و همچنین تقدیر از فعالین خط 
مقدم س�المت و کادر درمان؛ کمک به تهیه اکسیژن 
و خرید دس��تگاه‌ اکسیژن‌س��از برای بیمارستان‌های 
اس��تان یزد و شهرس��تان اردکان )بالغ ب��ر ۶ میلیارد 
ری��ال(؛ کمک ماهیانه به تع��دادی از مدارس و مراکز 

خدماتی شهرستان اردکان

روابط عمومی یعنی درک مشترک
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همواره در انتهای اردیبهش��ت و با فرا رسیدن 
روز ارتباط��ات و روابط عمومی، س��خن از روابط 
عمومی حرفه‌ای به میان می‌آید. بسیاری از موارد 
مطرح شده نیز توصیه‌هایی کلی است که اغلب از 
بیان شاخص‌ها و بر اساس آن، مصادیق مشخص 

باز می‌ماند.
برای روش��ن شدن مس��یر حرکت باید پرسید 
روابط عمومی حرفه‌ای چه مشخصاتی دارد و چه 

کارویژه‌هایی برای آن تعریف می‌شود؟
یکم، روزآم��دی. روابط عمومی حرفه‌ای، به‌روز 
است. به این معنا که اقتضائات زمان و زمانه خود 
را می‌شناس��د و آنه��ا را در محت��وا و فرم رعایت 
می‌کن��د. یک��ی از مهم‌ترین الزامات��ی که مطرح 
می‌شود استفاده از ابزارهای نوین ارتباطی است. 
با این حال آیا صِرف بهره‌گیری از ابزارهای نوین 
می‌تواند راهگش��ا باش��د؟ آیا می‌توان با نگرشی 
س��نتی از ابزارهای جدید بهره گرفت؟ پاس��خ را 
باید در عملکرد آن دس��ته از روابط عمومی‌هایی 
جست‌وجو کرد که با استفاده نادرست از ابزارهای 
نوین ارتباطی نه تنها موفق به بهبود فرآیندهای 
اطلاع‌رسانی نشده‌اند بلکه برای خود و سازمانشان 
هزینه‌تراش��ی نیز کرده‌اند. اس��تفاده از ابزارهای 
روزگار کنون��ی، نگرش��ی نوی��ن را نی��ز مطالبه 
می‌کند و این نگرش باید خود را در استراتژی‌ها، 

رویکردها و سازوکارهای اطلاع‌رسانی بروز دهد.
یک��ی از مهم‌تری��ن موضوعات��ی ک��ه ذیل این 
نگرش تعریف می‌ش��ود، پاس��خگو ب��ودن روابط 
عمومی است. در یک نمونه می‌توان به شبکه‌های 
اجتماع��ی اش��اره کرد ک��ه از جمل��ه مهم‌ترین 
خصیصه‌های این ش��بکه‌ها تبدیل شدن مخاطب 
به مؤلف است. دیگر زمان یک‌سویه بودن ارتباط 
با مخاطب گذش��ته اس��ت. جهان و ب��ه تبع آن 
کش��ور ما چند س��الی اس��ت با پدیده شهروند-

خبرنگار روبه‌روس��ت که باعث می‌ش��ود فرآیند 
اطلاع‌رس��انی صرف��اً در اختی��ار رواب��ط عمومی 
سازمان و رس��انه‌های مرجع نباشد. از فواید این 
تغییر پارادایم، ش��فافیت اس��ت و روابط عمومی 
حرفه‌ای از این موضوع اس��تقبال می‌کند. روابط 
عمومی حرفه‌ای در چنین شرایطی کمتر توجیه 
می‌کند و جوابیه می‌دهد، بلکه در پی پاسخگویی 

به مخاطب و تعامل با وی است.
دوم، تفکیک تبلیغات و اطلاع‌رسانی. رسانه‌‌های 
حرفه‌ای از هر چه که اس��تقلال آنها را مخدوش 
کند، پرهی��ز دارند و نباید احس��اس کنند دچار 
وابستگی به یک سازمان خاص شده‌اند. تعامل با 
رسانه‌ها و استفاده از بستر آنها برای اطلاع‌رسانی 
و ارتب��اط با مخاطب یک��ی از کارویژه‌های روابط 
عموم��ی اس��ت ام��ا این موض��وع باید به‌ش��کل 
صحیح خ��ود رخ دهد. روابط عموم��یِ حرفه‌ای 
بین اطلاع‌رس��انی و تبلیغات تفاوت قائل شده و 
از تبلیغات به ‌عنوان اهرم فش��ار مالی بر رسانه‌ها 
اس��تفاده نمی‌کند تا فرآیند اطلاع‌رسانی را متأثر 
کند. لازم است این بینش در فعالان حوزه روابط 
عمومی ایجاد ش��ود تا حت��ی زمینه گفت‌وگوی 
رس��انه‌های منتقد را نیز با مدیران سازمان خود 
فراه��م کنند. بای��د بدانیم رواب��ط عمومی مالک 
رسانه‌ها نیست، بلکه از تعامل با آنها ناگزیر است. 

اگر چنین نگرش��ی بر اکوسیستم روابط عمومی 
حاکم ش��ود، هم نتیجه مطلوب‌ت��ری از تعامل با 
رسانه‌ها حاصل می‌شود و هم با تفکیک محتوای 
اطلاع‌رسانی و تبلیغاتی، خبرها و گزارش‌ها رنگ 
و ب��وی رپورت��اژ آگهی بودن ندارن��د و اثرگذاری 

بیشتری نیز پیدا می‌کنند.
س��وم، اس��تفاده از نیروهای متخصص. دانش، 
تجربه و ش��خصیت س��ه مولفه‌ای اس��ت که یک 
فع��ال روابط عمومی باید از آن برخوردار باش��د. 
در س��ال‌های گذشته عمدتاً مؤلفه نخست نادیده 
گرفته می‌ش��د و در بخش خصوصی اعتماد مدیر 
به رواب��ط عمومی مبتنی بر رواب��ط خانوادگی و 
آشنایی‌هایی از این دس��ت بود. در بخش دولتی 
نیز شناخته شدن فرد در فضای رسانه‌ای و تجربه 
وی کفای��ت می‌کرد و آن‌طور ک��ه باید به مؤلفه 
تخصص و دانش توجه نمی‌ش��د. بر همین اساس 
نیز روابط عمومی‌ه��ا نه به‌صورت دانش‌محور که 
به‌صورت مهارت‌مح��ور فعالی��ت می‌کردند. این 
در حالی اس��ت که پیچیدگی‌های روزگار کنونی 
ض��رورت اس��تفاده از تخصص در ح��وزه روابط 
عموم��ی را تبدی��ل ب��ه اصل��ی گریزناپذیر کرده 
است. امروزه کسی که از دانش ارتباطات و روابط 
عمومی بی‌بهره باش��د، نمی‌تواند به صِرف اینکه 
شخصیتی متناس��ب با کار روابط عمومی دارد یا 
تجربه انجام این کار را دارد، توفیق چش��مگیری 

در این حوزه کسب کند.
رواب��ط عمومی یک س��ازمان زمان��ی می‌تواند 
کارنامه موفقی ارائه کند که هر س��ه ضلع مثلث 
طلایی یاد ش��ده را داشته باش��د. از خاطر نبریم 
ک��ه ضلع س��وم قاعده مثلث اس��ت و در صورتی 
ک��ه مدیران و کارکنان روابط عمومی را نیروهای 
متخصص و کارآمد تش��کیل دهن��د، معمولاً دو 

مؤلفه دیگر نیز رعایت خواهد شد.

مثلث طلایی برای اثرگذاری 
روابط عمومی‌ها

محبوبه رنجبر، دکترای ارتباطات و مدیر روابط عمومی بانک مهر ایران
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پیام مدیرعامل بانک توسعه تعاون 
به مناسبت روز روابط عمومی

مدیرعامل بانک توس��عه تعاون، به مناس��بت فرارسیدن روز ارتباطات و 
روابط عمومی، پیامی صادر کرد. در متن این پیام آمده است:

27 اردیبهش��ت‌ماه به پیش��نهاد شورای اطلاع‌رس��انی دولت و تصویب 
شورای فرهنگ عمومی کشور از سال 1385به نام »روز ارتباطات و روابط 
عمومی« نام‌گذاری شده است. این نام‌گذاری بهانه‌ای شده تا طی این 15 
س��ال براهمیت و ضرورت اطلاع‌رسانی و برقراری ارتباط میان دستگاه‌ها، 
نهادها و س��ازمان‌های حاکمیتی و خصوصی ب��ا بدنه جامعه و آنچه به نام 
»افکار عمومی« از آن یاد می‌ش��ود، تاکید و تصریح بیشتری شود و به این 

اعتبار باید آن را اتفاقی مبارک و میمون دانست.
واقعیت این است که امروزه با گسترش بیش از پیش بسترهای رسانه‌ای 
و ابزاره��ای ارتباطی تمام��ی ارکان جامعه متوجه جای��گاه و نقش روابط 
عمومی در روند توس��عه و پیشرفت کش��ورها و فرهنگ‌ها هستند و بدون 
هی��چ تردیدی می‌ت��وان این آگاهی را یکی از باورهای راس��خ و عمیق در 

ضمائر آحاد مردم دانست.
چنین باور و اطلاعی علاوه بر اینکه فرصتی گرانقدر و ارزشمند در اختیار 
کارشناس��ان، فع��الان و متولیان ارتباطات و رواب��ط عمومی قرار می‌دهد، 

مس��ئولیت آنان را نیز در پاسداشت و مراقبت از اعتماد و اطمینان جامعه 
نسبت به شفافیت و صداقت متولیان روابط عمومی صد چندان کرده است.

خوش��بختانه همکاران ما در بخش روابط عمومی بانک توس��عه تعاون با 
درک ای��ن حساس��یت و با اتکا به دانش و مهارت��ی که در تدوین و اجرای 
اص��ول روابط عمومی از آن برخوردارند، طی س��ال‌های نه چندان طولانی 
که از عمر این بانک می‌گذرد، تلاش کرده‌اند تمام ذینفعان بانک را اعم از 
مشتری، س��هامدار، نهادهای حاکمیتی و ... به چشم دارایی‌های ارزشمند 
بانک توس��عه تع��اون بنگرند و با اس��تفاده صحیح و به‌موق��ع از ابزارهای 

ارتباطی از این ثروت کمیاب به‌درستی محافظت کنند.
برخود لازم می‌دانم ضمن تقدیر از تلاش‌های این عزیزان و همه فعالان 
و فرهیخت��گان حوزه ارتباطات و روابط عمومی در کش��ور، آرزو کنم تا در 
نتیجه استمرار و افزایش مساعی همه این بزرگواران شاهد برقراری روابط 
عمیق‌تر، ش��فاف‌تر و مفیدتری در میان بخش‌های مختلف جامعه و مردم 

عزیزمان باشیم. 
و من‌اله التوفیق

حجت اله مهدیان، اردیبهشت 1400
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 در ن��گاه کلی روابط عمومی یکی از ارکان اصلی 
در ساختار س��ازمان‌ها و شرکت‌هاست و می‌تواند 
نقش بس��یار مهمی در هدف‌گذاری‌های کلان این 
نهادها داش��ته باش��د و بررس��ی‌های آماری نشان 
می‌ده��د که ش��رکت‌ها و س��ازمان‌های موفق در 
حوزه‌ه��ای مختل��ف از جمله کس��ب و کار با اتکا 
به قابلیت‌ه��ای بخش روابط عمومی به بس��یاری 
از اه��داف و موفقیت‌ه��ا دس��ت یافته‌ان��د. با این 
حال متاس��فانه نقش این بخش در حال حاضر در 
بس��یاری از سازمان‌ها در کش��ور ما نادیده گرفته 
می‌ش��ود و فعالیت آن از حالت اس��تراتژیک اصلی 
به یک س��ری فعالیت‌های روزم��ره و »باری به هر 

جهت« تبدیل شده است.
رواب��ط عموم��ی در ی��ک س��ازمان می‌تواند در 
س��ازمان‌دهی روابط داخل س��ازمانی بین اعضا و 
بخش‌های مختلف ایفای نقش کند و در عین حال 
تعیین‌کننده مسیر حرکت سازمان متبوع خود در 
روابط برون س��ازمانی با همکاران و رقبا باشد و در 
یک تعامل س��ازنده بازارهای هدف را برای معرفی 

کالاها و خدمات خود در اختیار بگیرد.
همچنین رواب��ط عمومی می‌تواند نقش محوری 

در رفع تنش‌های درون س��ازمان داش��ته باشند و 
به حرکت و هدف‌گذاری‌های مجموعه جهت‌دهی 
کند و با ایجاد انگیزه‌ه��ای لازم در میان کارکنان 

خود، آنها را در مسیر منطقی هدایت نماید.
به‌علاوه ی��ک روابط عمومی موف��ق می‌تواند در 
حوزه فعالی��ت خود هزینه‌‌های مانن��د تبلیغات را 
به ش��کل قابل‌توجهی کاهش ده��د و درعین‌حال 
با نیازسنجی بازار و هدفمند کردن تبلیغات نقش 

موثری در موفقیت‌های سازمان داشته باشد.
بنابراین نمی‌توان از وجود چنین بخشی در یک 
نهاد یا ارگان به راحت��ی صرف‌نظر کرد و نبود آن 
مانند ح��ذف یکی از اعضای حیاتی از بدن خواهد 

بود. وجود یک روابط عمومی کارآمد حتی می‌تواند 
وظایف مدیریت را نی��ز کاهش می‌دهد و در واقع 
یک مدیر موفق تش��کیل یک بخش روابط عمومی 

کارآمد را در اولویت‌ اقدامات خود قرار دهد.
البت��ه با توجه به نقش کلیدی روابط عمومی در 
فعالیت موفق هر نهاد یا سازمان، مدیرانی که برای 
فعالیت در این بخش انتخاب می‌شوند باید افرادی، 
متخصص و توانمند در این حوزه و دستپاک باشند 
تا با آگاهی و درایت به مدیریت این بخش پرداخته 
و خی��ال مدیران و هیئت‌مدی��ره را نیز از عملکرد 

مناسب آن آسوده کنند.
درهرحال مدیریت س��ازمانی در دنیا با توجه به 
شکل‌گیری مفاهیمی مانند بهره‌وری و نیروی کار 
تخصص��ی، به راحتی می‌ت��وان دریافت که تمرکز 
بر ارتقای توانمندی‌های روابط عمومی و س��ازمان 
ارتباط��ات در مجموعه‌ه��ای مختلف چ��را تا این 
حد مورد تاکید اس��ت. ما نیز اگ��ر می‌خواهیم در 
مس��یر موفقیت قرار بگیریم باید تمرکز بیش��تری 
را در موض��وع ایجاد یک رواب��ط عمومی موفق در 
ش��رکت‌ها، نهادها و س��ازمان‌های مختلف داشته 

باشیم.

نقش روابط عمومی در سازمان‌های مرتبط 
با کسب‌وکار

محمدرضا سبزعلیپور، رئیس مرکز تجارت جهانی ایران
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حس��ن زمانی، رئی��س هیئت‌مدی��ره و‌ مدیرعامل 
ش��رکت س��هامی نمایش��گاه‌های بین‌الملل��ی ایران 
با صدور پیامی فرا رس��یدن هفت��ه روابط عمومی و 

ارتباطات را تبریک گفت.
در پیام حسن زمانی، مش��اور وزیر صنعت، معدن 
و تجارت و رئیس هیئت‌مدیره و‌ مدیرعامل ش��رکت 
سهامی نمایش��گاه‌های بین‌المللی ایران به مناسبت 

روز روابط عمومی آمده است:
در عص��ر اطلاع��ات و ظهور ش��بکه‌های اجتماعی 
و انواع رس��انه‌ها، جایگاه و نق��ش روابط عمومی در 
پیش��برد اهداف س��ازمان‌های اقتصادی ارتقایافته و 
بدون مشورت و همراهی روابط عمومی‌ها، شرکت‌ها 
و نهادهای اجتماعی و اقتصادی نمی‌توانند در اجرای 
برنامه‌ها، واکنش به درخواس��ت مخاطبان و پاسخ به 
انتقادها و از همه مهم‌تر خدمت به مردم موفق باشند.
  رواب��ط عمومی‌ه��ا به قلب تپن��ده و نبض بادوام 
اطلاع‌رس��انی و ارتباط��ات میان مدی��ران، کارکنان، 
مخاطبان، مردم و مسئولان در تحقق اهداف کشورها 
تبدیل ش��ده‌اند و ه��م در حوزه ایج��اد ارتباط بین 
س��ازمان‌ها و ذینفع��ان و مخاطبان و ه��م در حوزه 

معرف��ی دس��تاوردها و برنامه‌های س��ازمانی، نقش 
موثری ایفا می‌کنند.

رواب��ط عمومی‌ها ه��م در حوزه تصمیم‌س��ازی و 
مش��ورت با مدی��ران و هم در ح��وزه ارتباط با مردم 
و اج��رای برنامه‌های س��ازمان‌ها نق��ش عمده‌ای در 
تحق��ق اهداف اقتص��ادی و اجتماع��ی جامعه دارند. 
ب��ر این اس��اس با توجه ب��ه چنین نق��ش و جایگاه 
ممت��ازی که صاحب‌نظ��ران اقتص��ادی، اجتماعی و 
سیاس��ی در دنیای امروز برای روابط عمومی‌ها قائل 
هستند به همه کارشناسان و ‌مدیران ارجمند روابط 
عمومی‌های کش��ور و نیز به اصحاب رسانه‌ها که یار 
و یاور روابط عمومی‌ها هس��تند، صمیمانه تبریک و 

شادباش می‌گویم.
روابط عمومی‌ها، بازت��اب نظرات مردم، ذینفعان و 
مخاطبان به مدیران هس��تند و کلام ش��یرین مردم 
و انتظ��ارات جامعه را به مدی��ران انتقال می‌دهند و 
در عین حال، برنامه‌ها، تصمیمات جدید، اخبار تازه 
و خدمات مدی��ران و خدمتگزاران مردم را به جامعه 
انتقال داده و محدودیت‌ها، مشکلات و نارسایی‌ها را 
برای مردم قدرش��ناس کش��ور توضیح می‌دهند تا از 
این طریق، احساس تعلق مردم و مدیران خدمتگزار 
کشور به برنامه‌های سازمان‌ها بیشتر شده و همچنین 
درک متقابلی از شرایط موجود کشور و امیدواری به 

آینده فراهم شود.
هم��کاران روابط عمومی در س��ال س��خت ۱۳۹۹ 
توانس��تند صنعت نمایش��گاهی را زنده نگه داشته و 
با انعکاس اخبار نمایش��گاه‌ها، از صنعت نمایشگاهی 
در س��ال گذشته، محافظت کنند. از همین رو ضمن 
تبری��ک روز رواب��ط عمومی و ارتباط��ات به تمامی 
همکاران در صنعت نمایش��گاهی کشور از خدمات و 
زحمات آنها در سال گذشته که با مشکلات تحریم و 

کرونا همراه بود تقدیر و تشکر می‌کنم.

روابط عمومی،
 صنعت نمایشگاهی را

 زنده نگه داشت
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 انتشار 22 شماره از نشریه وزین معدنکار، 
توس��ط روابط عمومی ش��رکت معادن زغالسنگ 
البرز شرقی یکی از ارزشمندترین اقداماتی است 
که طی دو سال اخیر انجام شده است. این نشریه 
داخلی توانسته علاوه بر ارتباط با جامعه رسانه و 
انعکاس عملکرد ش��رکت، نق��ش فرهنگی مهم و 
تاثیرگذاری برای مجموعه و پرسنل آن ایفا نماید.

چهار س��ال قبل و زمانی ک��ه مهندس منصور 
ش��ریف س��کان به گل نشس��ته ش��رکت معادن 
زغالس��نگ البرزش��رقی را در ش��اهرود به دست 
گرفت کمتر کسی میتوانست باور کند ، شرکتی  
که توس��ط سازمان خصوصی سازی به شهرداری 
شاهرود فروخته شده و با بحران اقتصادی معوقات 
پرداخت حقوق پرس��نل ، اعتصاب��ات کارگری ، 
بدهی های انباش��ته ، و مش��کلات پیچیده دیگر 
دس��ت و پنجه نرم میکند دوباره قادر باشد قامت 
خود را بلند کرده و بایستاد و انحلال آن را قطعی 
میدانستند اما در همین شرایط که همه از ادامه 

فعالیت شرکت  قطع امید کرده بودند 
 مهندس ش��ریف مدیر عامل  با تجربه و بومی 

شهرستان توانست با هوشمندی و درایت ، مسیر  
پر فراز و نش��یب  و س��خت پیش روی شرکت را 
طی و با همت بلند و اراده قوی  دوباره این شرکت 
را به اوج دوران طلایی خود برس��اند ، ارج گذاری 
به نیروی انس��انی  و تکیه بر توانایی مهندسین ، 
کارشناسان  و پرسنل شرکت ، دوباره البرز شرقی 
را  س��ربلند و بلند آوازه گردانید و توانست بر قله 
موفقیت بایستد  اینک شرکت معادن البرز شرقی  
به  بزرگترین بنگاه اشتغالزایی و اقتصادی استان 
تبدیل ش��ده  و به عنوان یک برند ارزشمند برای 

مردم شاهرود محسوب میشود . 
پرداخت��ن به اق��دام های اثر گذار و ارزش��مند 
مهندس منصور شریف مدیر عامل شرکت معادن 
زغالس��نگ البرز شرقی ، در یادها ماندنی ست  و 
پرداخت��ن ب��ه همه آنها مج��ال و فرصت دیگری 
می طلبد ، که در فرصت��ی دیگر به آنها خواهیم 

پرداخت.
 اما یکی از کارهای فرهنگی و ارزشمند ایشان ، 
کش��ف و به کارگیری تیمی کارآمد و با انگیزه در 
واحد روابط عمومی شرکت البرز شرقی  و نیز اخذ 

مجوز برای انتش��ار ماهنام��ه داخلی  معدنکار 
بود ، اکنون معدنکار توسط روابط عمومی شرکت  
منتش��ر و تا کن��ون  نیز بازتاب بس��یار خوبی در 

انعکاس عملکرد شرکت داشته و دارد  .  
  امید داریم نشریه وزین معدنکار در آینده نیز 
بتواند به انتشارمستمر خود تداوم داده و به عنوان 
یک برند فرهنگی  جایگاه خود را در سطح استان 

و منطقه حفظ نماید .  
گرامیداش��ت روز رواب��ط عموم��ی و ارتباطات 
بهانه ای شد تا ضمن تبریک و خدا قوت به آقای  
مظفر  ش��عبانی مدیر مس��ئول نش��ریه معدنکار  
و ریی��س روابط عمومی و رفاه ش��رکت  ، آقای 
عباسعلی عربعامری س��ردبیر و صفحه آرا و  نیز 
مسئول روابط عمومی ش��رکت وخانم  معصومه 
بابکی تحریریه ماهنام��ه معدنکار ، تلاش آنها را 
برای انتش��ار 21 شماره نش��ریه معدنکار نیز ارج 

نهیم . 
ماهنامه معدنکار توانست سال گذشته و در روز 
خبرنگار مورد تقدیر ریاست اداره فرهنگ وارشاد 

اسلامی قرارگیرد. 

به بهانه گرامیداشت 27 اردیبهشت، روز جهانی  ارتباطات و روابط عمومی؛.

    انتشارماهنامه  »معدنکار«، اقدام  ارزشمند 
روابط عمومی البرز شرقی
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افکار عمومی یکی از پیچیده‌ترین موضوعاتی است 
که نظر و توجه کارشناس��ان علوم ارتباطات و فعالان 
روابط عمومی را به خود معطوف کرده اس��ت. طبقات 
و گروه��ای اجتماع��ی در هر نقط��ه از جهان همواره 
بر اس��اس علایق و نیازهای ف��ردی و اجتماعی، خواه 
ناخواه خود را تحت‌تاثی��ر رویدادها و وقایع و اتفاقات 
پیرام��ون خ��ود می‌بینند و نس��بت به آنه��ا واکنش 
نش��ان می‌دهند. از منظر روانشاس��ی اجتماعی، افکار 
عمومی حاصل‌جمع افکار فردی نیس��ت؛ بلکه نتیجه 
کنش متقاب��ل فردی و گروهی در یک بافت فرهنگی 
اجتماعی و اقتصادی خاص است. افکار عمومی نوعی 
آگاهی اجتماعی غیررس��می اس��ت که در میان عامه 
م��ردم دارای منافع مش��ترک بروز می‌کن��د و جنبه 

عاطفی و ادراکی دارد.
افکار عمومی بیش��تر در فضا و بستر دولت-ملت‌ها، 
تش��کل‌ها، مروادات و منازعات بین‌الملل شکل گرفته 
و رشد می‌یابد زیرا در این فضا دولت می‌خواهد افکار 
عموم��ی و مس��یر آن را کنترل کند. توج��ه به افکار 
عمومی پ��س از جنگ جهانی اول ب��ه صورت علمی 
و فرهنگی رش��د کرد و ادبی��ات آن به پس از ۱۹۱۴ 
میلادی باز می‌گ��ردد و از آن به بعد وارد تئوری‌های 

سیاسی شد.
آلفرد سووی، اندیشمند اجتماعی که برای نخستین 
بار واژه جهان س��وم را بیان کرد در کتابی به نام افکار 
عمومی این پدیده را این گونه تعریف می‌کند: » افکار 
عمومی ضمیر باطنی یک ملت است، افکار عمومی این 
قدرت گمنام غالباً یک نیروی سیاس��ی است، نیرویی 
است که در هیچ قانون اساسی پیش‌بینی نشده است«. 
از نظر فیلبز، افکار عمومی عصاره عقاید فردی نیست، 
بلکه آن چیزی اس��ت که از علائق مشترک یک گروه 
درباره یک موضوع واح��د و واکنش حاصله به عنوان 
ثمره آن علائق ناشی می‌شود. گابریل تارد، اندیشمند 
و روانش��ناس فرانسوی افکار عمومی را مجموعه‌ای از 
داوری‌ها و قضاوت‌های مردم یک جامعه درباره مسائل 
روز دانس��ته است. در این تعریف افکار عمومی را باید 
یک پدیده جمعی و اجتماعی دانس��ت که فرد در آن 
چندان نقشی نداشته و محتوی شکل‌گیری این پدیده 
مباحث و مس��ائل روز یک جامعه است. افکار عمومی 
در س��اختار جامعه به عنوان امری اجتماعی، جمعی 
و عمومی ش��کل می‌گیرد و بیانگ��ر قضاوت‌های یک 
جامعه یا ملت نس��بت به مسائل روز است. این پدیده 
از طری��ق ارتباط متقابل و دوس��ویه ب��ه عنوان منبع 

قدرتمند، بر نظم یک جامعه اثر می‌گذارد.

در نشست ها، کنفرانس‌ها و مقالات منتشره بسیار 
مشاهده ش��ده که تکیه قالب محورهای موردنظر، بر 
پایه بهره‌گیری از س��خت‌افزارهای رسانه‌ای و وسایل 
ارتباط جمعی است، در حالی‌که مهم‌تر از تمامی این 
ابزاره��ا، برخورداری کارگزار روابط عمومی از بینش و 
تفکر ش��ناختی از جامعه و جماعت ش��کل‌دهنده آن 

است. 
به طور مثال فرض کنید برای رس��یدن به مقصدی، 
بهترین و مدرنترین وس��یله نقلیه در اختیار شما قرار 
می‌گیرد. آیا بدون ش��ناخت و مهارت رانندگی با این 
وس��یله و آگاهی از مس��یر موردنظر برای رسیدن به 
مقصد، می‌توانید مدعی ش��وید که سریعتر از دیگران 
و در کمترین زمان به مقصد می‌رس��ید؟ طبیعتاً خیر. 
بنابرای��ن در موفقیت یک فرد فعال در روابط عمومی 
پیش از هر چیز برخورداری از توان و تخصص شناخت 
جامعه به معنی عام آن و مهارت تحلیل رفتار و کنش 

و واکنش افکار عمومی تاثیرگذار است.
 در این فرآینده عمیق و گسترده، دو مقوله خلاقیت 
و نوآوری از اولویت بیش��تری برخوردار اس��ت. امروزه 
تکیه بر روش‌های کلیشه‌ای تبلیغات القایی و برخورد 
انفعالی با جریان افکار عمومی کاربرد اثر بخشی ندارد.
ی��ک فعال روابط عمومی باید پی��ش از بروز بحران 
در سازمان خود با روش‌های پیشگیرانه و تکنیک‌های 

خنثی‌سازی آن آشنا باشد.
ی��ک روابط عمومی موفق با ش��ناخت راه‌های بروز 
بحران، س��ازمان خ��ود را همواره در براب��ر آن ایمن 
می‌س��ازد. صرف‌نظر از مجموعه عوامل درون‌سازمانی 
که امروزه با به‌ کار بس��تن روش‌های جدید مدیریتی 
قابل کنترل شده‌اند، حتی امکان ایمن‌سازی موسسه 
از عوامل بح��ران‌زای خارج از دس��ترس نیز تا حدی 

وجود دارد.
 تنها راه ایمن‌سازی یک موسسه در مقابل بحران‌ها، 
طراحی علمی و تخصصی موسس��ه و فعالیت‌های آن 

اس��ت. ش��ناخت صحیح محیط عملیات��ی، مخاطب 
و رقی��ب ی��ا دش��من و نیز تعیی��ن دقی��ق اهداف، 
سیاست‌ها، چش��م‌انداز، استراتژی‌ها، روش‌ها، برنامه، 
سیس��تم کنترل، تاکتیک‌ه��ای عملیاتی و همچنین 
انطباق تش��کیلات، منابع‌، فرآیندها و ضوابط با آنها و 
همین‌طور برقراری ارتباط صحیح میان تمامی عناصر 
تصمیم‌ساز، تصمیم‌گیرنده و مجری و نیز تطابق کمی 
و کیفی منابع انسانی و مالی یک موسسه از جمله این 

موارد مهم است.
 صرف‌نظ��ر از عوام��ل بیرونی و وقای��ع غیر‌مترقبه 
که معمولا بحران‌س��از می‌باشند‌ عموماً و در وضعیت 
ع��ادی‌، بح��ران زمان��ی رخ می‌دهد که س��ازمان از 
مرزهای قواعد علمی موردنظر تجاوز نماید و سلائق و 

پندارهای شخصی جایگزین فرمول‌های علمی شود.
 به‌ عبارتی بحران زمانی رخ می‌دهد که اش��تباهی 
در اندیش��ه و رفتار س��ازمانی رخ داده باش��د‌. این در 
حالی اس��ت که بس��یاری از اوقات‌، گردانندگان یک 
س��ازمان تا قب��ل از وقوع بحران ب��ه خطای خود پی 

نمی‌برند.
در س��ازمان‌هایی که با مدیری��ت کاملا علمی اداره 
می‌ش��وند‌، عموم بحران‌ها از وقایع برون‌س��ازمانی و 
البته خارج‌ از‌ دس��ترس نشات می‌گیرند ولی در سایر 
موسس��ات اغلب‌، این مدیران و کارکنان هستند که 
ب��ا تصمیمات و اقدامات غیرمنطقی خود بحران‌س��از 

می‌شوند.
دکترهادی خانیکی می‌گوید: »هدف هر س��ازمان 
و تش��کیلات دستیابی به توس��عه به معنای افزایش 
ظرفیت‌ه��ای معنوی و م��ادی جامعه یا س��ازمان و 
رس��یدن به سطوح جدید از نوآوری نظم و پیچیدگی 

است«.
مک کارتی نیز معتقد اس��ت درک بحران هنگامی 
امکان‌پذیر است که تهدید موجود نسبت به ارزش‌ها 
و هنجارها یا اهدف ش��ناخته ش��ود. شناسایی خطر 
و تهدید به تنهایی عامل ش��ناخت بحران محس��وب 
نمی‌شود بلکه عامل موثر در این زمینه درک موقعیتی 
است که در زمان واکنش در مقابل تهدیدی شناخته 
ش��ده که در پی آن می‌توان از بهترین فرصت‌ها بهره 

برد.
نتیجه اینکه امروزه مدی��ران و فعالان حوزه روابط 
عمومی برای برون‌رفت از انفعال و رسیدن به پویایی، 
راهی ج��ز افزایش آگاهی و ق��درت پیش‌بینی برای 
تصمیم گی��ری در برابر کنش‌های محیطی و هدایت 

افکار عمومی ندارند. 

قدرت روابط عمومی، در افکار یا ابزار؟
حسین طالبی، مدیر روابط عمومی شرکت معدنی و صنعتی چادرملو
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ویژه نامه هفته روابط عمومی و ارتباطات

چگونه می‌توان در راس��تای تقوی��ت جایگاه روابط عموم��ی و ارتقای عملکرد و 
کیفی��ت خدمات متنوعی که ارائه می‌کنند اقدام ک��رد؟ در اینجا با تکیه بر تجربه 
س��الیان متمادی فعالیت حرفه‌ای در این عرصه، س��عی کرده‌ام نوعی طبقه‌بندی 
پیرام��ون مهم‌ترین چالش‌هّای پی��ش‌روی فعالان این حوزه ارائ��ه کرده و راه‌حل‌ 

پیشنهادی خود برای آنها را بیان نمایم. 

مهم‌ترین چالش‌های روابط عمومی
دکتر حسین امامی، عضو هیئت‌مدیره انجمن متخصصان روابط عمومی

پیش‌نیازها وراهکار پیشنهادیمشکل /چالشردیف
سایر ملاحظات

عموم��ی، 1 رواب��ط 
متولی ندارد

ش��ورای عالی روابط عمومی‌های کش��ور ایجاد ش��ود. رئیس این شورا با حکم 
رئیس‌جمهور، به عنوان رئیس ش��ورا و مش��اور روابط عموم��ی رئیس‌جمهوری 
منصوب شود. بر این اساس تمامی روابط عمومی دستگاه‌های اجرایی با توجه به 

سیاست‌های ابلاغی این شورا فعالیت خواهند کرد.

این اقدام نیاز ب��ه تدوین آیین‌نامه و 
دستورالعمل دارد. نمونه مشابه فعالیت 
حراس��ت کل کش��ور و هس��ته عال��ی 

گزینش می‌تواند این امر نهادینه شود.

روابط عمومی، نهاد 2
صنفی ندارد

تشکیل سازمان نظام صنفی روابط عمومی می‌تواند مشارکت فعالان این صنف 
را در ح��وزه تصمیم‌گی��ری و قانون‌گذاری ارتقا دهد. این نه��اد صنفی می‌تواند 

موجب ارتقای توانمندی‌های حرفه‌ای فعالان حوزه روابط عمومی شود.

سازمان نظام پزشکی، نظام پرستاری، 
مهندس��ی ساختمان، صنفی رایانه‌ای و 
... موارد مشابهی است که می‌تواند الگو 

قرار بگیرد.

3

جایگاه  و  س��اختار 
در  عمومی‌ها  رواب��ط 
سلیقه‌ای  س��ازمان‌ها 

شده است

با توجه به عدم ش��ناخت مدیران ارشد از وظایف و کارکردهای روابط عمومی 
و عدم به کارگیری نیروهای شایسته و متخصص در این حوزه، روابط عمومی با 
بخش‌های دیگر س��ازمان مخصوصاً حوزه دفتر رئیس یا حوزه وزارتی ادغام شده 

است. ساختار مصوب سال ۸۶ لازم الاجرا و غیرقابل تغییر باشد.
س��اختار روابط عمومی به‌طور مس��تقل زیرنظر بالاترین مق��ام اجرایی تعریف 
و مس��ئول روابط عمومی به عنوان مش��اور رئیس س��ازمان، مدیر /رئیس مرکز 
روابط عمومی و س��خنگو منصوب ش��ود. باید از هرگونه ادغام با بخش‌های دیگر 

می‌بایست اجتناب شود.

قانونگذاری

4

انتص��اب برخ��ی از 
مدیران روابط عمومی 
آش��نایی  اس��اس  بر 
ص��ورت  رابط��ه  و 

می‌گیرد.

صلاحیت احراز ش��غل و شایس��تگی‌های مدیر روابط عمومی باید در آیین‌نامه 
مش��خص و ابلاغ شود. در انتصاب مدیران روابط عمومی، تحصیلات، تجربیات و 
سابقه کاری مرتبط و موثر در حوزه اطلاع‌رسانی و روابط عمومی به مدت حداقل 

۱۰ سال لحاظ شود.

قانونگذاری

5
آم��وزش  بی��ن 
آکادمیک و کار فاصله 

وجود دارد.

س��یلابس و مباحث تدریس شده در دانشگاه‌ها ارتباط چندانی با وضعیت کار 
روابط عمومی در سازمان‌ها ندارد.

به گرایش مختلف روابط عمومی در بخش‌های سیاس��ی، اقتصادی، فرهنگی، 
اجتماعی، ورزش��ی و ... توجه بیشتری ش��ود. این امور می‌تواند در آموزش‌های 

کوتاه‌مدت مدنظر قرار گیرد.

ض��رورت ب��ه روز رس��انی س��رفصل 
دروس و به کارگی��ری مدیران مجرب 
رواب��ط عمومی برای تدری��س و انتقال 

تجربیات

6

و  کارگی��ری  ب��ه 
رسانه‌های  از  استفاده 
قانونی  منع  اجتماعی 

دارد.

فیلترین��گ و نبود قوانین حمایتی از روابط عمومی و نداش��تن اس��تراتژی به 
کارگیری رس��انه‌های اجتماعی باعث سردرگمی روابط عمومی‌ها شده است. در 
این خصوص بسیاری از کشورها نسبت به تدوین دستورالعمل نحوه استفاده در 
رس��انه‌های اجتماعی برای روابط عمومی دس��تگاه‌های زیرمجموعه دولت اقدام 

کرده‌اند.

تدوین دستورالعمل نحوه استفاده در 
رسانه‌های اجتماعی برای روابط عمومی 

دستگاه‌های زیرمجموعه دولت
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سایر ملاحظات

7

از تخص��ص ح��وزه 
خارج از سازمان برای 
روابط  امور  پیش��برد 
اس��تفاده  عموم��ی 

نمی‌شود.

زمینه ص��دور مجوز فعالیت موسس��ات حوزه روابط عمومی ب��ا بهره‌گیری از 
نخبگان و فعالان متخصص این حوزه تسهیل شود.

برون‌سپاری و کوچک‌سازی روابط عمومی دولتی مدنظر قرار گیرد.
به کارگیری مشاور، در امور مختلف موردنیاز تسهیل شود. 

قانونگذاری

8

خری��د خدم��ات از 
ستاد  س��امانه  طریق 
الزامی ش��ده  دول��ت 

است.

بخشنامه خرید کالا از طریق سامانه ستاد، امر نسبتاً معقول و عادلانه‌ای است. 
اما براساس ابلاغیه امسال که خرید خدمات همچون )انجام طراحی، تهیه کلیپ 
و موش��ن گرافیک، اینفوگرافیک، چاپ بروش��ور و س��ایر امور هنری و فرهنگی، 
اطلاع‌رسانی( که بخواهد در سامانه مناقصات استعلام شود امری غیرکارشناسی 

است که مشکلاتی را به بار می‌آورد.

فعالیت‌های رواب��ط عمومی از خرید 
خدمات مستثنا شود.

9
رواب��ط  بودج��ه 
و  عمومی‌ه��ا محدود 

ناچیز است.

ب��ا توجه ب��ه فعالیت‌های تبلیغاتی، انتش��اراتی و اطلاع‌رس��انی روابط عمومی 
ض��رورت دارد ردیف بودجه به این منظور برای روابط عمومی‌ها اختصاص یافته 

و مورد توجه ویژه قرار گیرد.
قانونگذاری

10

مدیران روابط  بعضاً 
جلس��ات  در  عمومی 
معاون��ان/  ش��ورای 
س��ازمان  مدی��ران 

دعوت نمی‌شوند.

حضور مدیر روابط عمومی در کمیته‌ها و جلس��ات مرتبط به‌ویژه شورای‌عالی 
مدی��ران با هدف حلقه ارتباط��ی مدیران، ذی‌نفعان، کارکنان، رس��انه‌ها و افکار 

عمومی ضرورت دارد.
قانونگذاری

11

و  آیین‌نام��ه 
ی  لعمل‌ها ا ر س��تو د
قبل��ی روابط عمومی، 
اجرای��ی  ضمان��ت 

ندارند.

قانون جامع روابط عمومی کش��ور توس��ط دولت برای مجلس شورای اسلامی 
قانونگذاریارائه شود.

12

ب��ه  تاکی��د 
اطلاع‌رسانی در عنوان 
مرکز روابط عمومی و 
در  اطلاع‌رس��انی 
تاکی��د  وزارتخانه‌ه��ا 
ارتباط یکس��ویه  ب��ر 

غیرموثر است.

نام این مرکز پیشنهاد می‌شود تغییر کند به 
»مرک��ز روابط عمومی« و ی��ا با حذف عنوان روابط عموم��ی به عنوان »مرکز 

قانونگذاریتوسعه ارتباطات« نامگذاری شود. 

13
ارزیابی  برای  مدلی 
رواب��ط  فعالیت‌ه��ای 

عمومی وجود ندارد.

برای ارزیابی فعالیت‌های روابط عمومی‌ها ابتدا لازم اس��ت »استانداردس��ازی 
رواب��ط عموم��ی« مدنظر قرار گی��رد و س��پس مدل‌هایی ب��رای ارزیابی روابط 

عمومی‌ها در بخش‌های مختلف طراحی شود. 

به کارگیری استاد و نخبگان ارتباطات 
و روابط عمومی

14

براب��ر  در  پ��ول 
اسپانسری  و  تندیس 
همایش‌های بی‌محتوا 
فعالیت‌ه��ای  آف��ت 

روابط عمومی است.

اسپانسری و حمایت از همایش‌ها و سمینارها و دریافت هرگونه لوح و تندیس 
قانونگذاریاز سوی همایش‌های غیررسمی و بدون مجوز، فاقد اعتبار و ممنوع اعلام شود.

15

روابط عمومی‌ها 
ازقوانین، 

دستورالعمل‌ها و 
آیین‌نامه‌های مرتبط 
با حوزه فعالیت خود 

بی‌اطلاعند.

کتابچه جامع و کاملی از قوانین، دستورالعمل‌ها و آیین‌نامه‌های صادره از سوی 
دولت جمع‌آوری و منتشر شود. برخی از مشکلات روابط عمومی‌ها در سازمان‌ها 

با مراجعه و استناد به این بخشنامه‌ها قابل‌حل و پیگیری است.
تدوین کتاب و انتشار آن
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دکتر محسن ریاضی با صدور پیامی روز ملی ارتباطات و روابط عمومی را به 
فعالان این عرصه تبریک گفت. در متن پیام مدیرکل تامین اجتماعی اس��تان 

اصفهان آمده است: 
بیست ‌و‌ هفتم اردیبهشت‌ماه  مصادف با روز ملی ارتباطات و روابط عمومی، 
فرص��ت مغتنمی ب��رای ارج نهادن به زحم��ات فعالان این عرصه می‌باش��د. 
اینجانب ضمن تبریک به مناسبت فرا رسیدن این روز مهم بر تشریک مساعی، 
همگرایی و ارتباطات درون و برون‌س��ازمانی فعالان و کارشناس��ان این حوزه 

تاکید می‌‌کنم.
اختص��اص ی��ک روز برای ارج نهادن ب��ه خدمات شایس��ته کارکنان روابط 
عمومی، نش��ان از اهمیت و جایگاه والای روابط عمومی و ارتباطات در جامعه 

دارد. 
در حقیق��ت این روز فرصت ارزش��مندی برای تقدیر و تش��کر از زحمات و 
تلاش‌های صادقانه فعالان عرصه ارتباطات و روابط عمومی است که شبانه‌روز 

در ایفای نقش حساس خود در تلاش و تکاپو هستند.
 کوش��ش خردمندانه و ارزش��مند دس��ت‌اندرکاران حوزه ارتباطات و روابط 

عمومی که در جهت ایفای رس��الت خطیر اطلاع‌رسانی و تنویر افکار عمومی و 
تسهیل خدمت‌رسانی به مردم گام بر می‌دارند قابل تقدیر و ارزش‌آفرین است.

روابط عمومی‌ها به عنوان حلقه ارتباط س��ازمان‌ها با افکار عمومی و همکاران 
خود تلقی می‌گردند که وجودشان برای سازمان‌های خدماتی و اجتماعی، بسیار 
ارزنده و موجبات رضایتمندی شرکای اجتماعی یک سازمان را فراهم می‌سازند. 
با توجه به حیطه گسترده وظایف روابط عمومی‌ها، کسانی که این مسئولیت 
خطی��ر را به عهده دارن��د باید با پایبندی به اصول اخلاق��ی و حرفه‌ای، ارتباط 
مثبت و دوس��ویه خود را با مردم، رس��انه‌ها، س��ازمان‌ها و به طور کلی جامعه 
حفظ کرده و با اس��تفاده از راهکارهای مناسب ارتباطی سعی در ارائه اطلاعات 
و اخبار ش��فاف سازمان متبوع خویش به س��طح جامعه و به خصوص ذینفعان 

داشته باشند.
اینجانب ضمن تبریک ای��ن روز به تمامی عزیزان فعال در عرصه ارتباطات و 
روابط عمومی، امید دارم دست‌اندرکاران و فعالان این حوزه که قطعا جهت رشد 

و اعتلای میهن گام برمیدارند، موفق و پیروز و سربلند باشند.
محسن ریاضی، مدیر کل  تامین اجتماعی استان اصفهان

پیام تبریک مدیر کل  تامین اجتماعی اصفهان به مناسبت روز ملی ارتباطات و روابط عمومی:

فرصتی برای تقدیر از کوششی خردمندانه

روابط عمومی ش��اه کلید جلب رضایت 
مشتری مداری تعالی کار و اقناع ذینفعان
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مسئولان و کارگزاران بخش‌های مختلف کشور، تولیدکنندگان، صنعتگران 
و تمامی دغدغه‌‌مندانی که در راه تولید، آبادانی و خدمت به این نظام اس�المی 
اهتم��ام می‌ورزند همواره نیازمند بهره‌گی��ری از علم، دانش، تجربه و مهارت به 
عنوان ابزاری جهت اطلاع و اس��تماع افکار عمومی در خصوص اقدامات صورت 
گرفته هستند و این وظیفه خطیر در هر سازمان به روابط عمومی سپرده شده 
تا با تدوین استراتژی موثر ارتباطی، مقبولیت و مشروعیت لازم را برای سازمان 

متبوع خود فراهم آورد و مسیر تعالی را هموار سازد.
در عص��ر کنونی ک��ه عصر ارتباطات نام‌گذاری ش��ده، توس��عه و پیش��رفت 
همه‌جانب��ه جوامع با تعاملات انس��انی گره خورده اس��ت و در ای��ن میان افکار 
عمومی، رسانه و اطلاع‌رسانی در اولویت توجه، التزام و اهتمام قرار گرفته و این 
مسئله اهمیت جایگاه روابط عمومی را دوچندان کرده است، به‌گونه‌ای که بخش 
عم��ده موفقیت و اقبال ش��رکت‌ها در افکار عمومی، نخبگان، س��هام‌داران و در 
نهایت مردم در گرو عملکرد روابط عمومی در ترسیم نگاه واقع‌گرایانه، حقیقی، 

صحیح و دوراندیشانه از سازمان و شرکت است.
 رواب��ط عمومی ترکیبی از عل��م، تجربه، تخصص، هنر و تدبیر در ش��ناخت 
س��ازمان و ابزاره��ای ارتباطی به‌منظ��ور اقناع افکار عمومی اس��ت و این واحد 
س��امانه‌ای مش��ورتی و مدیریتی اس��ت که نقش ارزنده‌ای در سیاست‌گذاری و 
هدایت بر عهده دارد و جلب رضایت و اقناع تفکرات، انتظارت و مطالبات مردم 

و مخاطبان سازمان، در اولویت فرایندهای آن است.
اهمیت جایگاه روابط عمومی در مس��ئولیت‌های ارتباطی در س��ال‌های اخیر 
و ب��ا تحولات عظیم و گس��ترش ابزاره��ای ارتباط نمود بیش��تری یافته و این 
مس��ئله نیازمندی ش��رکت‌ها را به روابط عمومی خلاق، پیشرو با توانایی تفکر 
و عکس‌العمل س��ریع به‌ویژه در شرایط پراس��ترس، تنش‌زا و بحرانی دوچندان 
س��اخته اس��ت، به‌گون��ه‌ای که تنه��ا روابط عموم��ی هدفمند و س��اختارمدار، 

تخصص‌گرا، پویا و خلاق با در نظر گرفتن واقعیات و اخلاق‌مداری و با اتخاذ 
اس��تراتژی کارا و مناسب می‌تواند شرکت و سازمان را در مواجهه با رویدادهای 
مختلف از کوران مخاطرات برهاند و در راس��تای تامی��ن منافع، مجموعه را به 

سرمنزل مقصود برساند.
روابط عمومی به ‌عنوان  بس��تر و کانون ارتباطات و همچنین انتقال، انتشار و 
بازتاب اطلاعات و خدمات ش��رکت فولاد مبارکه و یا هر س��ازمان دیگر به افکار 
عمومی اس��ت که نقش مؤثر و حیاتی در پویایی و سرزندگی مجموعه بر عهده 
دارد و به‌طورکلی روح خدمت در روابط عمومی با ایستایی و سکون منافات دارد.

27 اردیبهش��ت‌ماه، روز ارتباطات و روابط عمومی، فرصتی مغتنم برای گروه 
فولاد مبارکه و کلیه همکاران س��خت‌کوش و پرتلاش و خس��تگی‌ناپذیر روابط 
عمومی این گروه اس��ت که با تلاش و پش��تکار ش��بانه‌روزی، در راستای انجام 
رس��الت خطیر خود در تامین منافع و تکریم جایگاه متعالی گروه فولاد مبارکه 
اهتم��ام می‌ورزند و برای توس��عه ارتباطات و غنای حرفه‌ای، معنوی و ارزش��ی 
رواب��ط عمومی و جایگاه این حرف��ه همت مضاعف می‌گمارند ت��ا آرمان ایران 
اس�المی آباد و آزاد به دور از هرگونه فش��ار، تحریم و محدودیت تحقق یابد و 
این روز بهانه‌ای برای تکریم همه عزیزانی اس��ت که دل در گرو خدمت به نظام 

اسلامی در این جایگاه دارند.
اینجانب روز ارتباطات و روابط عمومی را به همه دس��ت اندرکاران این عرصه 
خطیر به‌ویژه همراهان و همکاران سخت‌کوش گروه روابط عمومی فولاد مبارکه 
تبریک و تهنیت عرض می‌کنم و دست آنها را به گرمی فشرده و تلاش‌های آنها 
را به نیکی می‌س��تایم و امیدوارم خدمت در این سنگر، رضایت الهی و ذخیره و 

توشه اخروی برای همکاران عزیز روابط عمومی به همراه داشته باشد.
هادی نباتی نژاد، مدیر روابط عمومی و امور بین‌الملل شرکت فولاد 
مبارکه

پیام تبریک مدیر روابط عمومی شرکت فولاد مبارکه به مناسبت 27 اردیبهشت ماه؛

نقش ارزنده روابط عمومی
 در سیاستگذاری
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رواب��ط عموم��ی قدمت چه��ار هزار س��اله دارد. 
تاری��خ روابط عمومی را می‌توان در امپراطوری‌های 
باستانی مانند ایران، مصر، هند و چین ردیابی کرد. 
در صدر اسلام نیز روابط عمومی به اشکال مختلف 
در جامعه ساری و جاری بود. پیام تاریخی حضرت 
زینب )س( و افش��اگری آن حض��رت علیه ظلم و 
ج��ور حاکمان وقت و همچنی��ن بخش عظیمی از 
خطبه‌ه��ای حضرت علی )ع( در نهج البلاغه )نحوه 
برخورد صحیح فرمانروایان با مردم ( و ... نمونه‌ای از 

روابط عمومی و نقش آن در جامعه است. 
به طور کلی روابط عمومی، محصول ابتکار، اختراع 
ش��خص و گروهی خاص نبوده و نمود اولیه‌اش نیز 
در جای مش��خص تجلی نیافته، بلکه ضرورت‌های 
زندگی از این هنر و فن بهره برده اس��ت و س��بک 
زندگی نوین اجتماعی امروز و پیشرفت‌های صنعتی 
و علمی باعث ایجاد و گس��ترش و توسعه آن شده 

است.
 ام��روزه از حرف��ه روابط عمومی ب��ه عنوان یک 
فن و هنر برای تس��هیل ارتباط دوسویه بین دولت 
مردان و آحاد مردم یاد می‌شود و با پیچیده‌تر شدن 
روزاف��زون نظام اجتماعی، در ضرورت گس��ترش و 

توس��عه این حرفه و علم جدید بیش از پیش اتفاق 
نظ��ر حاصل می‌آی��د تا جایی ک��ه در عصر حاضر، 
وجود جایگاه روابط عمومی از ضروریات حیات یک 

سازمان محسوب می‌گردد.
با این که ریشه‌های روابط عمومی در گذشته دور 
ق��رار دارد می‌توان گفت آغ��از دوره روابط عمومی 
نوین از س��ال‌های ۱۹۰۰ به بع��د و ابتدا در امریکا 
شروع و برای نخستین بار اصطلاح »روابط عمومی« 
در نوش��ته‌های اداری اتحادیه راه‌آهن ایالت متحده 
به کار برده شد. در دهه اول قرن بیستم، نخستین 
دفاتر روابط عمومی در موسس��ات این کشور ایجاد 

گردید. 
روابط عمومی نوین در ایران��

ش��یوه نوین روابط عمومی در ایران با ملی شدن 
صنع��ت نفت همزمان اس��ت. س��پس وزارتخانه‌ها 
و س��ازمان‌های زیادی به منظور نش��ر اخبار و ارائه 
عملکرد انجام ش��ده و ارتباط مردمی و تس��لط بر 
افکار عمومی و ایجاد ارتباط با رس��انه‌های همگانی 
نی��از خود را در این زمینه احس��اس کرده و روابط 
عموم��ی را به ش��کل نخس��تین آن آغ��از کردند. 
نخستین روابط عمومی به طور رسمی در مردادماه 

۱۳۳۲ شمس��ی در شرکت سابق نفت ایران آغاز به 
کار کرد و نخس��تین گردانن��دگان آن، دکتر نطقی 
اس��تاد علوم ارتباطات و ش��اعر و نویسنده معاصر 
مرحوم ابوالقاس��م حالت بودند که س��پس اس��تاد 

ابوالفضل مرعشی به جمع آنها پیوست.
در بس��یاری از س��ازمان‌ها و ادارات نیز تا س��ال 
۱۳۴۵ اداراتی به نام تبلیغات و انتشار و یا انتشارات 
و اطلاعات فعالیت می‌کردند که از این تاریخ به بعد 
نام این ادارات به روابط عمومی تغییر کرد. در سال 
۱۳۴۵ مسئولان ش��رکت ملی نفت ایران، موسسه 
مطبوعاتی کیهان، دانشگاه تهران و وزارت اطلاعات 
و جهانگردی وقت به فکر تاسیس یک مرکز آموزش 
عالی برای رش��ته روابط عمومی افتادند. این مرکز 
یک سال بعد افتتاح شد و بیش از صد نفر دانشجو 
از می��ان فارغ‌التحصیلان دوره دبیرس��تان را جهت 
تحصیل در دوره لیس��انس روابط عمومی پذیرفت. 
این مرکز در آغاز نام موسس��ه عال��ی مطبوعات و 
رواب��ط عمومی را برای خود برگزید. موسس��ه پس 
از چندی نام موسس��ه علوم ارتباطات اجتماعی را 
به خود گرفت و بعدها به دانش��کده علوم ارتباطات 

اجتماعی تغییر نام داد.

 روابط عمومی ذوب‌آهن اصفهان با بیش از 
نیم قرن تجربه و تلاش

مجید مرادیان-معاون روابط عمومی ذوب آهن اصفهان
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نیم قرن تلاش��
ش��رکت سهامی ذوب ‌آهن اصفهان در طی پیش 
از ۵۰ سال فعالیت خود به عنوان مادر صنعت فولاد 
کش��ور، موجب گس��ترش و نهادینه شدن فرهنگ 
صنعت��ی در جامع��ه ایران ش��ده و از ای��ن طریق 
زیرس��اخت‌های لازم را برای دیگر صنایع و توسعه 
اقتصادی کشور فراهم نموده است. همچنین وجود 
این مجتمع عظیم صنعتی، موجب تاس��یس مراکز 
اموزشی فنی و صنعتی و از جمله دانشگاه صنعتی 
شریف شد که امروز قطب عملی صنعت کشور نیز 
محسوب می‌شود. ضمن اینکه بسیاری از صنایع و 
کس��ب و کارهای ش��کل گرفته در کشور و منطقه 
پیرامونی، حاصل تجربه و دانش پیشکس��وتان این 
مجتمع ب��زرگ صنعتی اس��ت. ذوب‌آهن اصفهان 
همراه با تولید و در راس��تای مس��ئولیت اجتماعی 
خ��ود ب��ا انج��ام فعالیت‌ه��ای مختل��ف فرهنگی 
در توس��عه اجتماع��ی منطقه و اس��تان نیز نقش 

ارزشمندی را ایفا کرده است. 
ای��ن مجتم��ع و دانش��گاه ب��زرگ صنعتی یکی 
از پیش��گامان در عرص��ه روابط عموم��ی نوین نیز 
ب��وده و از همان ابتدای فعالیت خ��ود در دهه ۵۰ 
با تاس��یس واحد مس��تقل مدیریت روابط عمومی، 
توج��ه ب��ه فعالیت‌ه��ای مختلف ارتباط��ات درون 
سازمانی و برون سازمانی شرکت و از جمله ارتباط 
وتعامل با رس��انه‌ها را مدنظر ویژه قرار داده اس��ت؛ 
ب��ه طوری که این امر هم در ارتباط با رس��انه‌های 
جمعی کش��ور نمود یافت و هم منجر به اخذ مجوز 
وانتشار خبرنامه )ماهنامه ( فولاد و بعد از آن هفته 
نامه آتش��کار )به عنوان یکی از نخس��تین نشریات 
درون س��ازمانی در صنعت فولاد کش��ور( با رعایت 
معیارهای حرف��ه‌ای گردید و در این زمینه الگویی 

شد برای بسیاری از سازمان‌ها و صنایع دیگر. 
 رواب��ط عمومی ذوب آهن اصفه��ان هم‌اکنون با 
بهره‌گیری از جایگاه و س��اختار مناسب )با ۵ اداره 
و سرپرس��تی مس��تقل( برای انجام وطایف محوله 
واطلاع‌رسانی درون و برون سازمانی از چند رسانه 
برخوردار اس��ت که هریک زمینه انتشار، مخاطب، 
اهداف و شرایط خاص خود را دارا می‌باشند. هفته 
نامه داخلی آتش��کار )با عنوان خبرنامه داخلی( که 
نخستین شماره آن در ۲۵ دی ماه ۱۳۵۰ به چاپ 
رس��ید و س��ابقه ۴۹ س��اله دارد. مجوز رسمی این 
نش��ریه با عنوان هفته نامه آتش��کار )نماد یکی از 
سخترین مش��اغل در ذوب آهن اصفهان( از وزارت 
فرهنگ و ارش��اد اسلامی در س��ال ۱۳۷۳ به ثبت 
رس��ید و پ��س از س��یر تکامل��ی آن، هم‌اکنون در 
۷ ه��زار نس��خه و همراه با چند ویژه‌نامه در س��ال 
جه��ت کارکنان و مس��ئولان ذوب‌آهن و همچنین 
مس��ئولان و دس��ت‌اندرکاران صنعت فولاد کشور 
منتشر و ارس��ال می‌گردد. ماهنامه تخصصی فولاد 

نیز با موضوع علمی، اجتماع��ی و فرهنگی )دارای 
مجوز رس��می از وزارت فرهنگ و ارشاد اسلامی در 
س��ال ۱۳۷۳( به صنعت ف��ولاد و دانش متالورژی 
می‌پردازد و مخاطب خاص خود را دارد. وبس��ایت 
ذوب‌آهن اصفهان به عنوان ویترین این شرکت در 
فضای وب از قدمت ۱۸س��اله برخوردار است و در 
زمره نخس��تین وب‌سایت‌های س��ازمانی کشور به 
ش��مار می‌آید که مرجع خوبی ب��رای مخاطبین از 
جمله خبرنگاران جهت دس��تیابی ب��ه جدید‌ترین 
اطلاعات این ش��رکت در تمامی حوزه‌های مد نظر 
می‌باش��د. پرتال داخلی ش��رکت نیز کارکرد درون 
س��ازمانی دارد. فصلنام��ه پیک خان��واده از جمله 
نش��ریاتی است که به صورت ابتکاری جهت توسعه 
فض��ای همدل��ی در بین خانواده ب��زرگ ذوب‌آهن 
اصفهان منتشر ش��د و چاپ و انتشار ویژه‌نامه‌ها و 

نشریات دیگر از جمله بهبود ایمنی و مناسبتی...
چنانچ��ه می‌دانی��م رس��انه‌ها به عن��وان یکی از 
نماده��ای اصل��ی دنی��ای مدرن، نق��ش مهمی در 
توس��عه صنعتی جوامع ایف��ا نموده‌اند و به ویژه در 
کشورهای در حال توسعه از چنان تاثیری برخوردار 
شدند که منجر به شکل‌گیری الگوی روزنامه‌نگاری 
توس��عه شد. در این الگو، رسانه‌ها به عنوان چشم و 
گوش مردم، مدام در حال رصد کردن پیشرفت‌های 
اقتصادی و اجتماعی دولت‌ها هس��تند و نسبت به 
کلیه برنامه‌ها و پروژه‌های مهم اقتصادی و صنعتی 
و ... ب��ا دیدگاه��ی تحلیل��ی، انتق��ادی و هچنین 
حمایت��ی، اقدام به انتش��ار گزارش‌ها و تحلیل‌های 

خود می‌نمایند. 
در ای��ن زمین��ه ذوب‌آهن اصفهان نی��ز با آگاهی 
از تاثیر چش��مگیر رس��انه‌ها در اطلاع‌یابی مردم از 
دس��تاوردهای صنعتی و اقتصادی، همواره تعامل و 
ارتباط بس��یار خوبی با رسانه‌های مختلف داشته و 
در این ارتباط با تب��ادل خبر و انجام مصاحبه‌های 
مطبوعاتی و رادی��و تلویزیونی با مدیرعامل و دیگر 
مس��ئولین شرکت حس اعتماددوجانبه جاری بوده 
اس��ت. ذوب‌آهن اصفه��ان همچنین در راس��تای 
مس��ئولیت اجتماع��ی خود حمایت از رس��انه‌ها از 
جمل��ه رس��انه‌های محل��ی و سراس��ری را مدنظر 
داش��ته و رسانه‌ها نیز در شرایط مختلف با انعکاس 
دستاوردهای این صنعت، نقش خود را به خوبی ایفا 
نموده‌اند. با پیگیری روابط عمومی شرکت، اصحاب 
رس��انه  در سطح استان و کشور نه تنها در انعکاس 
موفقیت‌ها و دستاوردها بلکه در شرایط بحرانی نیز 

یار و یاور این صنعت پیشکسوت کشور بوده‌اند.
ب��ا توجه ب��ه اینکه در عصر حاض��ر، فناوری‌های 
ارتباطی، فرآیندهای مختلف به ویژه روابط عمومی 
را دس��تخوش تحول س��اخته‌اند. رواب��ط عمومی 
ذوب‌آه��ن نی��ز فعالیت گس��ترده در ش��بکه‌های 
اجتماعی و دیگ��ر ابزارهای وب را مدنظر قرار داده 

و در راس��تای توسعه روابط عمومی الکترونیک نیز 
گام‌های مهمی برمی‌دارد. 

نظر به نقشی که روابط عمومی در تبلیغات عمومی  
و تجاری و برند‌سازی دارد و با توجه به بازار رقابتی 
امروز، روابط عمومی ذوب‌آهن، ‌برنامه‌ریزی جامعی 
در خصوص انواع تبلیغات محیطی، نمایش��گاهی، 
اینترنتی، رسانه‌ای و غیره شکل داده و این تبلیغات 
و برند‌س��ازی را در س��طوح داخل شرکت؛ کشور و 

سطح بین‌المللی دنبال می‌کند. 
ذوب‌آهن اصفه��ان در اغل��ب فعالیت‌های خود 
ضمن بهره‌گیری از متخصصان حوزه‌های مختلف 
رواب��ط عموم��ی بر ت��وان داخل��ی کارکن��ان این 
مجموعه تکیه دارد و فعالیت‌های مختلف از جمله 
تولید محت��وای فرهنگی و تبلیغاتی، ش��رکت در 
نمایشگاه‌های مختلف داخل وخارج کشور، دعوت 
و اجرای تش��ریفات ب��رای مقام��ات بازدید‌کننده 
داخل��ی و خارج��ی و پذی��رش و راهنمایی س��ایر 
بازدیدکنن��دگان تخصص��ی و عمومی از ش��رکت؛ 
برگ��زاری مراس��م مختل��ف مذهب��ی؛ فرهنگی  و 
هن��ری برای کارکنان و خانواده‌هایش��ان و س��ایر 
ذینفع��ان، فعالیت در ح��وزه وب، تهی��ه فیلم‌ها؛ 
مس��تندها و عکس‌ه��ای صنعتی؛ س��اخت تیزر و 
کلی��پ و همچنین تهیه؛ ضبط و پخش برنامه‌های 
متنوع از طریق شبکه داخلی تلویزیونی و رادیویی 
برای کارکنان را با اس��تفاده از توان همکاران خود 

ساماندهی و اجرا می‌نماید. 
 روابط‌عمومی ذوب‌آهن در راس��تای مس��ئولیت 
اجتماع��ی و اس��تقرار الگ��وی دوس��ویه رواب��ط 
عمومی، تلاش نموده از طریق ش��یوه‌های مختلف 
افکارسنجی از آراء و نظریات ذینفعان خود از جمله 
کارکنان؛ س��هامداران، تامین‌کنندگان، مشتریان و 
م��ردم جامعه اطراف آگاه ش��ده و ب��ا انتقال نتایج 
به مس��ئولان مربوطه و پیگیری لازم پاس��خگوی 
خواس��ته‌های ذینفعان بوده و استراتژی‌های خود 
را بر این مبنا به‌روزرسانی نماید. در پایان شایسته 
است که از مدیران روابط عمومی ذوب‌آهن اصفهان 

در طی  پنجاه سال گذشته یادکنیم: 
زنده‌یاد مرحوم محمود حجتی از س��ال ۱۳۴۷ 
ت��ا ۱۳۵۸- محمود بزم‌آرا از س��ال ۵۸ تا۱۳۶۰، 
زنده‌یاد مرحوم حسن فامیل دردشتی از سال ۶۰ 
تا ۱۳۷۲- س��ید جمال میر حسینی از سال ۷۲ 
تا ۱۳۷۴، علیرضا بختیاری از سال ۷۴ تا ۱۳۸۰ 
)مدیرمس��ئول فعل��ی روزنامه دنی��ای اقتصاد(، 
حمیدرضا قندی از س��ال۸۰ ت��ا ۱۳۸۵، علیرضا 
امیری از ۸۵ تا ۱۳۸۸، مجید رضایی از سال ۸۸  
تا ۱۳۸۹، حس��ن آمهدی از سال ۸۹ تا ۱۳۹۱، 
محمدرضا کجباف از سال ۹۱ تا ۱۳۹۵،  علیرضا 
امیری از ۹۵ تاکنون مدیریت روابط عمومی این 

شرکت را به عهده داشته‌اند. 
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روابط عمومی‌ها در شرکت‌ها همواره با سه چالش اساسی روبه‌رو بوده‌اند. 
اول عدم به‌کارگیری مدیران کارآزموده و متخصص در این حوزه می‌باش��د که 

این واحد را به حیات خلوت آشنایان مدیران ارشد مبدل کرده است.
دوم ع��دم آش��نایی مدی��ران کلان ب��ا جای��گاه اصل��ی رواب��ط عمومی در 
شرکت‌هاست که عملًا این واحد را به واحدی سنتی با رویکرد مراسم‌گرایی و 
تشریفاتی تبدیل کرده‌اند و از ظرفیت‌های بسیار بالای این حوزه غافل شده‌اند. 
سومین چالش اساسی این حوزه نگاه هزینه‌ای به واحد روابط عمومی است که 

عملًا نوآوری و خلاقیت مدیران توانمند را سرکوب می‌کند.
ایجاد نوآوری در این حوزه منوط به ارتباط پویا با سازمان‌های و انجمن‌های 

بین‌الملل��ی اس��ت تا بتوان با تعام��ل و افزایش دان��ش روز در این حوزه، 
موفق‌ت��ر عمل کرده و با ایجاد ارتباطات قدرتمند با همتایان خارجی با زبان و 
فرهنگ‌های مختلف، روز به ‌روز زمینه‌س��از رش��د و تعالی در این حوزه فراهم 
گردد. خلأ وجود نهادهای پویا و فعال برای مدیران روابط عمومی نیز مزید بر 
علت گردیده اس��ت که این حوزه نتواند دانش روز این حوزه را کس��ب نماید. 
روابط عمومی می‌تواند یک واحد تأثیرگذار در توس��عه و پیش��رفت س��ازمان 
باش��د و با افزایش تعاملات، مقبولیت و کارایی سازمانی را ارتقاء بخشد. روابط 
عمومی‌ها اتاق فکر مجموعه‌ها هستند که اگر با نگاهی ویژه همراه شوند رشد 

و تعالی کل مجموعه را به دنبال خواهند داشت.

روابط عمومی و چالش‌های آن در ایران

جهان امروز بی‌گمان جهانی مبتنی بر ارتباطات اس��ت. سیر تاریخی جوامع 
در این جهت نه پیوس��ته که گسسته و جهشی است. از بعد هستی‌شناسی جهان 
ارتباطات در پیچ و خم گزاره‌های تاریخی پیش��ین خود به بلوغ نرسیده بلکه خود 
دنیایی خاص، متمایز و جهش‌یافته است. نظریه تطور آرام و پیوسته جهان، نظیر 
جهان اندیش��ه کپرنیکی ی��ا کپلری اینجا موضوعیت و مصداق ندارد. انس��ان‌های 
امروزی در این دنیای درهم‌تنیده به ش��یوه کاملا متمایز جامعه‌پذیر می‌شوند و به 

هیچ عنوان همانند 50 سال گذشته تک‌ساختی و مکانیکال نخواهند بود.
مناسبات کاملا خارج از مرزهای جغرافیایی و فیزیکال تعریف می‌شود که با حجم 
انبوه��ی از اطلاع��ات، گوناگونی ارزش‌ها و در یک فضای پلورالیس��تی جامعه‌پذیر 
می‌ش��ود و به س��یر و س��لوک می‌پردازد. با توجه به چنین فضایی کار بنگاه‌ها و 
سازمان‌ها بس��یار سخت و هوشمندانه خواهد بود و کنش��گران حوزه ارتباطات با 
بهره‌گیری از دانش مبتنی بر س��واد رس��انه‌ای می‌بایست نسبت به افکار عمومی و 

جامعه پاسخگو باشند.
روز ارتباط��ات و رواب��ط عمومی فرصتی اس��ت مغتنم تا هر س��ازمان چگونگی 
رسیدن به چنین روابط عمومی را بررسی و با تعامل روابط عمومی هم گروه، فعال 
کردن نهادهای مدنی روابط عمومی و مسئولیت خواستن از متولیان امر، آموزش 

نیروهای انسانی متخصص در حوزه ارتباطات و روابط عمومی هستند. هر سال 
تحولی نو در روابط عمومی به وجود آوریم. 

 واپس��گرایی و مرور چالش‌ها مشکلی از روابط عمومی حل نخواهد کرد. باید به 
دور از شعارزدگی و سخنان کلیشه‌ای در این حوزه و حرکت به سوی سیستم‌سازی 
مبتنی بر ورودی‌ها و خروجی‌های ش��فاف، روش��ن، تعریف شده و باثبات حرکت 

نماییم.
وقتی سیس��تم س��اخته می‌ش��ود، فکر اهمیت پیدا می‌کند و به صورت خودکار 
تخصص‌گرایی و شایسته‌سالاری رشد می‌کند. وفاداری به فکر، وفاداری به سیستم 
را ب��ه دنبال می‌آورد. در این چارچوب، افراد فقط برای س��ازمان خود فکر و ابداع 
می‌کنند و سیستم‌ها را رشد می‌دهند. در جامعه‌ای که با تئوری سیستم‌ها مدیریت 
می‌ش��ود و همه ج��ا مانند خلقت، سیس��تم وجود دارد 1( راس��تگویی به صورت 
خودکار رواج پیدا می‌کند و 2( عموماً افراد مجبور می‌شوند با هم همکاری کنند و 

ویژگی‌های شخصی آنها به حاشیه می‌رود.  
ب��ا تبریک روز ارتباطات و روابط عمومی امید اس��ت تا با یادآوری این روز توجه 
بیشتری به نقش و اثرگذاری فعالان این عرصه که به واقعه تصویرگران ديپلماسي 

عمومي هستند داشته باشیم.

حرکت به سوی روابط عمومی سیستم محور
قاسم غلامی، مدیر روابط عمومی سازه‌‌گستر سایپا

مصطفی منطقی- مدیر روابط عمومی شرکت وین‌تک
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ب��ه مناس��بت روز ارتباط��ات و رواب��ط عموم��ی، 
مدیرعامل فولاد هرمزگان با کارکنان روابط عمومی 
این شرکت دیدار و ضمن تبریک این روز در سخنان 
مهمی نقش��ه راه و وظایف روابط عمومی را ترس��یم 

کرد.
عطاء معروفخانی در ابت��دای این دیدار از زحمات 
رواب��ط عمومی تقدی��ر و اظهار داش��ت: »بنگاه‌های 
موف��ق روابط عمومی‌ه��ای موفق��ی را در کنار خود 
دارند و هر چقدر روابط عمومی قوی باش��د و خوب 
عمل کند موفقیت  بنگاه اقتصادی را در همه حوزه‌ها 
به همراه دارد. رص��د کردن رقبای داخلی و خارجی 
و تبلیغات در جذب مش��تری نقش اساسی و کلیدی 

دارد«. 
مدیرعامل فولاد هرمزگان در تشریح بیشتر اهمیت 
روابط‌عمومی‌ها گفت: »اگر روابط عمومی خوب عمل 
کن��د دیگ��ر  فعالیت ه��ا  در  معاونت‌های دیگر هم  
دی��ده می‌ش��ود و در نهایت عملکرد ش��رکت قطعا 
منعک��س خواهد ش��د. یکی از وظای��ف اصلی روابط 
عمومی برندس��ازی اس��ت. کمپانی‌های بزرگ دنیا،  
تبلیغات موثر را یکی از روش‌های اصلی برندس��ازی 
می‌دانند و ما در کش��ورمان می‌بایست در برندسازی 
محص��ول خود بیش��تر و بهتر عمل کنی��م زیرا اگر 
محص��ول ما به یک برند جهانی تبدیل ش��ود منجر 
به ارتق��ا کیفیت و پیش��رفت تکنول��وژی و افزایش 
درآم��د می‌گردد و افزایش درآمد  ش��رکت منجر به  
توجه بیش��تر به وضعیت معیشت کارکنان می‌گردد 
و  ای��ن  مهم، وظیفه روابط عمومی و کارکنان آن را 

سنگین‌تر می‌کند«.
مهندس معروفخانی بخش بزرگی از  موفقیت‌های 
کسب‌ش��ده  را مرهون عملکرد خوب روابط عمومی 
در معرفی شرکت و محصولات آن از طریق تبلیغات 

دانس��ت و با تاکید بر اهمیت تبلیغات و اطلاع‌رسانی  
گفت:» تبلیغات موثر در رس��انه‌ها باعث ایجاد برند و 

رشد شرکت می شود«.
معروفخانی با اش��اره به اهمیت و نقش کارگران در 
تولی��د کیفی،  ایج��اد انگیزه و ج��و روانی مثبت در 
بی��ن کارکنان  را یکی دیگر از وظایف روابط عمومی 
دانست و گفت: »اگر روابط عمومی این جو مثبت را 
ایج��اد کند کارکنان پرتلاش و گرانقدر  هم با انگیزه 
فعالیت می‌کنن��د و این موضوع به بالا رفتن تولید و 
کیفیت محصول منجر می‌ش��ود و هرچقدر کیفیت 
محص��ول ارتقا یاب��د  تضمین فروش به مش��تریان 

داخلی و خارجی را در پی دارد«. 
مهندس معروفخانی  با اشاره به تولید فکر و ایجاد 
انگیزه در سازمان  گفت:» استعداد رسانه‌ای کارکنان 
روابط عمومی نسبت به دیگر کارکنان شرکت بالاتر 
اس��ت پس کارکنان روابط عمومی باید در اتاق فکر 
و در راستای بالاتر رفتن انگیزه همکاران، تولید فکر 
و محتوای مناس��ب داشته باش��ند. نتیجه، بالا رفتن 
انگی��زه کارکنان، ارتقا کیفیت کالا و فروش محصول 
و در  نهای��ت افزایش درآمد اس��ت و در پی افزایش 
درآمد، کیفیت معیش��ت کارکنان ه��م ارتقا خواهد 

یافت«.
معروفخانی رصد اخبار در رس��انه ها و پاسخگویی 
را وظیفه دیگر روابط عمومی دانست و گفت: انتشار 
اخبار شرکت و رصد اخبار در رسانه ها  ، پاسخگویی 
مناس��ب ، ب��ه موقع و با درای��ت را    از اهم کارهای 

روابط عمومی  عنوان کرد.
معروفخانی در بخش دوم از سخنان خود به اهمیت 
کارکنان در همه رده های سازمان پرداخت و گفت : 
اعتقاد بنده این اس��ت که انگیزه کارکنان با موفقیت 
شرکت گره خورده و افزایش انگیزه کارکنان منجر به 

موفقیت های بعدی شرکت می گردد. 
وی توجه ویژه به معیشت کارکنان به ویژه کارکنان 
زحمت کش پیمانکاری در شرکت فولاد هرمزگان را 
از برنامه های خود عن��وان کرد و تاکید کرد : تولید 
و موفقیت هایی که کسب می کنیم مرهون زحمات 
همه کارکنان ش��رکت از مدیران تا کارکنان در همه 
رده ها می باشد ، پس می بایست در پرداخت پاداش 
ها بازنگری و این زحمات به نحوی پاسخ داده شود . 
وی اولی��ن ق��دم در توجه به کارگران ش��رکت را 
اهدای بسته های معیش��تی به مناسبت عید سعید 
فطر عنوان داش��ت و گفت : این ابتدای راه اس��ت و 
انش��الله سعی بر آن است تا در قدم های بعدی موارد 

مشابه بیشتری را داشته باشیم . 
مدیرعامل فولاد هرمزگان اظهار داش��ت : درسال 
جاری با هر رکورد ماهیان��ه پاداش ویژه ای به کلیه 
کارکنان و کارگران به صورت مس��تقیم اهدا خواهد 

شد .
در ادام��ه رضا صفریان مدی��ر روابط عمومی فولاد 
هرمزگان نیز ب��ا ارائه گزارش عملکرد روابط عمومی 
گفت : نگاه مدیران ارشد به روابط عمومی و حمایت 
از برنام��ه ه��ا و اقدامات در این حوزه قطعا به رش��د 

مجموعه کمک خواهد کرد .
صفری��ان اظه��ار داش��ت :رواب��ط عموم��ی فولاد 
هرم��زگان هم��واره تلاش کرده اس��ت ب��ا تعامل و 
همکاری و ارتباطات دوسویه در جهت منافع سازمان 

حرکت کند .
وی ایجاد تصویر مثبت سازمانی با تعاملات ارزش 
افزا را ماموریت روابط عمومی فولاد هرمزگان عنوان 
کرد و خاطرنش��ان کرد : ارتباطات و تعاملات روابط 
عمومی در همه حوزه ها به نحوی تعیین شده است 

که بتوانیم به اهداف تعیین شده دست یابیم.

مدیرعامل فولاد هرمزگان در دیدار با کارکنان روابط عمومی:

روابط عمومی قوی، موفقیت سازمان را 
به همراه دارد
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در آیین گرامیداش��ت روز ملی روابط عمومی با رای هیئت داوران، عنوان س��تاره ملی روابط عمومی 
در س��ال ۱۳۹۹ و س��تاره ملی روابط عمومی با تاکید بر مسئولیت‌های اجتماعی به روابط عمومی فولاد 

هرمزگان اعطا شد. 
ش��رکت فولاد هرمزگان در ادامه مجموعه موفقیت‌های خود در عرصه روابط عمومی، تعامل سازنده با 

رسانه و افکار عمومی و اطلاع‌رسانی موثر به کسب موفقیتی دیگر نائل آمد.
 در آیین گرامیداشت روز ملی روابط عمومی که با حضور دکتر علی ربیعی، دستیار ارتباطات اجتماعی 
رئیس جمهور و س��خنگوی دول��ت، فیلیپ بورمانس رئیس انجمن بین‌المللی روابط عمومی و روس��ای 
تشکل‌های روابط عمومی و با تاکید بر اهمیت روابط عمومی و لزوم بهره‌مندی از دانش و رویکرد روابط 
عمومی جامعه برگزار ش��د؛ از روابط عمومی فولاد هرمزگان به دلیل درخشش در مجموعه فعالیت‌های 
ارتباطی و فعالیت‌های درخش��ان در حوزه مسئولیت‌های اجتماعی تجلیل و تندیس »ستاره ملی روابط 
عمومی در س��ال ۱۳۹۹« و تندیس »ستاره طلایی روابط عمومی با تاکید بر مسئولیت های اجتماعی« 
به این روابط عمومی اعطا شد.سخنگوی دولت، امیدآفرینی و تقویت سرمایه‌های اجتماعی توسط روابط 
عمومی‌های شرکت‌ها و سازمان‌ها را مهم دانست و در وضعیت کنونی که مورد هجمه و بمباران اطلاعاتی 
از طرف رس��انه‌های معاند هس��تیم، نیاز به اطلاع‌رسانی دقیق و شفاف در جامعه را ضروری قلمداد کرد. 
به زعم ربیعی ش��کل‌گیری »دولت روابط عمومی اطلاعاتی« اجتناب‌ناپذیر اس��ت و نیاز است که روابط 
عمومی‌ها در این مسیر گام بردارند. ربیعی همچنین بر لزوم تغییر در ساختارهای اداری و اهمیت دادن 

بیشتر به روابط عمومی‌ها و ایجاد نظام صحیح اطلاع‌رسانی تاکید کرد.

در آیین گرامیداشت روز ملی روابط عمومی صورت گرفت؛

درخشش روابط عمومی فولاد هرمزگان 
با کسب دو تندیس

وظیفه خطیر روابط عمومی 
در صنعت نمایشگاهی

حمیدرضا آملی مدیر روابط عمومی و امور بین‌الملل شرکت سهامی نمایشگاه‌های 
بین‌المللی ایران در پیامی به مناسبت روز ارتباطات و روابط عمومی ضمن تبریک 

این روز؛ بر نقش ویژه روابط عمومی در شکوفایی صنعت نمایشگاهی تاکید کرد.
وظیفه خطیر روابط عمومی در شکوفایی صنعت نمایشگاهی

حمیدرضا آملی، روابط عمومی را به عنوان رکن اساسی نظام مشورتی، مدیریتی، 
ارتباطی و اطلاع رسانی توضیف کرد و افزود: »روابط عمومی به عنوان عنصری مهم 
در ارتقاء و پیشرفت سازمانی نقش تعیین کننده‌ای در افزایش آگاهی‌ آحاد جامعه، 

فرهنگ سازی و تنویر افکار عمومی، برعهده دارد«.
وی با اش��اره به تاسیس شورای مدیران روابط عمومی صنعت نمایشگاهی کشور 
و ایجاد شبکه ارتباطی و اطلاعاتی میان دست‌اندرکاران این حوزه افزود: »تشکیل 
این ش��ورا و ایجاد شبکه ارتباطی در وضعیت بیماری کرونا و امیدبخشی به بخش 

تجاری، بازرگانی، تولیدی و صادراتی بسیار موثر واقع شده است«.
آملی با بیان اینکه نمایش��گاهها و رویدادهای تجاری اولین صنعتی هس��تند که 
تحت تاثیر بیماری کرونا قرار گرفته اند تصریح کرد: »ش��یوع این ویروس در ابتدا 
موجب ایجاد وضعیت پیچیده‌ای در کاهش تعداد رویدادها ش��د اما در ادامه عملا 

تمامی نمایشگاه‌ها در سرتاسر جهان به سمت تعطیلی پیش رفته‌اند و این 
وظیفه خطیر روابط عمومی صنعت نمایش��گاهی اس��ت که در این شرایط 

رکود بتواند خون دوباره به رگ های این صنعت وارد کند«.
مدی��ر روابط عمومی و امور بین‌الملل ش��رکت س��هامی نمایش��گاه های 
ایران بر نقش برجس��ته تعامل روابط عمومی صنعت نمایش��گاهی کشور با 
سازمان‌ها، نهادها،، اتاق‌های بازرگانی، اتحادیه ها و سایر بخش‌های دولتی 

و خصوصی تاکید کرد و آن را دستاورد بزرگی دانست.
وی در ادامه اظهار داشت: »ارتباطات معقول و منطقی براساس ارزش‌های 
س��ازمان و جامعه، عمده‌ترین عامل توس��عه اقتصادی و اجتماعی در پرتو 

برگزاری نمایشگاه ها است«.
آملی در پایان فرارس��یدن روز ارتباط��ات و روابط عمومی را به همکاران 
خود در روابط عمومی صنعت نمایش��گاهی کشور، اصحاب رسانه و تمامی 
دست‌اندرکاران پرتلاش عرصه ارتباطات و روابط عمومی که در جهت ایفای 
رس��الت ش��فاف س��ازی و ارائه صحیح اطلاعات گام بر می‌دارند، تبریک و 

تهنیت گفت.
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ویژه نامه هفته روابط عمومی و ارتباطات
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هر اتفاقی در حوزه اقتصاد، فرهنگ یا مناس��بات 
اجتماع��ی از ارتباطات آغاز می‌ش��ود. این ارتباط 

می‌تواند تاثیر مثبت یا منفی داشته باشد.
اما پرمسلم، جرقه هر اتفاقی در حوزه‌های یادشده 
از یک تلفن، یک جلسه و ... آغاز می‌شود. حال اگر 
همه این برخوردها بخواهند سازماندهی شوند و به 
نتیجه مطلوبی برسند باید تابع تشکیلات یا برنامه 
باشد. در چنین موقعیتی وظیفه ذاتی واحد روابط 
عمومی ش��کل می‌گیرد. بدون تردی��د نبود واحد 
روابط عموم��ی در یک مجموعه ب��ه تکرار آزمون 
و خطا منجر می‌ش��ود و هزینه‌های یک شخصیت 
حقوقی را بالا می‌برد. روابط عمومی همه مناسبات 
را برنامه‌ری��زی و برای تحقق آنه��ا بودجه تعریف 
می‌کن��د. تجربی��ات گذش��ته را م��دون و از تکرار 
مک��ررات جلوگیری می‌کند. به ‌ع�الوه آنکه راه را 
برای مدیریت یک سازمان اعم از اینکه آن سازمان 
در ح��وزه اقتص��اد، فرهنگ، سیاس��ت و ... باش��د 
هموار می‌کند. هر س��ازمانی بس��ته به نوع فعالیت 
خود یک نوع رواب��ط عمومی می‌خواهد. نمی‌توان 
رواب��ط عمومی یک واحد صنعت��ی در حوزه نفت 
و پتروش��یمی و ... را که جامع��ه تولیدات آن را با 
حساس��یت بالایی دنبال می‌کند، با روابط عمومی 
آموزش و پرورش یا دانش��گاه یکی دانست. اساسا 
اهداف و ش��رح وظایف هر یک متفاوت از دیگری 
اس��ت اما مش��ابهت‌های زیادی هم دارند؛ بنابراین 
مختصات هر س��ازمان در بزرگی و کوچکی واحد 
روابط عمومی، بودجه، تعداد پرسنل و امکانات هر 
یک با دیگ��ری، در نتیجه‌گی��ری آن تاثیر خواهد 
داشت. چهره خارجی یک سازمان از مدیریت روابط 
عمومی آن مش��خص می‌ش��ود؛ بنابراین وضعیت 
ساختمان، امکانات لجستیکی و در نهایت کیفیت 
و کمیت نیروی انسانی یک واحد روابط عمومی بر 
دیدگاه بیرونی از آن س��ازمان تاثیر بس��زایی دارد 

و آن را تبدی��ل به یک ش��اخص در می��ان روابط 
عمومی‌های ادارات و شرکت‌ها و سازمان‌ها می‌کند. 
در ادامه و در تشریح وظایف روابط عمومی به‌ویژه 
در ح��وزه فعالیت‌های مرتبط با صنایع معدنی باید 
تاکید کرد ک��ه افراد روابط عمومی چند وظیفه بر 
عهده دارند. در درجه نخست ارتباط با سهامداران 
و توجی��ه آنها از جمله وظایف واحد روابط عمومی 
اس��ت درحالی که ای��ن وظیف��ه درحال‌حاضر بر 
عهده واحد امور س��هام شرکت‌ها گذاشته می‌شود. 
از آنجاک��ه واحده��ای صنعتی و معدن��ی از منظر 
پیامدهای زیس��ت‌محیطی با اطراف و همسایگان 
خود در ارتباط هس��تند؛ روابط عمومی در تنظیم 
این ارتب��اط نقش اثرگ��ذاری دارد. روابط عمومی 
در تفس��یر و اجرای مس��ئولیت‌های اجتماعی یک 
واحد صنعتی باید روابط تولیدکننده و همسایگان 
را متعادل کند. بخش��ی از وظای��ف روابط عمومی 
در ارتباط با جامعه رس��انه‌ای ش��کل می‌گیرد. اگر 
ی��ک واحد صنعتی و معدن��ی نتواند ارتباط خوبی 
با رس��انه‌ها داش��ته باش��د یقینا تحت‌فش��ارهای 
روان��ی قرار خواهد گرفت. حتی از داخل س��ازمان 
نیز ممکن اس��ت با تن��ش روبه‌رو ش��ود؛ بنابراین 
ی��ک روابط عموم��ی چابک باید ب��ا برخورداری از 
یک تی��م قوی در زمینه تولی��د محتوای موردنیاز 
رس��انه‌ها را تامین کند، چراکه اگ��ر نتواند ارتباط 

درستی با رس��انه‌ها داشته باشد، چه‌بسا رفتار آنها 
باعث ایجاد فش��ارهای گوناگون سیاسی در حوزه 
قدرت سیاس��ی محلی و اس��تانی می‌ش��ود. البته 
رواب��ط عمومی ش��رکت فولاد خوزس��تان تاکنون 
با چنین چالش‌هایی روبه‌رو نش��ده است. آشنایی 
ب��ا زبان، ادبی��ات و مفاهیم روزنامه‌ن��گاری در این 
موض��وع کمک‌کننده بوده و در س��ایه این دانش، 
ارتباطی س��ازنده میان مدیریت داخلی ش��رکت و 
جامعه رس��انه‌ای برقرار و تاکنون کمترین چالش 
میان این دو عامل ایجاد ش��ده است. تیم حرفه‌ای 
واحد روابط عمومی ش��رکت فولاد خوزس��تان نیز 
در این مهم اثرگذار بوده اس��ت. تولید اخبار، فیلم، 
گ��زارش و کلیپ همگی توس��ط این تیم حرفه‌ای 
انجام می‌ش��ود. آش��نایی مدیری��ت روابط عمومی 
شرکت فولاد خوزستان با رشته اقتصاد در دانشگاه 
نی��ز به ایجاد درکی س��ازنده در ای��ن واحد کمک 
کرده است. بومی بودن مدیر روابط عمومی را باید 
از دیگر ش��اخصه‌هایی دانست که تاثیر بسزایی بر 
بهبود عملکرد این واحد داش��ته است. این موضوع 
بر سرعت عمل تصمیم‌گیری و همچنین برقراری 
تعام��ل ب��ا مدیران ش��رکت تاثیر مثب��ت دارد. به‌ 
علاوه آنکه در ایجاد تعامل با س��ازمان‌های بیرون 
از ش��رکت نیز کمک ‌کننده اس��ت. برقراری رابطه 
صمیم��ی میان مدی��ران و کارکن��ان واحد روابط 
عمومی نی��ز تاثیر بس��زایی در موفقی��ت فعالیت 
آنها دارد. خوش��بختانه این مهم در روابط عمومی 
شرکت فولاد خوزستان جاری شده است. مدیریت 
و کارکنان ش��رایط یکدیگ��ر را درک می‌کنند. در 
همین حال زمینه ترقی موقعیت شغلی افراد فراهم 
و روز به روز ب��ر موفقیت و کیفیت علمی و تجربه 
آنها افزوده می‌شود. درنتیجه می‌توان گفت روابط 
عمومی شرکت فولاد خوزستان یک نمونه کارآمد 

و موفق است.

روابط عمومی به سبک حرفه‌ای‌ها
غلامرضا فروغی‌نیا، مدیر روابط عمومی شرکت فولاد خوزستان
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روز جهان��ی ارتباطات و روابط عمومی و هفته ملی روابط عمومی فرصتی اس��ت 
مغتن��م ب��رای پرداختن ب��ه موضوعی بنیادی ک��ه در عصر رس��انه، روز به روز به 
اهمیت آن افزوده می‌ش��ود. اگر بگوییم که ارتباطات موث��ر و کارآمد، ابزار و فراتر 
از آن س��رمایه اصلی هر واحد روابط عمومی است سخن اغراق‌آمیزی نگفته‌ایم. در 
دنیایی که بیش‌ازپیش بر لهیب رقابت‌های اقتصادی دمیده می‌شود؛ هر سازمان و 
شرکتی، از طریق ارتباط و تعامل صادقانه، شفاف، به موقع و توام با احترام و البته 
بازخوردگیری کافی از طیف وسیع مخاطبان است که می‌تواند »انگاره‌ای« درخور 
ارائه کند. بخش زیادی از فرایند پیچیده، تعین‌کننده و طولانی مدت »برندسازی« 
به دس��ت کارشناس��ان و متخصصان روابط عمومی محقق می‌شود. آنها با ترکیب 
دانش، فن و هنر روابط عمومی به س��ازمان و ش��رکت خود یاری می‌رس��انند تا به 

سلامت از گردنه‌های صعب‌العبور اقتصادی یا غیراقتصادی عبور کنند. 
چه خوب و پس��ندیده است در مناسبتی که به این نام، مزین شده است به بیان 
اهمیت و جایگاه ارتباط و روابط عمومی بسنده نکنیم، از ابعاد منفی غفلت نورزیم 
و درصدد آسیب‌شناس��ی حرفه روابط عمومی باش��یم. برای مث��ال مدیران روابط 
عمومی باید مراقب باشند و در دام نوعی تقلیل‌گرایی خطرناک نیفتند. در توضیح 
بیش��تر این آفت باید گفت تبلیغات واقع‌بینانه، بخشی از کار روابط عمومی‌هاست 
اما روابط‌عمومی‌های هوش��مند می‌دانند که ارتباط بهینه با افکار عمومی را هرگز 
نبای��د به تبلیغات و بازنمایی اغراق‌آمیز ویژگی‌های مثبت و نقاط مثبت تقلیل داد. 
حجم عظیمی از پژوهش‌های انجام شده توسط دانشمندان علوم ارتباطات و رسانه 
نشان می‌دهد که تبلیغات مفرط نه تنها اثربخش نیست بلکه موجب ملال مخاطب 
می‌ش��ود. به این ترتیب و برخلاف تصور بسیاری از ارتباط‌گران، بمباران اطلاعاتی 

به »اقناع منطقی« که ایده‌آل روابط‌عمومی اس��ت منجر نمی‌ش��ود. از طرف دیگر 
گاهی مواقع بیان یک نقطه‌ضعف و حتی کاستی می‌تواند به مراتب مفیدتر و موثرتر 
از تاکید و تکرار محس��نات باش��د. یافته‌های جدید پژوهشی، سرشار از درس‌های 
ارزش��مند است و روابط عمومی خبره باید همواره خود را نیازمند یادگیری بیشتر 

بداند و دانش خود را به روز نگه دارد.
نظر به اهمیت و حساس��یت محصول فولاد در اقتصاد کشورمان؛ مجتمع شرکت 
جهان فولاد سیرجان همواره سعی کرده است ارتباط دوسویه، اطلاعات‌محور،تعاملی 
و اقناعی را در حد استانداردهای جهانی محقق کند. روابط عمومی این شرکت مهم 
فولادی واقعاً بر این باور است که با اطلاع‌رسانی دقیق و کارآمد می‌تواند به تحقق 
برنامه‌های کوتاه، میان و بلندمدت مجتمع کمک کند. بر این باور هس��تیم که اگر 
وظیفه و رسالت خود را به‌خوبی انجام دهیم حتی می‌توانیم، فرایند سیاست‌گذاری 
را تس��هیل کنی��م. خوش��بختانه تلاش‌های ای��ن واحد به ثمر نشس��ته و عملکرد 
درخش��ان بخش روابط عمومی بر این واقعیت دلالت دارد. فقط در س��ال گذشته، 
روابط عمومی این شرکت موفق به دریافت ۸ عنوان برتر در جشنواره روابط عمومی 
کشور ش��د )ازجمله در بخش‌های مهم نشریه داخلی و وبسایت(. انعکاس کامل و 
بی‌پیرای��ه کم وکیف تولید و فرازوفروده��ای آن، بیان موانع و معضلات پیش رو و 
آتی را س��رلوحه کار ق��رار داده‌ایم تا در نهایت بتوانیم پل ارتباطی میان ش��رکت، 
س��هامداران، جامعه و سیاستگذران کلان اقتصادی باشیم. در اینجا لازم می‌دانم از 
همه پرس��نل پرتلاش روابط عمومی این ش��رکت و صدالبته، جامعه فعالان روابط 
عمومی کشور و نیز اهالی رسانه که در راستای تحقق اهداف به شرکت‌های بزرگ 

و مادر کشور کمک می‌کنند تبریک و خسته نباشید عرض کنم.   

اقناع، کارآمدتر از تبلیغات

علی ارجمند لاری، رئیس روابط عمومی و امور بین الملل جهان فولاد سیرجان 
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رواب��ط عموم��ی، مدیریت ارتباط��ات بین 
سازمان و گروه‌های اجتماعی مرتبط است. براین 
اس��اس، روابط عمومی میانجی بین س��ازمان‌ها و 
گروه‌ه��ای اجتماع��ی )داخلی و بیرونی ( اس��ت. 
روابط عمومی در این بخش باید بتواند بین منافع 
س��ازمان و منافع گروه‌های اجتماعی، هماهنگی 
ایجاد کند و این هماهنگی ضرورتاً باید همسنگ 
و همتراز باش��د، چراکه هر سازمانی صرف‌نظر از 
نوع وظای��ف و فعالیت‌ها، محت��اج تنظیم ارتباط 
خ��ود ب��ا مخاطب��ان و بهره‌من��دان از خدمات و 

محصولات آن است.
ام��روزه اهمیت و نق��ش رواب��ط عمومی‌ها در 
دس��تگاه‌ها و س��ازمان‌های دولتی و خصوصی در 
‍‍‍‍‍پیچیدگی و پویایی روزافزون اجتماعات بش��ری 
است. یکی از عواملی که در سرنوشت هر موسسه، 
گروه و فرد اهمیت و ارزش اساس��ی دارد و آنها را 
در نیل به هدف اهدافشان یاری می‌دهد، کیفیت 

رابط��ه آنها با افراد و موسس��اتی اس��ت که با آن 
سروکار دارند و همچنین افکار عمومی جامعه‌ای 
که در آن به فعالیت مشغول هستند. هراندازه این 
قسمت به ش��کل موثری گسترش یافته باشد، به 
همان اندازه آن فرد، گروه و موسسه در دستیابی 
به اهداف خود موفق‌تر خواهد بود. اکنون به عنوان 
یک اصل اساسی در مدیریت پذیرفته شده است 
که افراد و موسس��ات برای رسیدن هر چه‌بهتر و 
راحت‌ت��ر به مقاصد خود نیازمند برقراری ارتباط، 
حس��ن رابطه و درک متقابل و توس��عه تفاهم با 
یکدیگر و عموم مردم هستند. از همین روست که 
برقراری ارتباط موثر با اش��کال مختلف و در یک 
کلمه ارتباطات یکی از مفاهیمی است که امروزه 
از گروه‌های کوچک گرفته تا سازمان‌های بزرگ، 
از اهمی��ت به س��زایی برخوردار اس��ت و حیات 

سازمانی بستگی زیادی به آن دارد. 
با گس��ترش فض��ای مجازی، ض��رورت حضور 

و فعالی��ت در این عرصه نیز گس��ترش یافته 
اس��ت. راه‌اندازی نش��ریات، س��ایت‌های خبری، 
فعالیت در ش��بکه‌های اجتماعی و تولید و انتشار 
محتوای صوتی و تصویری از مهم‌ترین نمود‌های 
این فعالیت است. در همین راستا، انجمن صنفی 
تولید‌کنندگان ش��ن و ماسه استان تهران نیز در 
این حوزه فعال ش��ده و گروه رس��انه‌ای خود را با 
برند شن و ماسه و با هدف ارتباط هر چه بیشتر و 
بهتر با مخاطبان راه‌اندازی کرده است. در تلاشیم 
که ابتدا خودمان و س��پس مردم و منولیان را به 
این باور برس��انیم که صنعت شن و ماسه، صنعت 
مادر، زیربنایی و پیش��ران اس��ت و اب��زار مهم ما 
در ای��ن باور و پذیرش، رس��انه اس��ت. فصلنامه 
تخصصی، تارنمای اینترنتی به روز، کانال تلگرام 
و صفحه اینستاگرام، حلقه‌هایی از فرآیند ارتباطی 
ما با همکاران و مصرف‌کنندگان در سراسر کشور 

است. 

جایگاه روابط عمومی 
در صنعت شن و ماسه
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نشست هم‌اندیشی مدیران شرکت فولاد خوزستان 
با حض��ور امین ابراهیم��ی مدیرعام��ل، رضا طاهری 
رئیس هیئت‌مدیره، معاونین و مدیران ش��رکت فولاد 
خوزس��تان ۲۲ اردیبهش��ت‌ماه ۱۴۰۰ در تالار طوبی 

مجتمع ۲۰۰ دستگاه برگزار شد.
رکوردزنی در سال سخت��

امین ابراهیمی، مدیرعامل ش��رکت فولاد خوزستان 
در این نشست موفقیت‌های مجموعه را حاصل تلاش، 
کوشش و تخصص کارکنان دانست و افزود: »دستیابی 
به تولید پیش‌بینی‌شده در س��ال ۱۳۹۹ در شرایطی 
ک��ه محدودیت‌های مختل��ف مانند تش��دید تحریم، 
ش��یوع وی��روس کرونا و برق گریبان‌‌گیر ش��رکت بود 
نش��ان از عزم و اراده‌ فولادی کارکنان مجموعه دارد. 
فولاد خوزس��تان با تولید سه میلیون و ۸۰۰ هزار تن 
رتبه دوم تولید فولاد در کش��ور را در اختیار دارد. اگر 
بخواهیم به همین میزان تولید بسنده کنیم، در آینده‌ 
نزدیک جایگاه خود را از دس��ت خواهیم داد. توسعه و 
تولید پایدار شرط باقی ماندن و حفظ جایگاه است. تا 
پیش‌ازاین سهم فولاد خوزستان از بازار ۲۵ درصد بود 

که با توجه به نبود طرح جامع توسعه، این رقم به ۱۷ 
درصد رسیده است«.

ابراهیم��ی از تولی��د ۵۵ میلیون تن ف��ولاد در افق 
۱۴۰۴ کشور یاد کرد و افزود: »بر اساس تعریف سهم 
۲۵ درصدی در افق ۱۴۰۴، س��هم فولاد خوزس��تان 
تولید ۱۳ میلیون ۶۰۰ هزار تنُ اس��ت. اما در شرایط 
فعلی و با در نظر گرفتن طرح‌های توس��عه خوزستان، 
تحقق رقمی در حدود ۵ میلیون تنُ را می‌توان انتظار 
داشت. این در حالی است که سایر استان‌ها به اعدادی 
فراتر دس��ت پیدا کرده‌اند. برای مثال ش��رکت فولاد 
مبارکه در طرح توس��عه، تولی��د ۱۴ میلیون تنُ را در 
دست اقدام دارد و استان‌های یزد، اصفهان و خراسان 

نیز با جدیت در حال اجرای طرح‌های توسعه هستند. 
اگر همین روال ادامه پیدا کند، رتبه‌ فولاد خوزس��تان 
ب��ه جایگاه چهارم کاهش پیدا می‌کند و س��هم فعلی 
بازار از مقدار ۱۷ درصد به ۸ درصد می‌رس��د، این در 
حالی اس��ت که فولاد خوزس��تان تعیین‌کننده‌ قیمت 
زنجیره فولاد کش��ور اس��ت. باید چنی��ن موقعیتی را 

حفظ کنیم«. 
مدیرعامل شرکت فولاد خوزستان در بخش دیگری 
از س��خنان خود گفت: »سیاست هیئت‌مدیره، توسعه 
در ابعاد مختلف زنجیره فولاد اس��ت. اولین ماموریتی 
ک��ه به منظور تکمی��ل زنجیره ارزش ف��ولاد در حال 
انجام اس��ت، بازگشت ش��رکت فولاد اکسین به فولاد 
خوزستان می‌باشد. افزایش تولید گندله‌سازی سناباد 
از ۲ میلی��ون و ۵۰۰ ه��زار تن ب��ه ۵ میلیون تن در 
بالادس��ت از دیگر طرح‌های در دست اجراست. طرح 
سرمایه‌گذاری پهنه‌های اکتشافی آباده-جازموریان در 
۴ س��ال گذش��ته به صورت جدی در حال اجرا است 
و امید داریم در س��ال ۱۴۰۱ ب��ه مرحله بهره‌برداری 
برس��د. تثبیت و توس��عه زیرس��قفی را به طور جدی 

امی��ن ابراهیم��ی، مدیرعامل فولاد خوزس��تان در پیامی فرا رس��یدن روز 
ارتباط��ات و روابط عموم��ی را تبریک گفت. در متن پیام مدیرعامل ش��رکت فولاد 

خوزستان آمده است:
بنام خداوند بخشنده و مهربان

روابط‌عمومی آمیزه‌ای از اخلاق، علم و هنر اس��ت. روابط عمومی؛ ارتباطی عمیق،‌ 
صمیم��ی و پر از عش��ق و محبت، اخلاق در مواجهه، عل��م در به‌ کارگیری کلمات و 
هنر در بیان و معاشرت است. روابط‌ عمومی بستر انتقال و دریافت پیام، آینه‌ تمام‌قد 
س��ازمان و اصلی‌ترین حلقه ارتباط میان مدیران و کارکنان است؛ جایی برای شنیده 
شدن، جایی برای گفتن بدون دغدغه‌ خواسته‌ها و جایی برای آرام شدن. می‌خواهی 
از روابط‌ عمومی بیش��تر بدانی جایی قدم بگذار که صفا، صمیمت، صداقت،‌ دوستی، 

مهربانی،‌ همدلی و هم‌ زبانی موج می‌زند.
۲۷ اردیبهشت ماه هر سال بهانه‌‌ای‌ است برای اینکه بدانیم،‌ کسانی کنارمان هستند 

که با چشم دل دنیا را می‌بینند و با تکیه بر قلبشان تصمیم می‌گیرند.
اینجانب این روز خجس��ته را خدمت فعالان عرص��ه ارتباطات و روابط عمومی در 
سراسر کشور، به ویژه کارکنان تلاشگر مجموعه فولاد خوزستان تبریک عرض نموده 

و از خداوند متعال سلامتی و موفقیت همگان را آرزومندم.
و من الله التوفیق

امین ابراهیمی، مدیرعامل شرکت فولاد خوزستان

روابط عمومی، آینه تمام ‌قد سازمان

نشست هم‌اندیشی مدیران فولاد خوزستان

پیام مدیرعامل فولاد خوزستان 
به مناسبت روز ارتباطات و روابط عمومی:
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دنبال می‌کنیم«. 
ابراهیم��ی گریزی هم به موضوع منابع انس��انی زد 
و اظهار داش��ت: »وضعیت اقتصادی به گونه‌ای است 
که درآمدها متناس��ب ب��ا هزینه‌ها نیس��ت و همین 
ش��رایط باعث شد که وضعیت معیشت کارکنان دچار 
مشکل ش��ود. در اسفند ماه سال گذشته و با موافقت 
هیئت‌مدیره، افزای��ش دریافتی برای کارکنان در نظر 
گرفته شد. این مهم در سال ۱۴۰۰ نیز تداوم داشت و 
افزایشی علاوه بر مصوبه اداره کار به کارکنان پرداخت 
شد؛ موردی که در ۳۰ سال گذشته کم‌‌سابقه بود. البته 
به همین مقدار بس��نده نمی‌کنیم و طرح‌های دیگری 
برای بهبود معیش��ت کارکنان در دس��ت اقدام است. 
بازنگری طرح طبقه‌بندی مش��اغل با حضور مشاور در 
حال اجراس��ت. به منظور پیگیری مستمر درخواست 
کارکن��ان، کمیته ارتقاء س��طح معیش��ت کارکنان با 
حضور معاونین و مدیران مرتبط تش��کیل شد. یکی از 
چالش‌های پیش‌ رو بازنشسته‌ شدن نیروهای کار‌آمد 
و مبحث جانشین‌پروری است. برای جلوگیری از بروز 
هرگونه مش��کل طرح نظام تطبی��ق نیرو در مجموعه 
فولاد خوزس��تان پیاده‌سازی می‌شود. تبدیل وضعیت 
برخ��ی از کارکن��ان غیرمس��تمر به مس��تمر از دیگر 
برنامه‌های اجرا ش��ده در س��ال جاری اس��ت. تکریم 
خانواده‌های معظم ش��هدا، ایثارگران و بازنشستگان از 
دیگر برنامه‌های اجرایی فولاد خوزستان است. تلاش 
هیئت‌مدی��ره ایج��اد فرصت‌های جدید ش��غلی برای 

نیرو‌های بومی و متخصص استان خوزستان است«.
مدیرعامل فولاد خوزس��تان تامین نی��از نوردکاران 
اس��تان را از اولویت‌ه��ای مجموعه دانس��ت و افزود: 
»اس��تراتژی فولاد خوزستان صادرات با اولویت تامین 
داخل است. البته برای صادرات با چالش‌های بسیاری 
روبرو هس��تیم، ک��ه علتش صدور دس��تور‌العمل‌های 
خلق‌الس��اعه اس��ت. مبنای صادرات در س��ال ۱۴۰۰ 
دو میلیون تنُ اس��ت. ایفای مسئولیت‌های اجتماعی 
دغدغه همیش��گی هیئت‌مدیره و س��هامداران عمده 
است. فولاد خوزستان همواره به دنبال رفع محرومیت 

و آبادانی منطقه می‌باشد.
ابراهیم��ی از تاب‌آوری ۸۰ روزه گندله در ش��رکت 
فولاد خوزستان گفت و افزود: یکی از دغدغه‌های مهم 
تولیدکنندگان فولاد کش��ور، دسترسی به سنگ‌آهن‌ 
است. فولاد خوزستان به‌مانند دیگر فولادسازان بزرگ 
کشور باید به سمت دپوسازی سنگ‌آهن حرکت کند. 
در سرمایه‌گذاری بلندمدت، تملک معدن به‌طورجدی 
در ح��ال پیگیری اس��ت. در حوزه قراض��ه تاب‌آوری 
ش��رکت ۳۶ روزه اس��ت که با تمهیداتی که اندیش��ه 

شده، این رقم افزایش پیدا می‌کند«. 
ابراهیمی در پایان سخنان خود، شروع به کار مجدد 
بخ��ش روابط کار را فرصتی ب��رای ارتباط موثر میان 
مدی��ران و کارکنان دانس��ت و اف��زود:» واحد روابط 
کار پس از دو س��ال دوباره ش��روع ب��ه فعالیت کرد. 

انتظ��ار داریم مدیران بخش‌ه��ای مختلف با کارکنان 
زیرمجموعه ارتباط موثر برقرار کنند. در واقع مدیران 
اجرایی، مدیرعامل مجموعه‌ خود هستند. باید شرایط 
به‌گونه‌ای باشد که کارکنان بدون دغدغه و در فضای 
صمیمی خواسته‌های خود را مطرح کنند. واحد روابط 
کار پلی میان مدیران عالی و کارکنان ش��رکت است. 
کارکنان این اطمینان را داش��ته باشند، که می‌توانند 
از طریق واح��د روابط کار با مدیران ش��رکت ارتباط 

برقرار کنند«. 
رض��ا طاهری، رئی��س هیئت‌مدیره ش��رکت فولاد 
خوزستان در این مراسم دستیابی به اهداف شرکت با 
وجود محدودیت‌های مختلف را نشان از اراده‌ فولادی 
کارکنان دانس��ت و اف��زود: »تحریم، ش��یوع کرونا و 
محدودیت برق و گاز نتوانس��ت مانع به ثمر نشس��تن 
عزم و اراده‌ کارکنان فولاد خوزستان شود. سال ۱۴۰۰ 
از سوی مقام معظم رهبری به نام تولید، پشتیبانی‌ها 
و مانع‌زدایی‌ها نامگذاری ش��ده است. فولاد خوزستان 
همواره در مس��یر توس��عه و تولید پایدار گام برداشته 
اس��ت. امسال نیز به مانند سال‌های گذشته با تکیه بر 
توان داخلی و تلاش جوانان متخصص بومی در جهت 

تحقق شعار سال گام برمی‌داریم«.
طاهری توسعه همه‌جانبه را تنها راه موفقیت فولاد 
خوزس��تان بیان کرد و افزود: »هیچ‌گاه نباید از توسعه 
غافل ش��د. امروز بازار رقابتی اس��ت. در کشور رقبای 
سرس��ختی داریم، اگر غافل شویم، س��هم تولید را از 
دس��ت می‌دهیم. با درایتی ک��ه در مدیران متخصص 
و متعهد و کارکنان تلاشگر مجموعه فولاد خوزستان 
س��راغ دارم، تولی��د پایدار و توس��عه زیرس��قفی دور 
از دس��ترس نیست. توس��عه یعنی پویایی مجموعه و 
حرکت به س��مت تثبیت جایگاه. باید همه با هم برای 
موفقیت مجموعه فولاد خوزس��تان یک‌صدا و همدل 
گام برداری��م«. رئیس هیئت‌مدیره در پایان س��خنان 
خود گفت: »از مدیران انتظار دارم، با کارکنان ارتباط 
دوس��ویه برقرار کنند. لبخند رضایت کارکنان آرزوی 
قلبی هیئت‌مدیره اس��ت. مدیران با ارتباط مس��تمر و 
پیگی��ری مس��ائل و مطالبات کارکنان ای��ن لبخند را 
خلق می‌کنند. به کارکنان اطمینان می‌دهم، پیگیری 
و مرتفع نمودن دغدغه‌های آنان، اولویت همیش��گی 

هیئت‌مدیره است«.  
محم��د نیک��وکار، قائم‌مق��ام مدیرعام��ل در ام��ور 

بهره‌ب��رداری و توس��عه، منابع انس��انی را رکن اصلی 
س��ازمان موفق دانس��ت و افزود:» برای دس��تیابی به 
توس��عه و تولید پایدار به منابع انس��انی توانمند نیاز 
داری��م. همدلی و همی��اری در س��طوح مختلف رمز 
موفقیت فولاد خوزس��تان اس��ت.  خوش��بختانه این 
مجموع��ه‌ عظیم  صنعتی با تکیه‌ب��ر دانش، تخصص، 
تعهد و تلاش مس��تمر کارکنان توانسته علاوه بر قرار 
گرفتن در میان فولادسازان برتر، تعیین‌کننده‌ قیمت 
زنجیره فولاد کش��ور باش��د. از طرفی مرغوبیت بالای 
تولی��د این ش��رکت، باعث رونق ص��ادرات و ارزآوری 

قابل‌توجه برای کشور شده است«. 
نیک��وکار در ادامه گفت: »در ش��رکت‌های صنعتی 
محور اصلی تولید و توس��عه اس��ت. برای دستیابی به 
تولی��د پایدار، توجه به س�المت، ایمنی، معیش��ت و 
توانمندس��ازی کارکنان ضروری اس��ت. اگر بخواهیم 
به��ره‌‎وری در ش��رکت اتف��اق بیفت��د، راه��ی ج��زء 
توانمندس��ازی مناب��ع انس��انی نداریم. توق��ف تولید 
هزینه‌ه��ای هنگفت��ی را متوجه ش��رکت می‌کند. از 
معاون��ت بهره‌ب��رداری و  واحد تحقیقات و توس��عه، 
انتظ��ار م��ی‌رود، با شناس��ایی ظرفیت‌های توس��عه، 
نس��بت به تعریف طرح‌ه��ای مختلف اق��دام کنند و 
اجرای طرح‌‎های در دس��ت اقدام تس��ریع پیدا کنند. 
طرح‌ه��ای مختلفی که به ه��ر دلیل متوقف و یا نیمه 
تعطیل هستند شناسایی شوند و دوباره به حالت اجرا 

درآیند«. 
در پایان این نشس��ت مه��ران عب��اس‌زاده، معاون 
منابع انس��انی و امور اجتماعی ب��ا بیان این جمله که 
باارزش‌ترین س��رمایه فولاد خوزس��تان منابع انسانی 
اس��ت اظهار داشت: »جانش��ین‌پروری، تامین نیروی 
توانمند و بهبود معیش��ت کارکن��ان  اولویت معاونت 
منابع انسانی در سال ۱۴۰۰ است. حمایت‌ همه‌جانبه 
هیئت‌مدی��ره و نگاه عملیاتی مدیرعامل در بحث رفع 
دغدغه‌های معیشتی کارکنان باعث ایجاد فضای امید 
در میان این قش��ر تلاش��گر شده اس��ت. زمانی نقش 
کلی��دی و تاثیرگذار کارکنان بر روند تولید مش��هود 
است که دغدغه معیش��ت و مسائل اقتصادی نداشته 
باش��ند. از طرفی ب��ا حمایت هیئت‌مدی��ره به دنبال 
اجرای طرح جایگزینی نیروی متخصص متناس��ب با 
بازنشس��تگی کارکنان هستیم. طرحی که به بالندگی 
و چابکی س��ازمان منجر می‌ش��ود. طرح طبقه‌بندی 
مش��اغل در سال ۱۳۹۲ در ش��رکت فولاد خوزستان 
اجرایی شد. امسال بنا داریم با بهره‌گیری از مشاورین 
زبده، نس��بت به بازنگری طرح اقدام کنیم. در کمیته 
راهبری تعاریف شاخص‌ها و برنامه‌ها لحاظ شده است، 
در ادامه با کمک واحد استراتژی، اقدامات و برنامه‌های 
اجرایی را نیز دنبال می‌کنیم. در بعُد ساختار سازمانی 
نیازمن��د یک تحول و نگاه جامع هس��تیم و به همین 
منظور گروهی از مدیران مرتبط، با هدف اس��تفاده از 

تجارب فولادسازان بزرگ گردهم آمده‌اند«.
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ویژه نامه هفته روابط عمومی و ارتباطات

جلسه کمیته راهبری شرکت با حضور مهندس 
آس��یابان سرپرس��ت مدیری��ت عامل ش��رکت، 
مهندس امیرغلامی و مدیران ش��رکت در سالن 

کنفرانس حوزه مدیریت برگزار شد.
ارائه گزارش عملکرد توسط مدیران ��

مهندس آس��یابان، سرپرس��ت مدیریت عامل 
ش��رکت نیز ضمن خس��ته نباش��ید و تقدیر از 
زحمات هم��ه واحدها نکاتی را یادآور ش��د و از 
مدیران خواس��ت در س��ال جاری نی��ز با همین 
جدیت فعالیت‌های خود را انجام دهند و بر انجام 
امور محوله در راس��تای تحقق اهداف شرکت و 

بازنگری ساختارها تاکید کرد.
وی گفت: »با توجه به وضعیت کنونی ش��رکت 
فولاد اکس��ین خوزستان و پروژه‌‌های پیش روی 
این شرکت، اهداف استراتژیک سال ۱۴۰۰ باید 

سرلوحه همه واحد‌ها قرار گیرد«.
در این جلسه عملکرد، درصد پیشرفت پروژه‌ها 
و برنامه واحدها در سال ۱۳۹۹ مورد پایش قرار 
گرفت و مدیران ش��رکت نیز به ارائه گزارشی از 

عملکرد واحد زیرمجموعه خود پرداختند.
همچنین میزان پیشرفت هرکدام از پروژه‌های 
در دس��ت اجرا و موانع موجود موردبررسی قرار 
گرف��ت و برای رف��ع موانع و به‌منظور تس��هیل 

در اج��رای هر چه س��ریع‌تر و بهتر این پروژه‌ها، 
راهکارهایی توسط مشاوران مدیرعامل و مدیران 

شرکت ارائه شد.

در ادامه گزارش��ی از بازنگری اهداف استراتژی 
ش��رکت در سال ۱۴۰۰ و اقدامات صورت گرفته 

در این باره ارائه شد.
فولاد اکسین، پرچمدار صنعت سبز��

مدیر واحد HSE  شرکت فولاد هرمزگان، اهم 
فعالیت‌های انجام ش��ده توسط این واحد مهم را 

تشریح کرد. 
کری��م ثابت��ی، مدیر واحد س�المت و ایمنی و 
محیط زیس��ت )HSE( ش��رکت فولاد اکسین 
خوزستان اظهار داشت: واحد »HSE« )سلامت، 
ايمني و محیط‌زیس��ت( وظيفه نظارت بر حُسن 
اجراي قوانين و الزامات قانوني مرتبط با کارفرما 
را ب��ر عهده دارد. همچنين ايجاد محيطي ايمن، 

س��الم و به دور از بیماری‌های ش��غلي، در کنار 
جلوگي��ري از حوادث، ج��زء ماموريت‌هاي مهم 
و اصلي اين واحد محس��وب مي‌ش��ود. همچنين 
تدوين دستورالعمل‌هاي محيط‌زيستي، مديريت 
پسماندها و ضايعات توليدي کارخانه، نظارت بر 
حامل‌ه��اي انرژي، انجام گش��ت‌ها و پايش‌هاي 
ب��ه مصدوم��ان و  زيس��ت‌محيطي، رس��يدگي 
بيماران س��رپايي و واکنش در شرايط اضطراري 
دس��تاوردهاي مهم واحد »HSE« فولاد اکسين 

در زمينه محیط‌زیست محسوب مي‌شوند«.
خدمت‌رسانی در شش حوزه گسترده��

وی در تشریح بیشتر این موضوع گفت: »واحد 
HSE ش��امل ش��ش بخش بهداش��ت حرفه‌اي، 
ايمني، محيط‌زيس��ت، اورژانس، آتش‌نش��اني و 
سيس��تم‌هاي اع�الم و اطفاي حريق مي‌ش��ود. 
اي��ن واحد، به عنوان يکي از مهم‌ترین واحدهاي 
فولاد اکسين با گسترش توليد و سودآوري طي 
دو س��ال اخير، توانسته است س��هم بسزايي در 
اجراي برنامه‌های ش��رکت داشته باشد. اقدامات 
و دستاوردهاي مهم واحد سلامت و ايمني فولاد 
اکس��ين عبارت‌اند از انجام مس��تمر نيازسنجي 
آموزش��ي براي ارتقاي آگاه��ي و دانش کارکنان 
به منظ��ور تحق��ق اه��داف س�المت و کاهش 

سرپرست مدیریت عامل شرکت فولاد اکسین خوزستان تشریح کرد:

 سرلوحه کار همه واحدها در ۱۴۰۰
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حوادث، انج��ام طب کار کارکن��ان مطابق ماده 
۹۲ قان��ون کار و ب��ا اولوي��ت بيماري‌هاي مزمنِ 
غي��ر واگي��ردار همچ��ون چاقي، ديابت، فش��ار 
خون، نارس��ايي کبد و ... با پوشش ۹۹/۸ درصد، 
ارزيابي عوامل زيان‌آور محيط کار ش��امل عوامل 
فيزيکي )نور، صدا و ...(، شيميايي، ارگونوميکي، 
بيولوژيک و روان��ي، تعبيه تهويه موضعي، بهبود 
وضعيت روشنايي، پروژه کاهش صدا، پروژه‌های 
ارگونومي و حمل ب��ار، کنترل ارتعاش و کاهش 
استرس حرارتي، تهيه دس��تورالعمل‌هاي انجام 
کار به روش ايمن، پيگيري تامين لوازم حفاظت 
فردي )PPE(، مديريت حوادث احتمالي، انجام 
گشت‌هاي VIP، پايش‎ها و کنترل‌های حفاظتي 

و کنترل‌های ايمني پيمانکاران«.
دستاوردهاي واحد HSE در سال ��۱۳۹۸

وی اف��زود: »اخذ عنوان HSE برتر اس��تان از 
س��ازمان صمت، اخذ عن��وان گواهينامه صنعت 
سبز کشــوري در حــوزه محـيط‌زيسـت، اخذ 
گواهينامه ش��رکت برتر در پيش��گيري از شيوع 
وي��روس کرون��ا در اس��تان از وزارت بهداش��ت، 
رسيدن به شاخص شدت حادثه صفر سالي بدون 
حادثه شديد، بهبود شاخص BMI و آنزيم‌هاي 
کب��دي در بيماري‌هاي مزمنِ غير واگيردار، اخذ 
گواهينامه مسئول بهداشت حرفه‌اي برتر استان 
و برقراري ارتب��اط با ذينفعان در حوزه HSE از 
مهم‌ترین دستاوردهاي واحد  HSEفولاد اکسين 

خوزستان در سال ۱۳۹۸ محسوب مي‌شوند«.
��HSE محيط زيست و

ثابت��ی خاطرنش��ان ک��رد: »ارزياب��ي  کری��م 
ش��اخص‌هاي آلاينده‌ه��اي محيط‌زيس��ت ک��ه 
چهارمرتبه در س��ال انجام مي‌ش��ود، بر اس��اس 
قان��ون خوداظهاري در پايش س��ازمان حفاظـت 
محـيط‌زيس��ـت کش��وري ص��ورت مي‌پذي��رد. 
ش��رکت فولاد اکسين خوزس��تان در حوزه آب، 
هوا، خاک و صوت نيز هيچ‌گونه آلاينده‌اي ايجاد 
نمي‌کند و عملًا تهديدي براي منطقه محس��وب 
نمي‌شود. از طرف ديگر، تدوين دستورالعمل‌هاي 
محيط‌زيس��تي، اندازه‌گيري و مديريت جنبه‌هاي 
زيس��ت محيطي، مديريت پس��ماندها و ضايعات 
تولي��دي کارخانه، نظارت ب��ر حامل‌هاي انرژي، 
انج��ام گش��ت‌ها و پايش‌هاي زيس��ت‌محيطي، 

رس��يدگي به مصدومان و بيماران س��رپايي، تامين 
داروهاي موردنياز، رعايت پروتکل‌هاي بهداش��تي و 
واکنش در شرايط اضطراري جزو دستاوردهاي مهم 
واحد HSE فولاد اکس��ين در زمينه محیط‌زیست 
به حس��اب می‌آیند. کنترل سيستم‌ها و تجهيزات 
اتوماتيک و دس��تي اعلام و اطف��اي حريق، پايش 
مس��تمر هم��ه پتانس��يل‌هاي بروز آتش‌س��وزي و 
انج��ام مانوره��اي ام��داد و نجات موج��ب افزايش 
مي��زان آمادگي اين واحد ب��راي مقابله با حوادث و 

آتش‌سوزي‌ها شده است«.
ثابت��ی گفت: »همچنین واح��د  HSEدر زمينه 
پيش��گيري از شيوع ويروس کرونا، اقدام به تشکيل 
کميته واکنش در ش��رايط اضطراري کرونا کرد که 
با انج��ام اقدامات دقيق و کارشناسي‌ش��ده، آماري 
خيره‌کننده در مبارزه با اين ويروس از خود بر جاي 
گذاشت و مورد تقدير وزارت بهداشت قرار گرفت«.

��HSE چشم‌انداز واحد
 HSE وی اف��زود: »از ديگر دس��تاوردهاي واحد
فولاد اکس��ين خوزستان اين اس��ت که تاکنون نه 
تنه��ا ش��کايتي از ط��رف مجموع��ه وزراتخانه‌هاي 
کار، بهداش��ت و صمت نداش��ته، بلک��ه در مواردي 
موردتقدي��ر نيز قرار گرفته اس��ت. بنابراين به دليل 
دستاوردهاي متعدد اين واحد و توجه سازمان‌ها به 
عملکرد آن، ترديدي باقي نمي‌ماند که در چشم‌انداز 
بلندمدت فولاد اکس��ين خوزستان، عملکرد واحد 

HSE به فراتر از آمار امروز ارتقا خواهد يافت«.



در روز جهان��ی ارتباطات و رواب��ط عمومی و هفته 
مل��ی رواب��ط عمومی؛ بخ��ش روابط عموم��ی و امور 
بین‌الملل ش��رکت معدن��ی و صنعتی گل‌گهر با انجام 

اقدامات متنوعی این روز را گرامی داشت. 
برگزاری کارگاه آموزش�ی ب�رای مدیران و ��

کارشناسان 
کارشناس��ان  و  مدی��ران  وی��ژه  آموزش��ی  کارگاه 
روابط‌عمومی ش��رکت‌های منطقه گل‌گهر به میزبانی 
روابط‌عمومی و امور بین‌الملل شرکت گل‌گهر همزمان 

با روز روابط‌عمومی و ارتباطات برگزار شد.
در این کارگاه دوروزه که یکشنبه و دوشنبه برگزار 
شد، محورهایی همچون سیاس��ت‌های اطلاع‌رسانی، 
مبان��ی عکاس��ی و تولی��د محت��وا برای ش��بکه‌های 
اجتماعی، توسط اساتید این حوزه‌ها آموزش داده شد.

نشس�ت هم‌اندیش�ی مدی�ران روابط‌عمومی ��
برگزار شد

روابط‌عموم��ی  مدی��ران  هم‌اندیش��ی  نشس��ت 
ش��رکت‌های منطقه معدن��ی و صنعت��ی گل‌گهر به 
مناسبت روز روابط‌عمومی و ارتباطات با حضور رئیس 
مرکز روابط‌عمومی و اطلاع‌رسانی وزارت صمت برگزار 

شد.
دکتر ترابی، رئیس مرکز روابط‌عمومی وزارت صمت 
در جلس��ه ای با حضور مدیران روابط ‌عمومی منطقه 
گل‌گهر گفت: »آموزش و توانمندسازی نیروی انسانی 
در حوزه‌ روابط‌عمومی بس��یار مهم است؛ چرا که یک 
روابط‌عمومی توانمند می‌تواند در رسیدن به اهداف و 
ماموریت‌های روابط‌عمومی ش��رکت خود سهیم بوده 
و برنامه‌های آن را عملی س��ازد؛ ش��رکت گل‌گهر در 
این راستا گام‌های خوبی برداشته که لازم است ادامه 

داشته باشد«.
مهندس ابوذر حلوایی‌پور، مدیر روابط‌عمومی و امور 
بین‌الملل ش��رکت گل‌گهر در این نشس��ت  تشکیل 
شورای هماهنگی روابط‌عمومی‌های منطقه گل‌گهر را 
اقدامی مفید خواند و گفت: »خوش��بختانه همدلی و 
هم��کاری در روابط‌عمومی‌های منطقه بزرگ گل‌گهر 
وجود دارد که به سهم خود تسهیل‌گر فضای توسعه و 

پیشرفت این منطقه است«.
از »گهرپرس« رونمایی شد��

همزمان با روز روابط‌عمومی و ارتباطات و با حضور 
مدی��ران روابط‌عمومی ش��رکت‌های منطقه معدنی و 

صنعتی گل‌گهر، از پایگاه خبری و اطلاع‌رسانی»گهر 
پرس« رونمایی شد.

ای��ن پای��گاه خب��ری و اط�الع رس��انی، تحت‌نظر 
روابط‌عموم��ی و ام��ور بین‌الملل ش��رکت گل‌گهر با 
آدرس اینترنت��ی goharpress.ir ب��ه عنوان ارگان 
رسمی اطلاع‌رس��انی منطقه بزرگ معدنی و صنعتی 
گل گهر، قصد دارد تا با همکاری س��ایر ش��رکت‌های 
منطقه علاوه بر رسالت اطلاع‌رسانی به گردش بهینه 
اخب��ار، اطلاعات، عملک��رد و اقدامات موثر در منطقه 

بزرگ گل‌گهر کمک کند.
انتشار ویژه‌نامه نشریه داخلی به مناسبت هفته ��

روابط عمومی
شماره 23 از نش��ریه گل گهرنشریه داخلی شرکت 
معدن��ی و صنعتی گل گهر به مناس��بت هفته روابط 

عمومی در 8 صفحه منتشر شد.
در این ش��ماره علاوه بر گفت گو و یادداشت هایی 
از پیشکس��وتان روابط عمومی کشور و استان کرمان، 
مدیران روابط عمومی ش��رکت ه��ای منطقه گل‌گهر 
با ارائه مطالب و یادداش��ت‌هایی ب��ه بیان دیدگاه‌ها و 

نظرات خود در رابطه با روابط عمومی پرداختند.

اقدامات گل‌گهر برای بزرگداشت 
روز ارتباطات و روابط عمومی






