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 چکیده

ای و استراتژیک، نقش کلیدی در تقویت ارتباطات سازمانی و تعامل با افکار  عنوان یک رشته حرفه روابط عمومی به

های اولیه در شرکت  کند. این پژوهش به بررسی تکامل تاریخی روابط عمومی در ایران، از آغاز فعالیت ومی ایفا میعم

های چندگانه آن در جامعه کنونی پرداخته است.  و نقش گیری ساختارهای مدرن پس از انقلاب اسلامی نفت تا شکل

و نگرش غیرعلمی  تخصص، ضعف ساختارهای سازمانیهایی نظیر کمبود نیروی م دهد که چالش ها نشان می یافته

ای، قانونمندسازی  کند که با آموزش حرفه مدیران، توسعه این حوزه را محدود کرده است. این مطالعه پیشنهاد می

توان کارایی آن را ارتقا داد. هدف پژوهش، ارائه چارچوبی  و تقویت جایگاه سازمانی روابط عمومی، می رسانی اطلاع

 و مشارکت اجتماعی است. وسعه پایدار روابط عمومی در ایران با تأکید بر شفافیت، پاسخگوییبرای ت

 کلیدیگان واژ

 رسانی، مشارکت اجتماعی های استراتژیک، اطلاع روابط عمومی، تاریخچه روابط عمومی، نقش

 میمند. ی. کارشناس روابط عمومی، شهردار4
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 مقدمه

دهی روابط بین  های دور تا امروز نقشی محوری در شکل م مدیریت ارتباطات، از گذشتهعنوان هنر و عل روابط عمومی، به

دهنده تکامل آن از ابزارهای ساده تبلیغاتی به یک  ها و جامعه ایفا کرده است. تاریخچه این رشته در جهان نشان سازمان

های ابتدایی قرن چهاردهم  ومی از دههفرآیند استراتژیک مبتنی بر فلسفه مدیریت انسانی است. در ایران، روابط عم

تدریج به یک حرفه تخصصی  های شرکت نفت ایران و انگلیس، وارد عرصه سازمانی شد و به ویژه با فعالیت شمسی، به

های سنتی، مانع از تحقق  و نگرش هایی نظیر کمبود تخصص، ساختارهای ناکارآمد تبدیل گشت. با این حال، چالش

اند. این پژوهش با هدف بررسی تکامل تاریخی روابط عمومی در ایران، تحلیل  وزه شدههای این ح کامل ظرفیت

و ارائه راهکارهایی برای غلبه بر موانع موجود انجام شده است. با تأکید بر اهمیت  ها های استراتژیک آن در سازمان نقش

ی برای توسعه پایدار روابط عمومی در انداز و تعامل دوسویه، این مطالعه به دنبال ترسیم چشم شفافیت، پاسخگویی

 راستای تقویت اعتماد عمومی و کارایی سازمانی است.

دهنده جوهرة  مطالعه تاریخ روابط عمومی در دنیا حاکی از آن است که در هر مقطع تاریخی بر یکی از عناصر تشکیل

گردد که از  اریخ روابط عمومی بر میهنر روابط عمومی در واقع به دوران پیشین از ت روابط عمومی تاکید شده است.

 گیرد. سال پیش از میلاد مسیح تا اندکی پس از جنگ جهانی اول را در بر می 0444

دهد. در  شود که تحولات عظیمی در زمینه تکنولوژی و علم انسان رخ می های روابط عمومی از زمانی آغاز می تکنیک

ها شویم و روابط عمومی  کند که وارد دوران تکنیک اقتضا می فاصله جنگ جهانی اول و دوم پیچیدگی اوضاع جامعه

پس از جنگ جهانی دوم و با انقلاب سیبرنتیک همه ضوابط پیشین ناکافی  نماید. فنی در صحنه مدیریت نوین چهره می

زمان روابط  شود. از اینرو در این شود و همزمان با فلسفه مدیریت جدید، روابط عمومی به معنی مدرن کلمه متولد می می

ای از عظمت  ای برای تشخص و نشانه رهاند و صرفاً وسیله ها می عمومی خود را از قید مشاطگی و زیباسازی تصویر زشتی

شود و دیگر پیرو مد و عقب نهاندناز دیگران نیست. اندك اندك خود مدیران به اهمیت موضوع پی بردند و  و ترقی می

می در درون موسسات پی افکنده شد. از این به بعد با عنایت به فلسفه جدید همچون های فلسفه روابط عمو به تدریج پایه

شد. تاثیر این برداشت بتدریج پدیدار شد. حتی در برنامه آموزشگاهها توجه  مدیریت روابط انسانی پایة مهم آن تلقی می

ی است جنبه داخلی روابط عمومی به روابط انسانی و اصول روابط عمومی در زیر عناوین مختلف گنجانیده شد. بدیه

ها مورد توجه قرار گرفت.  نام گرفته است، پیش از سایر جنبه« روابط با کارکنان»یعنی آنچه که در بعضی از مؤسسات 

بعبارت دیگر فلسفه روابط عمومی در موسسات به رسمیت شناخته شد و این خود مساله مهمی است، زیرا اصل، قبول 

اند و اینکه این وظایف ابتدا به اداراتی  نامیده« روابط عمومی»فعالیتهایی است که مجموعاً آن را  فلسفه و انجام وظایف و

اما تدریجاً این مجموعه با ؛ های عمومی، امور اجتماعی روابط خارجی و امثال آن واگذار شد چون کارگزینی، سرویس

شود  نهد و وظایف آن زیر نظر متخصصین امر متمرکز می فعالیت متبنی بر روابط انسانی، نام روابط عمومی را بر خود می

و ادارات حقیقی و راستین روابط عمومی با محتوای توجه به روابط انسانی، شان و جایگاه انسانها و احساس نیاز به 

 آیند. پاسخگویی صحیح و شفاف به مطالبات افکار عمومی بوجود می
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 مبانی نظری

 مفهوم و تکامل روابط عمومی

عنوان فرآیند مدیریت ارتباطات دوسویه بین سازمان و ذینفعان، با هدف ایجاد  ( بهPublic Relationsبط عمومی )روا

(. این رشته از ابزارهای تبلیغاتی ابتدایی به Grunig & Hunt, 1984شود ) تفاهم و تقویت وجهه سازمان تعریف می

 رزیابی تکامل یافته است.و ا ریزی یک فرآیند استراتژیک مبتنی بر تحلیل، برنامه

 مراحل تاریخی روابط عمومی در جهان

 ( 0555دوران پیشامدرن )صورت ابتدایی در قالب  : روابط عمومی بهق.م تا جنگ جهانی اول

 های باستانی و قرون وسطی وجود داشت. رسانی و تبلیغات در تمدن اطلاع

 )های اجتماعی، روابط  و پیچیدگی های فناوری : پیشرفتدوران تکنیکی )جنگ جهانی اول تا دوم

 عمومی را به ابزاری برای مدیریت ارتباطات سازمانی تبدیل کرد.

 )با انقلاب سایبرنتیک و فلسفه مدیریت جدید، روابط عمومی دوران مدرن )پس از جنگ جهانی دوم :

 ,.Cutlip et alعنوان یک فرآیند استراتژیک با تأکید بر روابط انسانی و پاسخگویی شکل گرفت ) به

2006.) 

 های روابط عمومی مدرن ویژگی

 طرفه. رسانی یک جای اطلاع : تعامل فعال با ذینفعان بهارتباطات دوسویه 

 ارائه اطلاعات دقیق و صادقانه به افکار عمومی.شفافیت : 

 پاسخ به نیازها و انتظارات جامعه.پاسخگویی : 

 اهداف سازمانی. ریزی مبتنی بر تحلیل محیط و : برنامهمحوری استراتژی 

 تاریخچه روابط عمومی در ایران

های شرکت نفت ایران و انگلیس پس از جنگ جهانی دوم آغاز شد. این شرکت،  روابط عمومی در ایران با فعالیت

المللی، دفتری برای انتشارات و ارتباطات ایجاد کرد که بعدها به روابط  های بین تحت فشار افکار عمومی و رقابت

 (.Mirzaei, 1390یر نام داد )عمومی تغی

 پیش از انقلاب اسلامی

  ها شناخته شد. ای در مطبوعات و سازمان عنوان یک اصطلاح حرفه : روابط عمومی به1335دهه 

  ها گسترش یافت و  ها و شرکت : با افزایش درآمدهای نفتی، دفاتر روابط عمومی در وزارتخانه1335دهه

 ها افزوده شد. طات مردمی به آنهایی مانند افکارسنجی و ارتبا بخش

  و  : تأسیس اولین مرکز آموزش عالی روابط عمومی توسط شرکت ملی نفت، دانشگاه تهران1330سال

 وزارت اطلاعات و جهانگردی.

  متخصص روابط عمومی تربیت کرد. 4444: دانشکده علوم ارتباطات اجتماعی حدود 1301تا 
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 پس از انقلاب اسلامی

  های انقلابی و تغییر ساختارها. توجه به روابط عمومی به دلیل اولویت : کاهش1335دهه 

  بازگشت رشته روابط عمومی به دانشگاه علامه طباطبایی.1331سال : 

  های کاری نامه های آزاد و تهران، تدوین آیین : گسترش آموزش روابط عمومی در دانشگاهبه بعد 1315دهه 

 تر.های روابط عمومی بر و برگزاری همایش

 کنند  های مختلف روابط عمومی در ایران فعالیت می نفر در بخش 74،444: بیش از وضعیت کنونی

(Hosseini, 1398.) 

 ها و کارکردهای روابط عمومی نقش

ای بر عهده دارد که بر اساس نیازهای  های چندگانه ویژه در شرایط جامعه در حال گذار، نقش روابط عمومی در ایران، به

 (.Khaniki, 1380شوند ) سازمانی تعریف میاجتماعی و 

 های استراتژیک نقش

 موقع به جامعه. : ارائه اطلاعات شفاف و بهرسانی اطلاع .4

 ها. گیری : تقویت مشارکت بدنه کارشناسی در تصمیمکارآمدسازی نظام اجرایی .2

 : ایجاد فضای انتقادی سازنده برای توسعه جامعه مدنی.ترویج نقد و مدنیت .1

 : تقویت اعتماد عمومی از طریق ارتباطات دوسویه.جامعه-دولتکاهش شکاف  .1

 های اجرایی به پاسخگویی به مردم. : ملزم کردن دستگاهپاسخگویی .0

 : مدیریت توقعات فزاینده جامعه با ارائه اطلاعات منطقی.سازی انتظارات عقلانی .9

 .های مختلف اجتماعی : طراحی ارتباطات متناسب با گروهبندی مخاطبان تقسیم .7

 گیران. : سنجش و انتقال نظرات عمومی به تصمیمانتقال بازخورد .6

 : حفظ حافظه تاریخی سازمان و جامعه.ثبت وقایع .6

 : ایجاد حس تعلق و وحدت در سازمان و جامعه.تقویت همبستگی .44

 های روابط عمومی ابزارها و روش

 و مقالات. های خبری ها، کنفرانس : اطلاعیههای مطبوعاتی فعالیت 

 ها. : حضور کارشناسان در مجامع عمومی و رسانهنسخنگویا 

 های آموزشی. و گزارش ها، جزوات : خبرنامهانتشارات 

 و اسلایدها. های مستند، اخبار : فیلمهای صوتی و تصویری رسانه 

 ها. : استفاده هدفمند از تبلیغات برای تقویت پیامتبلیغات تجاری 

 یز.و جوا ها، مسابقات : نمایشگاههای ویژه مناسبت 

 ساختار و سازماندهی روابط عمومی

های ایرانی متنوع است و از اداره کل تا دفتر یا مدیریت متغیر است. این تنوع،  ساختار روابط عمومی در سازمان

 (.Sajadi, 1380و امکانات ایجاد کرده است ) مشکلاتی در تخصیص بودجه، نیروی انسانی
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 جایگاه سازمانی

 رین سطح سازمانی، زیر نظر مستقیم مدیر ارشد یا معاون وی، قرار گیرد.روابط عمومی باید در بالات 

 های تخصصی )انتشارات،  صورت اداره کل با بخش های بزرگ مانند صداوسیما، روابط عمومی به در سازمان

 کند. ارتباطات مردمی، تبلیغات، تشریفات( عمل می

 روابط عمومی در سازمان صداوسیما

 زیر نظر رئیس سازمان. "اداره مردمسالاری"وان : تحت عنپیش از انقلاب 

 به اداره کل ارتقا یافت. 4174ای کوچک در دفتر ریاست، سپس در سال  صورت اداره : ابتدا بهپس از انقلاب 

 واحد نمایندگی در تهران و مراکز استانی، با وظایفی مانند ارتباطات مردمی،  92: شامل ساختار کنونی

 واحدها. و هماهنگی بین انتشارات

 و تقویت ارتباط بین مدیریت و  های سازمان رسانی سیاست : انعکاس نظرات مردم، اطلاعوظایف کلیدی

 کارکنان.

 های روابط عمومی در ایران چالش

 کمبود نیروی متخصص

 استخدام افراد غیرمتخصص و نبود آموزش مداوم، کارایی روابط عمومی را کاهش داده است.

 نگرش غیرعلمی مدیران

 دانند. سیاری از مدیران، روابط عمومی را صرفاً ابزاری تبلیغاتی میب

 ضعف ساختارهای سازمانی

 تنوع در جایگاه سازمانی و کمبود بودجه، مانع از توسعه روابط عمومی شده است.

 رسانی های اطلاع محدودیت

 است.طرفه محدود کرده  های یک عدم قانونمندسازی شفافیت، روابط عمومی را به فعالیت

 راهکارهای توسعه روابط عمومی در ایران

 ای آموزش حرفه

 های آموزشی برای مدیران و کارکنان. های تخصصی و کارگاه برگزاری دوره

 رسانی قانونمندسازی اطلاع

 آور برای شفافیت و پاسخگویی روابط عمومی. تدوین قوانین الزام

 تقویت جایگاه سازمانی

 ها. ونت یا اداره کل در سازمانارتقای روابط عمومی به سطح معا

 استفاده از فناوری

 های دیجیتال برای تعامل با مخاطبان. گیری از پلتفرم بهره

 حمایت نهادی

 ای مستقل برای حمایت از کارشناسان روابط عمومی. های حرفه ایجاد انجمن
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 تجربیات جهانی در روابط عمومی

 ایالات متحده

ای تبدیل شده است  ها، به یک رشته حرفه بر ارتباطات دوسویه و تحلیل دادهروابط عمومی در آمریکا با تأکید 

(Wilcox & Cameron, 2012.) 

 ژاپن

 ,Sasakiاند ) های پیشرفته، روابط عمومی را تقویت کرده های ژاپنی با استفاده از فرهنگ گروهی و فناوری سازمان

2018.) 

 تاریخچه روابط عمومی در ایران

های شرکت  باشد و برای نخستین بار در ایران در نوشته می  (public Relation)ة کلمه به کلمةروابط عمومی ترجم

های مردم، سقوط  نفت ایران و انگلیس استفاده شد. این شرکت پس از جنگ جهانی دوم به سبب رشد آگتهی

تحدة آمریکا که برای دیکتاتوری رضاشاه و تحریک نیروهای رقیب انگلیس، اتحاد جماهیر شوروی سابق ایالات م

کردند، از سوی افکار عمومی و مطبوعات کشور سخت تحت فشار  ها در ایران تلاش می چنگ انداختن بر منافع انگلیسی

قرار گرفته بود و لذا به تشکیلات و سازمان دفتر انتشارات و مطبوعات خود گسترش وسعت بیشتر بخشید. در دفتر 

نگاری، روابط عمومی و ارتباطات  نان خارجی، ایرانی متخصص در امر روزنامهانتشارات و مطبوعات این شرکت کارک

اجتماعی به کار مشغول بودند. این شرکت همچنین نخستین موسسه در ایران بود که نام دفتر انتشارات خود را به روابط 

ابط عمومی یک اصطلاح آشنا عمومی تغییر داد. به هر حال در اوایل دهه سی در محافل مطبوعاتی و تبلیغاتی ایران رو

و تبلیغاتی مدیریت  -بود و تولد خود را برای بوجود آوردن یک شغل پرتکاپو، حساس و مهم به عنوان بازوی ارتباطی 

نگاری خویش جدا شد. شغلی که در حال حاضر در  سازمانهای ایران آغاز کرد و بتدریج از همزاد مطبوعاتی و روزنامه

بتدریج دفاتر انتشارات و مطبوعات  4114فر در زیر مجموعه آن به فعالیت مشغول هستند. در دهة هزار ن 74ایران بیش از 

ها به روابط عمومی تغییر نام دادند و در این دگرگونی سازمان و تشکیلات خود را گسترده کردند و به  و وزارتخانه

تشریفات،   مردم، تحقیقات و افکار سنجی،بخشهای ارتباط با مطبوعات و چاپ و انتشارات خود، بخشهای ارتباط با 

سمعی و بصری و غیره را افزودند. با گسترش دفاتر روابط عمومی  و ایجاد مؤسسات جدید که بر اثر افزایش قیمت نفت 

تعداد آنها روز به روز رو به افزایش بود، مسئله کمبود نیروی انسانی آموزش یافته در زمینه  4114در سالهای پایانی دهة 

 وابط عمومی در بخشهای دولتی و غیره دولتی در تهران و مراکز استان قابل ملاحظه بود.ر

مسئولان شرکت ملی نفت ایران، موسسه مطبوعاتی کیهان دانشگاه تهران و وزارت اطلاعات و جهانگردی  4110در سال 

ز یک سال بعد افتتاح شد. این وقت به فکر تاسیس یک مرکز آموزش عالی برای رشته روابط عمومی افتادند. این مرک

« دانشکده علوم ارتباطات اجتماعی»به خود گرفت و بعدها به « مؤسسه علوم ارتباطات اجتماعی»مؤسسه بعد از چندی نام 

سال فعالیت این دانشکده نزدیک به هزار نفر موفق به اخذ  41به فعالیت مشغول بود. در طول  4106تغییر نام داد و تا سال 

 نس روابط عمومی از آن شدند.مدرك لیسا

نامه واحدهای اطلاعات و انتشارات و روابط  آئین 1ی  دفاتر و واحدهای روابط عمومی قبل از انقلاب اسلامی برابر ماده

های  از نظر امور فنی انتشاراتی مجری سیاستها و خط هستی 4101ها و موسسات دولتی مصوب اسفند  عمومی وزارتخانه

های انتشاراتی و  هانگردی وقت بود و به منظور نشر اخبار و تهیه و اجراء، تمرکز و هماهنگی برنامهوزارت اطلاعات و ج
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درصد از سهام  04هایی که بیش از  ها و شرکت ها و مؤسسات دولتی و وابسته به دولت، بانک خانه اطلاعاتی کلیه وزارت

 انگردی تشکیل شد.آنها متعلق به دولت بود، شورایی به ریاست وزیر اطلاعات و جه

اشان را شرکتهای خارجی  پیش از انقلاب اسلامی شرکتهای بزرگ بخش خصوصی، بویژه آنان که بخشی از سرمایه

دادند، دارای واحد روابط عمومی بودند ولی روابط عمومی بخش خصوصی در ایران، بخش کوچکی از  تشکیل می

دولتی بسیار ناچیز بود. در ایران  روابط عمومی بخش دولتی و نیمهداد و حجم آن در برابر  ها را تشکیل می روابط عمومی

داری دفاتر خصوصی روابط عمومی که خدمات کارشناسانه به دفاتر روابط عمومی دولتی و  بر خلاف کشورهای سرمایه

 غیر دولتی بفروشند وجود نداشت.

بودند باتوجه به عوامل گوناگون چندان توجهی به  پس از پیروزی انقلاب مدیرانی که مسئولیت اداره سازمانها را پذیرفته

« روابط عمومی و ارشاد اسلامی»فعالیتهای روابط عمومی نکردند. برخی دفاتر روابط عمومی بعد از انقلاب تحت نام 

بردند. بتدریج که کارها در موسسات و سازمانها  عموماً با مسئولان جدید کارهای ارتباطی و روابط عمومی را پیش می

ها آغاز کرد، کمبود فعالیتهای روابط عمومی به  به روال عادی بازگشت و جریان امور سیر طبیعی خود را در مدیریت

شدت احساس شد. در آغاز مسئولان مملکتی در ضمن سخنان خود بارها از فقدان تلاشهای مؤثر روابط عمومی شکوه 

کردند و  رسانی سازمانها شکایت می ی روابط عمومی و اطلاعآمد از کمبود فعالیتها کردند و در مناسبتهایی که پیش می

خوانند. این نظرات و اشارات و مشکلاتی که  ها را به انجامفعالیتهای تبلیغاتی فرا می مدیران و مسئولان روابط عمومی

ها انجام  یاندر کاران را واداشت تا اقداماتی برای تجدید حیات و فعال کردن روابط عموم آمد، دست عملاً پیش می

 دهند.

در دانشکدة علوم  4196رشته روابط عمومی، که پس از پیروزی انقلاب از فهرست آموزش عالی حذف شد بود در سال 

 اجتماعی دانشگاه علامه طباطبایی که نام جدید همان دانشکده علوم ارتباطات اجتماعی سابق بود بازگشت.

رشته ارتباطات اجتماعی را برای نخستین بار  4179ران نیز در سال و دانشگاه ته 4199دانشگاه آزاد اسلامی در سال 

های آموزشی  ها و مؤسسات در مراکز استان نیز اقدام به تشکیل دوره تاسیس کردند. واحدهای روابط عمومی وزارتخانه

تر روابط عمومی نامه کاری دفا روابط عمومی برای کارمندان خود کردند و سازمان امور اداری و استخدامی کشور آئین

 را تصویب کرد.

 (12، ص 4174در تهران برگزار شد. )امیر سعید قاضی، « ها برتر روابط عمومی»به منظور تشویق مسئولان  4174در سال 

 نقش و کاربرد روابط عمومی:

توان  می نقش 44ها توجه کنیم، به  ها و کارکردهای روابط عمومی تر به نقش اگر بخواهیم در جامعه امروز کاربردی

 های جامعه در وضعیت فعلی دانست. توان برآمده از همین مبانی نظری و ویژگی اشاره کرد که این ده نقش را می

کنند، اطلاع رسانی است. آنها معمولاً  های ما از نقشی که خیلی غفلت می اولین نقش اطلاع رسانی است روابط عمومی

ناپذیر   سازی اطلاعات، یک ضرورت اجتناب بریم که شفاف به سر میرسانی نیستند. ما در عصری عنصر اول در اطلاع

توان  است. یعنی هم مطلوب و هم ناگریز است و نمی توان از این اصل تبعیت نکرد. اطلاعات را در زمان ما دیگر نمی

، مخاطبان از محصور کرد. اگر ما بخواهیم اطلاعات را محصور کنیم، چون فقط ما ارائه دهندة اطلاعات نخواهیم بود

 کنند. های دیگر اطلاعات مورد نظر خود را دریافت می راه
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ها، کارآمد سازی نظام اجرایی است. نظام اجرایی یا نظام کارشناسی کشور ما به میزان زیادی  دومین نقش روابط عمومی

ی بود و کراتیک و اداری آمدی خود را از دست داده است. یعن به دلیل دور بودن یا ضعیف بودن ارتباط با جامعه، کار

ای فراهم کنند که بدنه کارشناسی  توانند زمینه ها می ها، حضوری ندارد. روابط عمومی گیری شده و در فرآیند تصمیم

 گیریها مشارکت دهند. کشور را در تصمیم

ای بوده که  جامعهنگری بوده است یعنی  سوم، نقد و نقادی و رشد مدنیت است. جامعه ما به دلایل تاریخی، جامعه مطلق

شده )یا پذیرش مطلق یا رد مطلق(. به همین دلیل فرهنگ نقد و نقادی به میزان  همه چیز در آن سیاه و سفید دیده می

ساز  توانند یک جریان انتقادی را در جامعه شکل دهند و جریان انتقادی حتماً زمینه ها می زیادی نفی شده روابط عمومی

 رشد مدنیت ساخت.

اهش شکاف میان جامعه و دولت است. بدلایل، تاریخی و سیاسی در جامعه ما همیشه به سبب حاکمیت چهارم، ک

اعتمادی را که به خصوص در  دولتهای غیر مردمی، یک دید منفی نسبت به دولت و کار دولتی وجود داشته است. این بی

به میزان زیادی کاهش دهند که به مشارکت توانند  ها می طول رشد دولتهای جدید ما شکل گرفته است ـ روابط عمومی

 انجامد. ساختن دولت از کارهای جامعه می  جامعه در کارهای دولت و مطلع

پنجم، دو سویه کردن ارتباطات است. به طور معمول ارتباطات در جامعه ما یک سویه است. ارتباطات یک طرفه، یعنی 

ها این بوده که مبلغ کار مدیرانشان و دستگاههایشان باشند، نه  میاز ادارات به طرف مردم بوده است و وظیفة روابط عمو

 گذرد. کنندة مدیران خود از آنچه در جامعه می کنندة نقاط ضعفی که در کار خودشان وجود دارد و نه مطلع منعکس

زم به ششم، پاسخگو کردن دستگاههای اجرایی است. طرف دستگاههای اجرایی در نظامهای بوروکراتیک، خود را مل

سال اخیر، همین  404  ـ 444دانند. دستگاههای اداری و اجرایی ما در  کنندگان از خدماتشان نمی  پاسخگویی به مراجعه

 اند که پاسخگو باشند. اند، حاضر نبوده اند. یعنی جز در حالتی که مجبور شده حالت را داشته

گذرا به طور عام و جامعة شتابانی مثل جامعه ما که  هفتم، عقلانی کردن توقعات است. یکی از مشکلات جوامع در حال

یک شرایط انقلابی را پشت سر گذاشته مواجه بودن با توقعات فزاینده است. به خاطر اینکه در این جامعه اطلاعات به 

عات توانند با ارائة اطلا ها می تحرك اجتماعی، فرهنگی و طبقاتی زیاد است. روابط عمومی ؛ وشود طور وسیع پخش می

 درست و عقلایی، توقعات موجود در جامعه را منطقی کنند.

وار است. به عبارت دیگر، همان بحث تقسیم مخاطبان که گفته شد در فرهنگ تبلیغ  هشتم، رهاسازی جامعه از شکل توده

رچه اسلامی مورد توجه است، در اینجا هم باید مورد توجه باشد، معمولاً همه را یک شکل، یک فرم و یا یک پا

ها باید مخاطبان را به گروههای مختلف تقسیم کنند و ارتباطات را در بخشهای مختلف شکل  بینند. روابط عمومی می

 دهند.

ها یا اقداماتی  نهم، انتقال بازخورد است. یکی از بخشهایی که در آن ضعف داریم، انتقال بازخورد یا پس فرست پیام

شود. در  گیران و مجریان منتقل نمی ر معمول بازخوردی به مسئولان، تصمیمگیرد. در حال حاضر بطو است که انجام می

جامعة امروز که پدیدة افکار عمومی شکل گرفته، بازخوردها قابل سنجش و محاسبه است. در ایام حساسی مثل انتخابات 

 یری است.گ تجربه این را نشان داد که افکار عمومی و بازخوردها به طور واقعی قابل شناخت و اندازه

سپاریم، اینست که جامعة ما به سرعت در حال  دهم، ثبت و ضبط حوادث و وقایع است. آنچه ما معمولاً به فراموشی می

زبانی بین نسلها و فراموشی گذشته و ضعف حافظة تاریخی منضور   ای گسیختگی و ناهم تغییر است. در چنین جامعه
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معناداری فرهنگی و اجرایی و وابستگی به یک مجموعه ـ حتی اداری ـ است. برای اینکه حس تاریخ داشتن، همبستگی، 

حفظ شود، باید برای ثبت و ضبط انعکاس وقایع و حوادث، در شکلهای مختلف، جایگاه خاص قائل بود. به سبب 

ه این مسائل یابیم، قطعاً زمانی که از آنها بگذریم، خواهیم دید که چگون همزمانی با مسائل امروز اهمیتشان را در نمی

 شود. رسد، خاطرات برای او معنا دارتر می ای به سن بلوغ بیشتر می دانید که هر چه جامعه شود و می تبدیل به خاطره می

های فعال در نظر  ها و کارکردها را در جامعه اسلامی ـ انقلابی ایران، فعالیتهای روابط عمومی بطور خلاصه این نقش

چکافی در ارائه اطلاعات، با  روشهای یک سویه و تزریقی، با حبس اطلاعات و روشهای قطرهتوان با  گیریم. یعنی نمی می

جامعه ارتباط برقرار کرد. جامعة ما در پرتو فرهنگ اسلامی خود، جامعة فهیمی است و باید بپذیریم که کار کارشناسان 

 (96و  96، صص 4164)خانیکی،  داند. ای است که بسیار می روابط عمومی، صحبت کردن با افراد و با جامعه

 سازمان و تشکیلات روابط عمومی در سازمانهای کوچک و بزرگ

ها، سازمانها و شرکتهای تابعه از لحاظ تشکیلاتی روابط عمومی در یک سطح قرار  دستگاههای دولتی اعم از وزارتخانه

ای دیگر دفتر و در دیگری مدیریت.  ارتخانهاند. بطوریکه روابط عمومی در یک وزارتخانه، اداره کل است، در وز نگرفته

ها، نیروهای انسانی، بودجه و اعتبارات و  ها و اشکالاتی در پست شود، نقصان بنابراین همین سطح تشکیلات موجب می

امکانات بوجود آید. بعنوان مثال بودجه و نیروی انسانی یک اداره کل به مراتب خیلی بیشتر از یک دفتر یا مدیریت 

 است.

ها را در  ها وزارتخانه های ایران به این نکته توجه داشت که روابط عمومی زم است که دربررسی مسایل روابط عمومیلا

های سازمان را  اداره کل ترسیم کنند و ساختار را بیشتر به سوی  سطح معاونت زیر نظر مستقیم وزیر، روابط عمومی

 ا کارهای اجرایی و تبلیغاتی.ریزی و مطالعات عمقی بیش ببرند ت پژوهش و برنامه

روابط عمومی بعنوان بوجود آورندة حسن تفاهم بین سازمان و مردم و برای مؤثر واقع شدن در انطباق روش کار سازمان 

ای  با مصلحت عمومی چه جایگاهی باید داشته باشد؟ و با رأس هرم سازمان که تصمیم کیرنده است چه ارتباط و خلاصه

تواند  ها مدیریت حتی با کارکنان خود دارای مشکل است و نمی تأسفانه در بعضی روابط عمومیباید داشته باشد؟ م

رسالت خود را به مفهوم واقعی ارائه دهد و شاید همین ضعف موجب شده است، در تعدادی از سازمانها، بدنة 

 آن را باور کند. گیرنده و یا به تعبیر رأس هرم سازمانی نتواند، روابط عمومی و جایگاه رفیع تصمیم

بینیم که روابط عمومی در سطح بالای سازمان  ریزی کشور را بررسی کنیم، می اگر تشکیلات سازمان مدیریت و برنامه

ها به هر شکل و در هر نوع تشکیلات یا سیستمی باید در بالاترین سطح  روابط عمومیقرار گرفته است و در حال حاضر 

هایی هم در این زمینه از جانب مدیران عالی کشور صادر شده که گویای این مهم است به  و قسمت قرار گیرند. بخشنامه

 (72و  74، صص 4164ادی، ای قایل شد. )سج دلیل نقش شایستة روابط عمومی ها، باید برای آنها جایگاه ویژه

کارورزان روابط عمومی معمولاً در مقام کارشناسی کارگزاری یا در برخی از بنگاهها، کاگزار جزء وارد این بنگاهها 

دهند، ممکن است که در سلسله  اندوزند و از خود شایستگی نشان می شوند. کارگزاران جزء به تدریج که تجربه می می

یابد به  کارگزار ارشد تا معاون رئیس کل و برخی از بنگاههای معاون ارشد رئیس کل ادامه می مراتب داخلی بنگاه که از

 مقامات بالاتری ارتقاء یابند.

کند و  هر یک از کارگزاریهای بنگاه از یک گروه، مشتمل بر دستکم یک کارشناس ارشد که کارگزاری را اداره می

کند تشکیل شده است. مدت زمانی  مور اجرایی روزانه را رتق و فتق میریزی و ا یک یا چند کارشناس دیگر که برنامه
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ای از عوامل بستگی دارد که عبارتند از: مقدار پولی که  دهد به مجموعه که یک کارگزار به یک مشتری اختصاص می

در یاری رساندن به  پردازد، نرخ تبلیغ کارگزار و نظر مدیران در مورد میزان توانایی کارشناسان هر مشتری به بنگاه می

 یک کارگزاری.

شود و مؤسسات جدیدی جای  زمانی که کار اجرای طرحها به پایان رسید، نام مشتریان قدیم از فهرست بنگاه خارج می

 آن را می گیرند.

 (26و  27، صص 4179سازمان بنگاههای روابط عمومی با یکدیگر متفاوت هستند. )مارانتز کوهن، 

ای است که روابط عمومی در داخل یک سازمان بزرگ بر عهده دارد. کارگزار  مانی وظیفهروابط عمومی درون ساز

کند. هنگامیکه از روابط  روابط عمومی درون سازمانی تنها یک مشتری دارد و آن سازمانی است که برای آن کار می

مومی است که در گوئیم، منظور همان بخش مشورتی و اداره روابط ع عمومی خصوصی درون سازمانی سخن می

 کند. چارچوب یک شرکت انتقاعی فعالیت می

زنیم، نظرمان معطوف به عملکرد روابط عمومی است که  اما زمانیکه از روابط عمومی سازمانهای غیر انتفاعی حرف می

وهن، گیرد. )مارانتز ک ای یا دیگر نهادهای غیر انتفاعی صورت می در چارچوب یک بیمارستان، مدرسه، اتحادیة حرفه

 (26و  26، صص 4179

 واحدهای گوناگون روابط عمومی

کردند، اما امروزه  در چند دهة پیش در واحدها و دفاتر روابط عمومی داخلی سازمانها بیش از یک یا دو نفر کار نمی

 اند و خود دارای بخشهای گوناگون است. دفاتر روابط عمومی مؤسسات گسترش پیدا کرده

تری نظیر روابط مالی، روابط  های تخصصی جزئی رد روابط عمومی ممکن است به حوزهباید توجه داشت که عملک

یا اینکه بخشهایی نظیر بازاریابی، امور پرسنلی، تبلیغات تجاری به وجود  ؛ وکارکنان، روابط کار و غیره تقسیم شود

 امور همگانی دریافت دارد. های روابط عمومی نیز ممکن است عناوین جدیدی چون اطلاعات عمومی یا آورد. عملکرد

در مؤسسات غیر انتفایی نظیر بیمارستانها، مدارس و دانشگاهها، انجمنهای قسمی و غیره، روابط عمومی ممکن است، از 

کنند دفاتر روابط عمومی را با  ای از مؤسسات سعی نمی آوری کمکهای مالی سر برآورد. پاره درون تلاش برای جمع

د تلفیق نمایید و آن را به صورت دفتری زیر نظر بالاترین مقام مؤسسه یا معاون وی قرار سلسله مراتب سازمانی خو

دهند. میزان اختیاری که دفاتر روابط عمومی در سازمانها از آن بر خوردارند، معمولاً بستگی به آن دارد که بالاترین  می

های دراز مدت  هدمفهوم روابط عمومی را در برنامهخوا مقام مؤسسه چه شناختی از روابط عمومی دارد و تا چه اندازه می

 (11و  12، صص 4179منظور کند. )مارانتز کوهن، 

شود که کالاها و خدمات روابط  های کار روابط عمومی، فعالیتهای وابسته شامل تمام موسسات و شرکتهایی می در عرصه

کنند. این مؤسسات  رات روابط عمومی عرضه میعمومی را، به عنوان بخشی از نیازمندیهای ارتباطی به دوایر و ادا

و تبلیغات، چاپ و نشر، تولید  رسانی، طراحی و گرافیک های متنوع از قبیل پیام ای هستند که در زمینه مجموعة گسترده

 محصولات سمعی و بصری و مانند آنها اشتغال دارند. علاوه بر این، سازمانهای پشتیبانی دهنده در حرفه و روابط عمومی

مثل مراکز پژوهشی و آموزشی، سازندگان ابزار و تجهیزات و مواد و لوازم مصرفی و ارتباطی و هدایا نیز در این عرصه 

فعال هستند و اکثر این سازمانها بدون این که خود را وابسته به این حرفه بدانند، در درجه به محصول خود نظر دارند آنان 

ن یک منبع درآمد توجه دارند و در عین حال خود را جزئی از این عرصه مهم در بهترین حالت به روابط عمومی بعنوا
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کنند. از طرفی شرط موفقیت در این حرفه، دستیابی به جایگاه واقعی روابط عمومی است که از طریق انجام  تلقی نمی

بط عمومی و مانند اینها، فعالیتهایی نظیر نوآوری، کارآفرینی، استاندارد سازی، مشاوره و پژوهش، توزیع محصولات روا

ای اعمال سیلستهای حمایتی و تقویتی توان کارشناسی این حوزه قطعاً  یابد. برای ایجاد چنین زمینه در این عرصه تحقق می

های مختلف دولتی، خصوصی  مؤثر خواهد بود. شایان ذکر است که در حال حاضر دفاتر روابط عمومی، بعضاً در بخش

های ساختاری و نقش تأثیرگذار حوزة خود را به  اند ویژگی کنند و هنوز نتوانسته کارآمد فعالیت میو تعاونی، به نحو غیر 

ریزی، صحیح در کوتاه  طور واقعی شناسایی کنند و مورد مطالعه قرار دهند و با طراحی نظام ارتباطی مناسب و برنامه

 رینی کنند. مدت، میان مدت و بلند مدت در جهت گیریهای اساسی سازمان نقش آف

 وسایل و ابزار مورد استفاده در روابط عمومی

ها برای رساندن پیام دلخواه به همة مخاطبان بصورت مطلوب، برای نیل به اهداف مورد نظر، نیاز به  روابط عمومی

 دهیم: بندی شده را مورد بررسی قرار می ابزارهایی دارد. در این بخش، بحث ابزارهای ارتباطات طبقه

های مطبوعاتی کنفرانسهای خبری، گزیده اظهار نظرها، مقالات تحقیقی و دیگر  تهای مطبوعاتی ـ شامل اطلاعیهـ فعالی

 شود. ها ارسال می مطالبی که به منظور انتشار، به رسانه

اظهار اند بسوالها پاسخ دهند، درباره مسائل  شود که آماده های سخنگویان ـ این بخش شامل افراد کارشناسی می ـ برنامه

نظر کنند، در محافل و مجامع حاظر شده به سخنرانی بپردازند، در مسافرتها و بازدیدها به مردم توضیح دهند و با 

 ها مصاحبه کنند. خبرنگاران رسانه

 ها، تحقیقات، مشهودات و مطالب آموزشی. هایتبلیغاتی راهنما، روزنامه ها، جزوه ـ انتشارات ـ شامل خبرنامه

های مستند، بریده اخبار مستند  های صوتی و تصویری ـ فیلمهای خبری و آموزشی تولید مؤسسه، فیلم سانهـ مطالب ویژه ر

 های عمومی، صوتی و تصویری. رادیویی و تلویزیونی، نمایش اسلاید و اطلاعیه

عمومی بودجه تر روابط  ـ تبلیغات تجاری ـ ممکن است بخواهید به مشتری توصیه کنید که برای کمک به تلاشهای وسیع

معینی به تبلیغات تجاری اختصاص دهد. )در چنین مواردی باید بطور کلی تشریح کرد که چه نوع خاص تبلیغات تجاری 

 مورد نظر است و در چه رسانه خاصی باید پخش شود(.

های  ی، مسابقهـ مناسبتهای ویژه، فعالیتهای ترویجی و تشویقی ـ از قبیل رقابتهای ورزشی، نمایش مد، نمایشگاهای هنر

 هنری و اطلاعات عمومی، اعطای جوایز و تطایر آن.  علمی

در توضیح هر یک از این روشها و مسائل ارتباطی تا آنجا که مقدور است باید وارد جزئیات شد تا دلیل استفاده از آن 

ارهای ارتباطی چگونه بدرستی توجیه شده و حقانیت آن روشن شود. برای مشتری باید توضیح داد که این روشها و ابز

 کند.  رساند و آنان را بسوی خود جلب می پیامها را به مخاطبان مطلوب می

برخی از کارگزاران روابط عمومی فهرست ابزارهایی را که باید برای اجرای برنامه به کار گرفته شود به یک کیسة 

دهد شانس  که تنها بودجه سازمان را هدر می کنند و می پندارند با افزودن خودسرانه فعالیتهایی کشی تبدیل می قرعه

موفقیت برنامه را بیشتر خواهند کرد. این ابزارهای اجرایی باید با دقت انتخاب شوند تا قادر باشند پیام دلخواه روابط 

 عمومی به درستی و به طور کامل منتقل کنند. علی رغم اینکه به راه انداختن مراسم تبلیغاتی خاصی چون دادن تخفیف

ویژه و جایزه یا تعیین روز یا روزهای خاصی برای حراج ممکن است برای برخی مشتریان مناسب باشد شک نیست که 

ای از همکاران صاحب نظر و مشورت با آنها  این اقدامات برای همه آنها سودمند نیست. در این مورد تشکیل جلسه
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قیقاً با نیازهای انحصاری یک مشتری مطابقت داشته باشد کمک ای که د تواند به یافتن فکرها و طرحهای تبلیغاتی تازه می

 کند.

 مدیریت و پرسنل روابط عمومی
سازمانها رکن اساسی اجتماع کنونی هستند و مدیریت، مهمترین عامل در حیات یا مرگ سازمانهاست. مدیر، سیر 

ای بهتر در تلاش  ی ایجاد اتیذهکند و هر لحظه برا را رهبری می« وضعیت مطلوب»به سوی « وضع موجود»حرکت از 

ای است که باید برای رشد و تعالی فرهنگی، اقتصادی و سیاسی جامعه مورد توجه قرار  است. امر مدیریت مهمترین مقوله

 گیرد.

رود با حالتی کما بیش عقلانی عمل کنند و به اطلاعات ضروری که بنیان تصمیمات آنها را  لذا، از مدیران انتظار می

 دهد، به خوبی دسترسی داشته باشند.  یتشکیل م

مدیران بویژه در سطح عالی سازمان نیاز به شناخت مخاطبان سازمان در جامعه و رقبا از یک سو و مجموعه امکانات 

 انسانی و مادی خود از سوی دیگر دارند.

ک سازمان و ارتباط و تفاهم ترین تعریف روابط عمومی برقراری ارتباط در تمام سطوح و در میان کلیه کارکنان ی ساده

 بین یک سازمان و مردم است.

مدیریت در سازمان باید به وظایف و ایفای نقش روابط عمومی احترام بگذارد و حمایت لازم را به آن بعنوان مشاور با 

 ارزش و عاقل ابراز دارد.

دائم در حال یاد گرفتن است، یعنی ایم که به طور  اگر به یک سازمان یادگیرنده برسیم، به توفیق بزرگی دست یافته

به هنگام »آوریهای جدید، به طور خلاصه یعنی  ها و روشها و دانشها و فن پوست انداختن و نو کردن مداوم خود به شیوه

 «شدن

های سازمانی و افراد شاغل در روابط عمومی را بعنوان نشانه اهمیت به روابط عمومی تلقی کنیم، در  اگر تعداد پست

در ادارات مورد بررسی، شاهد کمترین توجه به فعالیت روابط عمومی هستیم و این هم به نوعی نبود نگرش مجموع 

 دهد. علمی و شناخت کافی از کم و کیف فعالیت روابط عمومی از سوی مدیران را نشان می

ردن شرایط احراز پست مند ک برای اصلاح باورهای غلط و نیز تصحیح فقدان نگرش علمی به روابط عمومی، باید ضابطه

 ها مد نظر قرار گیرد. مدیریت واحدها و مدیریت کل روابط عمومی

بدین شرح که علاوه بر شرایط عمومی، مدیران روابط عمومی باید از حداقل تخصص کارشناسی روابط عمومی 

 برخوردار باشند.

های  ها، کارگاههای آموزشی و برنامهتوان به این موارد اشاره کرد: تشکیل سمینار از راهکارهای مناسب دیگر می

اندر کاران و افراد متخصص و  بازسازی نیروی انسانی به طور منظم و سازمان یافته در طول سال، با شرکت استادان، دست

ها و نیز به روز کردن  خبرة علم ارتباطات و بالخص روابط عمومی به منظور شناخت بیشتر مدیران از روابط عمومی

 نش کارمندان قلبی و فعلی واحدهای روابط عمومی.اطلاعات و دا

در نهایت، فقدان نگرش علمی به روابط عمومی از سوی مدیران سبب به کارگیری افراد غیر متخصص در واحدهای 

شود. متقابلاً استفاده از افراد غیر  ها می توجهی به مسأله آموزش علمی و کارآیی روابط عمومی روابط عمومی و بی

شود تا شناخت لازم از این حرفه و علم توسط  های روابط عمومی، سبب می زش ندیده و ناآگاه در پستمتخصص آمو
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طبعاً چون چنین شناختی وجود ندارد، انتقال آن به سطح جامعه و مخاطبین عام و  ؛ ومسئولان روابط عمومی حاصل نشود

خصوصی منفعتی است. نداشتن شناخت علمی از، ها از جمله مدیران سازمانها و مؤسسات دولتی و  خاص روابط عمومی

این پدیده سبب بروز نگرش غیر علمی خواهد شد مه در نهایت ما را دچار دور باطلی خواهد کرد که یک سوی آن عدم 

شود و سوی دیگر آن  شناخت مدیراناست که سبب محدودیت توسعه روابط عمومی و تخصصی شدن آن می

 سبب نگرش غیر علمی و ناکارآمد خواهد شد. تخصصی است، که به نوبه خود  بی

 تاریخچه روابط عمومی در سازمان صدا و سیما

کرد. پس از  روابط عمومی پیش از انقلاب اسلامی تحت عنوان ادارة مردمسالاری زیر نظر رئیس سازمان فعالیت می

مان وجود داشت که در ای کوچک و در قالب تشکیلات دفتر ریاست ساز انقلاب، روابط عمومی به صورت اداره

بسیاری از فعالیتها با دفتر ریاست مشترك بود. ادغام واحد روابط عمومی تحت عنوان یک ادارهدر مجموعه دفتر ریاست 

شد که این مجموعه نتواند تتحت عنوان اداره به وظایف حساس و خطیر خود به خوبی عمل کند. به سبب  باعث می

مأموریت و شرح  4174ای مستقل و مناسب در تیر ماه سال  ز سازمان به مجموعهوجود همین مشکلات و نیز احساس نیا

وظایف و تشکیلات اداره کل روابط عمومی علاوه بر وظایف محدودی که قبلاً در امر تسهیل برقراری ارتباط بین مردم، 

ای و فعال این واحد در  هسازمانها و نهادها با صدا و سیما به عهده داشت، افزایش یافت و حضور کارشناسی، مشاور

ها و اکثر مجامع فرهنگی، هنری، اجتماعی و آموزشی افزایش یافت. به طوری که افزون بر انعکاس  سمینارها، گردهمایی

توقعات، نظرات، برداشتهای مردم و سازمانهای مملکتی و سازمانهای دیگر از صدا و سیما، روشن کردن اهداف، سیاستها 

آنان و تلاش مستمر در برقراری ارتباط میان مدیریت و کارکنان، به منظور اطلاع و آگاهی از  و عملکرد سازمان برای

 نقطه نظرها و دیدگاهها و انتظارات یکدیگر در سرلوحة ماموریتهای اداره کل روابط عمومی قرار گرفت.

فعالیت واحدهای نمایندگی همزمان با تصویب نمودار و جایگاه سازمانی اداره کل روابط عمومی سازمان، گسترش و 

روابط عمومی در سازمان صدا و سیما در تهران و مراکز استانها نیز آغاز شد و بر اساس بزرگی و کوچکی مراکز صدا و 

بینی شدند. واحدهای  ها در نمودار سازمانی آن واحد، کارشناسان روابط عمومی نیز پیش ها و شبکه سیما، معاونت

های  به بعد و نیز راه اندازی شبکه 4172های تلویزیونی از سال  ژه همزمان با گسترش شبکهنمایندگی روابط عمومی بوی

 92اند به طوری که هم اکنون  استانی صدا و سیما بیشتر به لحاظ کیفی و ارتقاء سازمانی به وضعیت مطلوبتری دست یافته

واحد نمایندگی و سهم  12این تعداد سهم تهران واحد نمایندگی در تهران مراکز استانها مشغول به فعالیت هستندکه از 

 واحد نمایندگی است. 14مراکز صدا و سیما 

الملل، اداره کل روابط عمومی سازمان از نظارت مستقیم رئیس  با تشکیل معاونت ارتباطات و امور بین 4176در سال 

 خارج و به این معاونت واگذار شد.سازمان صدا و سیما 

 اندهی و وظایف روابط عمومیبررسی تشکیلات و سازم

 در سازمان صدا و سیما

روابط عمومی سازمان صدا و سیما به لحاظ گستردگی مخاطبان، از مسئولیت بیشتری برخوردار است. اگر روابط عمومی 

اینکه ها هستند اما روابط عمومی سازمان به لحاظ  سازمانهای دیگر فقط در تعامل با سایر سازمانها و یا مردم و یا رسانه

ها است و وظیفة انعکاس افکار این طیف وسیع را نیز بر عهده دارد، از پیچیدگی  ترین رسانه خود یکی از پر مخاطب

 بیشتری برخوردار است.
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 نمودار سازمانی اداره کل روابط عمومی سازمان صدا و سیما به این شرح است.

 ـ مدیر کل روابط عمومی 4

 ـ واحد پشتیبانی هنری 2

 و معینـ آرشی 1

 ـ واحد اداری 1

 واحد انتشارات و مطبوعات   ـ 0

 ـ واحد ارتباطات مردمی 9

 ـ واحد تبلیغات 7

 ـ واحد تشریفات  6

 های سازمان ـ واحد هماهنگی روابط عمومی 6

، ها و ارگانهای دولتی و نهادهای انقلاب اسلامی از طریق انعکاس توقعات تسهیل در برقراری ار تباط با مردم، رسانه

های آنان از صدا و سیما در درون مجموعه سازمانی از یک سو و روشن کردن اهداف، سیاستها و  نظرات خواسته

عملکرد سازمان برای آنان از سوی دیگر و همچنین تلاش در برقراری ارتباط میان شبکه مدیریت و کارکنان سازمان به 

 باشد. داره کل روابط عمومی سازمان صدا و سیما میها و انتظارات یکدیگر ماموریت ا منظور آگاهی از برنامه

 ـ شرح وظایف مدیر کل روابط عمومی 1

شود.  باشد و با حکم معاون ارتباطات سازمان منصوب می این مدیریت زیر نظر معاونت ارتباطات و امور بین الملل می

ت این مدیریت علاوه بر وظایف، وظایف، مسئولیت و اختیارات این مدیریت علاوه بر وظایف، مسئولیت و اختیارا

 مسئولیتها و اختیارات عمومی مدیران به این شرح است:

 ها به عنوان سخنگوی سازمان ـ شرکت در اجلاس و گردهمایی

 سازی گسترش فعالیتهای فرهنگی گروههای هنری سازمان برای معرفی و ترویج هنرهای اصیل و راستین ـ زمینه

های گوناگون  ها و گردهمایی مانهای کشوری برای برگزاری مناسب جشنوارهـ جذب همکاری روابط عمومی ساز

 سازمان

 های رسمی، سازمان اعقلاء یابد. ـ کوشش در انجام فعالیتهای تبلیغی مناسب به نحوی که در مجامع گردهمایی

یجاد محیط مساعد کاری و ـ فراهم آوردن تسهیلات لازم برای ایجاد ارتباط بین شبکه مدیریت سازمان با کارکنان برای ا

 .وحدت عمل

 ـ ماموریت واحد پشتیبانی  2

های هنری لازم به سطح اجرایی روابط عمومی و همچنین همکاری با نهادها و ارگانهای بیرون از سازمان از  ارائه پشتیبانی

ها از تولیدات  رهطریق در اختیار گذاشتن آثار مکتوب صوتی و یا صوتی تصویری سازمان و تدارك و برگزاری جشنوا

 های سراسری صدا و سیما. مناسب شبکه
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 ـ ماموریت آرشیو معین 3

این ارشیو متشکل از آرشیو عکس، نشریات سازمان و به خصوص بایگانی جرایدی است که در آنها مطالبی راجع به 

ت، گزارشهای سال صدا و سازمان عنوان شده است. همچنین در این آرشیو، کتابهای مربوط به روابط عمومی، ارتباطا

 شود. رسد، نگهداری می سیما و بسیاری از نشریاتی که توسط واحدهای مختلف سازمان به چاپ می

 ـ ماموریت قسمت اداری 3

انجام کلیه امور کارکنان از قبیل هر حصفی، ماموریت داخل کشور، حضور و غیاب، ترفیعات در چارچوب آیین نامة 

 های امور اداری سازمان. نظامنامهها و  اداری و دستور العمل

 ـ ماموریت واحد انتشارات و مطبوعات 0

ها،  ـ تهیه، تولید، چاپ و توزیع نشریات ادواری و غیر ادواری به منظور شناساندن و توجیه دیدگاهها، سیاستها، خط هستی

 های سازمان به جامعه کارکنان و نهادهای کشوری. گیری مواضع و جهت

های کشور و  ای شناساندن و توجیه فعالیتها، مواضع و سیاستهای سازمان به مخاطبان از طریق سایر رسانهـ زمینه سازی بر

 برقراری ارتباط مناسب با آنها.

 ـ ماموریت واحد ارتباطات مردمی 3

خاطبان ها با سازمان صدا و سیما و بالعکس برای گردآوری نظرات م ایجاد و تقویت شبکه ارتباطی بین مخاطبان برنامه

 های سازمان. پیرامون فعالیتها و برنامه

 ـ ماموریت واحد تبلیغات 1

های تبلیغاتی، نمایشگاهها و برگزاری امور اجرایی و تدارکاتی مربوط به مراسم و مناسبتهای  طراحی و اجرای برنامه

 داخلی و خارج سازمان.

 ـ ماموریت واحد تشریفات  1

ازمان اعم از دعوتها، تدارکات استقبال و همراهی و پذیرایی و بازدیدها و انجام انجام کیه امور مربوط به مهمانان س

 تشریفات لازم در این مورد.

 ماموریت دفتر هماهنگی   ـ 9

سازی برای تعادل  ایجاد هماهنگی در اعمال سیاستها و روشهای روابط عمومی و ارتباطات در کل سازمان و نیز زمینه

 ات این فعالیت بین واحدهای ارتباطات و روابط عمومی.امکانات، اطلاعات و تجربی

 ها: از دیگر روابط عمومی

های آنان در مراسم و  های ویژه فرهنگی و هنری برای کارکنان سازمان و خانواده ـ طراحی و تدوین نظامنامه فعالیت

 گی کارکنان.مناسبتهای مختلف و اجرای موثر این نظامنامه در چارچوب فعالیتهای شورای امور فرهن

ریزی نظام پیشنهادات به منظور ترغیب کارکنان به مشارکت موثر به منظور بهبود روند امور سازمان و  ـ طراحی و برنامه

 تقویت تعلقات سازمانی.

 ریزی به منظور همکاری و هماهنگی متقابل با مطبوعات در محدوده وظایف روابط. ـ برنامه

یابی به این  جامعه در حال گذار ایران به سوی تحقق جامعه مدنی است برای دستبا توجه به شرایط موجود و اینکه  

های پاسخگو هستیم. صدا و سیما به عنوان یک رسانة ملی باید حتماً دربارة آشنایی مردم با  اهداف نیازمند روابط عمومی
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دانند وظایف روابط  ثر مردم نمیسازی کند و آگاهی بدهد. مشکل اصلی اینجاست که اک ها بیشتر برنامه روابط عمومی

 ها باشد. تواند بین آنها و روابط عمومی ها چیست؟ و چه ارتباطی می عمومی

دهد وظیفه دارد در این زمینه به جد  ای که اکثریت جامع را تحت پوشش قرار می بنابراین صدا و سیما به عنوان رسانه

شوند و از  تر می ها نیز فعال چیست آنگاه روابط عمومی  کوشش کند. وقتی مردم آگاه شدن که وظیفة روابط عمومی

ها در ایران مشکلات مشترکی وجود دارد که اگر این  آیند. به نظر بنده کلیة روابط عمومی انحصار سازمان خود در می

 رسند. به نظر من یکی از بهترین کارها و شکوفایی می  مشکلات حذف شود در آن صورت همة آنها به یک بالندگی

اینست که انتخاب مدیران روابط عمومی ها از سوی مرجع دیگری غیر از رئیس سازمان انجام شود. یعنی روابط عمومی 

به صورت یک سازمان،، درآمده و برای هر جایی مدیری را در نظر بگیرند. چرا که در غیر اینصورت مدیر یک مؤسسه 

کند و او نیز وظیفه دارد در  تیجه هر چه که بخواهد به اودیکته میکند و در ن یا سازمان، مدیر روابط عمومی را تعیین می

دهد. ثانیاً اطلاع رسانی روابط  آن چارچوب عمل کند، پس روابط عمومی در عمل خاصیت خود را از دست می

رار دهند ها باید قانونمند شود یعنی به صورت قانونی وظیفه داشته باشند اخبار و اطلاعات را در دسترس همگان ق عمومی

ها، آرام، آرام سیر خود را پیدا  در غیر اینصورت بازخواست و محاکمه شوند که اگر اینگونه شود روابط عمومی

 کنند. می

ها، این واحدها را در جهت نیل به اهداف اصلی  ثالثاً بکارگیری نیروهای آموزش دیده و متخصص در روابط عمومی

هایی خارج از تشکیلات سازمانی حمایت  ها باید از طرف نهادها و انجمن عمومیچهارم روابط  کندبه نظر آنان فعالتر می

تواند باشد که از  ها می شوندتا از امنیت شغلی برخوردار شوند. این عوامل به عنوان عوامل اصلی در تحول روابط عمومی

 تواند باشد. آن جمله سازمان صدا و سیما نیز می

 جمع بندی و نتیجه گیری 

گیری ساختارهای مدرن، مسیری  های ابتدایی در شرکت نفت تا شکل ومی در ایران، از آغاز فعالیتروابط عم

رسانی و  های استراتژیک خود، از اطلاع پرفرازوفرود را طی کرده است. این پژوهش نشان داد که روابط عمومی با نقش

ه سازمانی و اجتماعی کمک کند. با این تواند به توسع جامعه و ترویج مدنیت، می-پاسخگویی تا کاهش شکاف دولت

و ضعف ساختارهای سازمانی، مانع از تحقق کامل  هایی نظیر کمبود تخصص، نگرش غیرعلمی مدیران حال، چالش

 رسانی، تقویت جایگاه سازمانی ای، قانونمندسازی اطلاع اند. راهکارهایی مانند آموزش حرفه های این حوزه شده ظرفیت

محور  توانند این موانع را برطرف کنند. تجربیات جهانی، مانند رویکردهای داده های دیجیتال می وریگیری از فنا و بهره

محور در ژاپن، بر اهمیت شفافیت و تعامل دوسویه تأکید دارند. با اجرای این راهکارها، روابط  در آمریکا و فرهنگ

 و توسعه پایدار تبدیل شود. عمومی، مشارکت اجتماعی تواند به ابزاری قدرتمند برای تقویت اعتماد عمومی در ایران می
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