
A Biannual Scientific Research Journal

Art & Media Studies

Vol.2, No.3, Spring & Summer 2020
pp.143-166

دوفصلنامۀ علمی ـ تخصصی

سال دوم، شمارۀ سوم، بهار و تابستان 1399
صص166-143

رسانه و چشم انداز آینده روابط عمومی؛ ظهور روابط عمومی نسل سوم

s46mosavi@yahoo.com                    *.سید محمد موسوی/ دانشیار گروه علوم سیاسی، دانشگاه پیام نور، تهران، ایران

دریافت: 1399/1/27 - پذیرش: 1399/3/13

چکیده
هدف این مقاله، بررسی وضعیت آتی روابط  عمومی، ویژگی ها و کاربردهای روابط  عمومی 
آینده با نوعی نگرش تافلری است. نوشتار حاضر درصدد پاسخ به این سئوال اساسی است که 
ظهور فناوری های نوین ارتباطی، جهانی شدن و دگرگونی های اساسی در آینده چه تأثیراتی بر 
روابط  عمومی خواهد گذاشت؟ فرضیۀ تحقیق حاضر این است که روابط عمومی در آینده در 
اثر توسعۀ کاربرد رسانه های اجتماعی و فناوری های جدید ارتباطی، دچار تحول اساسی خواهد 
 ـتحلیلی مبتنی بر فرآیند آینده پژوهی است. آینده پژوهی، تفکرات  شد. روش تحقیق توصیفی 
فلسفی و روش های علمی و مدل های مختلف بررسی و مطالعۀ آینده را مطرح و آینده های بدیل 
و احتمالی را ترسیم می کند. لذا، آینده پژوهی ابزاری برای معماری و مهندسی هوشمندانه آینده 
است. این مقاله می کوشد تا با توجه به تغییراتی که روابط  عمومی تاکنون تجربه کرده است، 
تغییرات احتمالی آتی را کشف و آیندۀ مطلوب را ترسیم کند. یافته های تحقیق حاکی از آنست 
که 112 سال حیات روابط  عمومی پر از تحولات متنوع و متناوب است، تغییر مدل ها، دگرگونی 
راهبردها، تکامل نقش ها، تکنیک ها و ارتقای رویکردها، مدام عرصه های جدیدی به سوی این حرفه 
می گشاید. در این بین، شاید بتوان گفت مهم ترین تحول تکنیکی در روابط  عمومی، به کارگیری 
فناوری ها و رسانه های جدید است که میدان عملکرد آن را گسترش داده است. از این رو، ضمن 
بررسی مهم ترین تحولات در روابط عمومی آینده با توجه به وضعیت فعلی آن، ویژگی های روابط 
عمومی آینده، مهارت هایی مورد نیاز در روابط عمومی 3 و تفاوت های آن با روابط عمومی 1 و 2 

را مورد مطالعه قرار می دهیم.
کلیدواژه ها: روابط  عمومی آینده، جهانی شدن، فضای مجازی، حوزه عمومی، فناوری های 

نوین ارتباطی.



مطالعات هنر و رسانه، سال دوم، شمارۀ سوم، بهار و تابستان 1441399

مقدمه
»آینده« مدت زمانی نامحدود پس از حال حاضر است که ورود به آن به دلیل 
وجود زمان و قوانین فیزیک ممکن نیست. آینده، جای مشخصی نیست که به آن جا 
برویم، بلکه موقعیتی است که باید آن را ایجاد کنیم. با توجه به این که افق آینده پژوهی 
تمام  برای  کلی  اصطلاح  یک  آینده«،  »مطالعات   و  »پیش بینی«  راهبردی شامل 
روش هایی است که می توانند برای ترویج تفکر راهبردی در مورد موضوعات مربوط 
به روندهای اجتماعی، اقتصادی و سیاسی، مورد استفاده قرار گیرند، از این رو، در یک 
بررسی کلی، پیش بینی آیندۀ روابط  عمومی چندان دشوار نیست. این حوزه، طی 
یک قرن گذشته، توسعۀ فراوان داشته است و برخلاف انتقادات به عمل آمده، هیچ 
شکی نیست که این حرفه و شاغلان آن، جزیی از جامعۀ پیچیدۀ آیندۀ ما خواهند 
بود. بنابراین، روابط  عمومی، یک حوزه کاری پیچیده و تو در تو است که با اغلب 
فعالیت های موجود در جامعه گره خورده است، پس، کاملاً غیر منطقی خواهد بود که 
اهمیت آن را در سال های آینده، کاهش یافته تلقی کنیم. ما به دنبال دست یابی به 
آینده ای ممکن، مطلوب و معقول هستیم. مسئلۀ مهم این تحقیق، پیش بینی آیندۀ 
روابط عمومی و دست یابی به آمادگی هایی است که از هم اینک باید در روابط عمومی 
ایجاد شود. فرضیۀ تحقیق حاضر این است که روابط عمومی در آینده در اثر توسعۀ 
کاربرد رسانه های اجتماعی و فناوری های جدید ارتباطی، دچار تحول اساسی خواهد 
شد. بدین ترتیب، روابط عمومی آینده متغیر وابسته و پدیده هایی مثل جهانی شدن، 

جامعۀ اطلاعاتی، تکنولوژی ارتباطی، متغیرهای مستقل هستند.
112 سال حیات روابط  عمومی پر از تحولات متنوع و متناوب است، تغییر مدل ها، 
دگرگونی راهبردها، تکامل نقش ها و تکنیک ها و ارتقای رویکردها، مدام عرصه های 
جدیدی به سوی این حرفه می گشاید. در این بین شاید بتوان گفت مهم ترین تحول 
تکنیکی در روابط  عمومی، به کارگیری فناوری ها و رسانه های جدید است که میدان 

عملکرد آن را گسترش داده است.
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چارچوب نظری: نظریه گرونیک
شاید در بیان تأثیر رسانه های اجتماعی بر چرخۀ روابط  عمومی، ذکر دیدگاه جیمز 
گرونیک، دقیق ترین تعبیر در این زمینه باشد. از نظر گرونیک، رسانه های اجتماعی 
دیجیتالی، عاملی در تغییر شیوۀ تفکر دست اندرکاران روابط  عمومی و متحول ساختن 
شیوۀ کار آنانی است و به نظر می رسد رسانه های اجتماعی، هستۀ اصلی شکل جدید 
روابط  عمومی خواهد بود. گرونیک می گوید: »به باور من، در صورت استفاده از تمامی 
پتانسیل های رسانه های اجتماعی، حرفۀ روابط  عمومی یقیناً حرفه ای جهانی، راهبردی، 
دوسویه و تعاملی، متقارن یا محاوره ای و به لحاظ اجتماعی مسئولانه تر خواهد شد« 

.)Grunig, 2017(
پس، دو اتفاق مهم که در این مدت، حرفۀ روابط  عمومی را تحت تأثیر قرار داده اند، 
یکی، جهانی شدن ارتباطات و دیگری ظهور و کاربرد فناوری های جدید ارتباطی بوده 
است؛ به طور کلی تأثیر فناوری رسانه های جدید بر روابط  عمومی از سال 2010 یعنی 
10 سال پیش مورد توجه جوامع علمی واقع شده و به تدریج سایر موضوعات فرعی 
تکامل یافته و مورد توجه قرار گرفته است که ما در این مقاله آن ها را بررسی خواهیم 

کرد.
صاحب نظران روابط  عمومی، عواملی را ذکر کرده اند که در آیندۀ روابط  عمومی 

کاملاً تأثیرگذار هستند. این عوامل عبارتند از:
1. پدیدۀ جهانی شدن: به نظر می رسد با توسعۀ این پدیده و حرکت سریع تر به سمت 
دهکدۀ جهانی الکترونیکی و ایجاد بازارهای گسترده و متنوع، روابط  عمومی به ویژه در 
شاخه روابط  عمومی بین المللی بیش از پیش توسعه یابد. بنابراین، گرچه پیش از این 
برای روابط  عمومی، وجود سه نوع آگاهی شامل »جامعه آگاهی«، »مخاطب آگاهی« 
و »سازمان آگاهی« ضروری بود، امروز روابط  عمومی بدون »جهان آگاهی« نمی تواند 

ایفای نقش موثر داشته باشد.
2. حرکت از جامعۀ صنعتی به سمت جامعۀ اطلاعاتی: بی تردید قرن بیست و یکم 
به سمت یک جامعه اطلاعاتی حرکت می کند که در آن »اطلاعات« با ارزش ترین 
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کالا محسوب می شود. بر این اساس، پیش بینی می شود که معیار طبقه بندی جوامع، 
سرعت در کسب و کاربرد اطلاعات باشد و کشورها را بتوان بر پایۀ این معیار، به 

کشورهای »تند« و »کند« طبقه بندی کرد.
در این صورت، روابط عمومی به عنوان بدیهی ترین و مهم ترین بخش شناسایی، 
کسب، پردازش و انتقال اطلاعات در هر سازمانی، بیش از پیش اهمیت خواهد یافت 
و لذا برای تحرک مناسب در جامعه اطلاعاتی، استقرار روابط عمومی ضروری است. 
این نوع روابط  عمومی باید از فناوری و امکانات فنی و رایانه ای بسیار مناسبی برخوردار 
باشد؛ چراکه در چرخش اطلاعات، امکانات فنی رایانه ای نقش عمده ای را ایفا خواهند 

کرد.
3. تغییر از تمرکز به عدم تمرکز: در آینده، عدم تمرکز یک ویژگی اساسی است. 
بر این اساس پیش بینی می شود در چنین وضعیتی، وظیفۀ ارتباطات، بسیار سنگین 
خواهد شد و به تبع آن، روابط  عمومی مسئولیت سنگینی را عهده دار می شود. ایجاد 
ارتباطات دوسویه و توجه به اطلاع رسانی و اطلاع یابی، وظیفه ای سنگین برای روابط  

عمومی برتر در چنین جامعه پراکنده ای است.
ضرورت  مبین  ویژگی  این  دانش افزا:  فناوری  به  نیروافزا  فناوری  از  تغییر   .4
دانش مداری در روابط  عمومی آینده با چابک سازی ساختار سازمانی و کاستن از حجم 
نیروی انسانی است، افراد شاغل در این نوع روابط  عمومی باید دارای توانمندی های 
بسیاری باشند و در واقع دانشمند رشتۀ روابط  عمومی و آشنا به زبان بین المللی و 

کاربرد فناوری های جدید باشند.
از نظر گرونیک چهار اولویت و مهارت مورد نیاز مدیران روابط  عمومی آینده به 

شرح زیر است:
1. رهبری شرکت ها در برخورداری از ابزارها و مهارت های رسانه های جدید

2. رهبری در توصیف و القای ارزش های شرکت
3. برقراری و مدیریت روابط چند ذی نفعی

.)Grunig, 2017( 4. مدیریت اعتماد
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در اینجا نیز ملاحظه می کنیم که گرونیک، شرط اول مدیران آیندۀ روابط  عمومی را، 
رهبری »توسعۀ کاربرد رسانه های اجتماعی در یک سازمان« می داند و این مؤید نقطه 
عزیمت روابط  عمومی آینده در تمرکز بر رسانه های اجتماعی است. فارغ التحصیلان 
آیندۀ روابط  عمومی، باید بازدهی را بهبود بخشند، نوآوری را افزایش دهند، در مخارج 
صرفه جویی کنند و روابط با مخاطبان کلیدی را افزایش دهند. دست اندرکاران روابط  
عمومی از سال 2016 به بعد، باید دانش بسیاری را در زمینۀ تمام مبانی روابط 

دیجیتال کسب کرده باشند.

ادبیات تحقیق
براساس تحقیق هولمز مهارت های دیجیتالی لازم در روابط  عمومی به شرح زیر 

هستند:
1. مدیریت رسانه اجتماعی

2. تولید محتوای چند رسانه ای
3. نگرش و برنامه ریزی

4. خلاقیت
5. سنجش و تحلیل

6. ساخت و تولید دیجیتال
دنیس.ال.ویلکاکس در مقالۀ خود تحت عنوان »چشم انداز روابط عمومی جهانی 
در حال حاضر« مهم ترین مهارت ها و قابلیت های نسل بعدی متخصصان روابط عمومی 
را شامل خلاقیت، نگارش محتوا، دانش مدیریت، بازاریابی، ارتباطات بین فرهنگی، 
کارکرد راهبردی روابط عمومی، سنجش بازده سرمایه گذاری روابط عمومی و »شناخت 

.)Sriramesh, 2009( عمیق رسانه های اجتماعی« ذکر می کند
جان وایت به عنوان یکی از صاحب نظران روابط  عمومی بر این باور است که روابط  

عمومی در آینده به دو شکل دچار توسعه و تحول خواهد شد:
الف. تبدیل شدن بیش از پیش روابط  عمومی به »یک فعالیت  اجتماعی« از طریق 
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کمک به سازمان ها برای سازگاری با موقعیت های محیطی و ایجاد روابط مناسب بین 
سازمان ها و گروه های اجتماعی به منظور زمینه سازی برای حل مسائل اجتماعی.

ب. حمایت از بازاریابی با استفاده از فنون و فناوری های ارتباطی.
دست اندرکاران روابط  عمومی باید در آینده در عرصه های تجاری با موضوعات 
مالی، بازاریابی، عملیات بازرگانی و غیره، آشنایی کافی داشته باشند )سفیدی، 1382: 

.)48
جان مینارد و مهرتنز با استفاده از نظریۀ »آلوین تافلر« درباره امواج تحولات، 
دیدگاهی را مطرح می کنند که خلاصه آن را می توان در جدول شماره یک مشاهده 

کرد.
جدول 1: نقش روابط عمومی در هزاره سوم

جهان بینیویژگیدوره های تحول

دوره )موج( 
ما از هم جدا هستیم و باید با اولویت تأمین نیازهای سهام داران مختلفاول

هم رقابت کنیم

دوره )موج( 
دوم

اندیشیدن به منافع کل گروه های مرتبط به جای توجه به 
نیازهای سهام داران

ما با هم مرتبط هستیم و باید 
با یکدیگر همکاری کنیم

دوره )موج( 
سوم

)نقش  موجود  منافع  و  اجتماعی  ارزش های  از  حمایت 
هدایت گرانه روابط عمومی در داخل سازمان(

ما یکی هستیم و باید با هم 
همکاری کنیم

دوره )موج( 
چهارم

1( مسئولیت پذیری سازمان در پرداختن به امور اجتماعی
2( نقش هدایت گرانه روابط عمومی در خارج از سازمان

3( تعالی بخشیدن به روابط اجتماعی

باید  و  هستیم  یکی  ما 
انتخاب  را  باهم  هم زیستی 

کنیم.

وی در ادامه با اشاره به اینکه عامل اساسی در حرکت از یک موج به موج دیگر، 
ارزش آفرینی یا خلق ارزش است، ویژگی های امواج چهارگانه را به این شرح برمی شمارد:
 موج اول: تحول در بخش کشاورزی )نهضت کشاورزی(، شکل ساده روابط عمومی

موج دوم: بروز انقلاب صنعتی )نهضت صنعتی(، شکل پیچیده روابط عمومی 
موج سوم: بعد از انقلاب صنعتی )نهضت الکترونیک( و انقلاب اطلاعاتی ـ شکل 

پیچیده تر روابط عمومی
موج چهارم: در حال پدیدار شدن )نهضت همکاری( ـ شکل کاملاً تخصصی روابط  
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عمومی
روابط عمومی موج چهارم، فقط به روابط رفتاری )تعاملی، رابطه ای و پاسخ گویی( 
نمی پردازد، بلکه پیشاپیش دربارۀ آن ها، برنامه ریزی می کند )سفیدی، 1382: 42-

.)44
بر اساس این نظریه، می توان نتیجه گرفت که ویژگی عمده موج های اول و دوم 
»ناهم گرایی« و موج سوم و چهارم »تمایلات هم گرایانه« است. این تمایلات از آن نظر 
شایان توجه است که اگر در موج اول »جنگ تن به تن«، در موج دوم »رقابت« و در 
موج سوم »اطلاعات یا دانایی« عنصر مهم و مسلط تلقی می شده است، در موج چهارم 
»همکاری« را باید عنصر اساسی محسوب کرد. زیرا با توجه به ظرفیت بالای روابط 
عمومی و جوهره آن که »همکاری« است، می توان به اهمیت بسیار زیاد روابط عمومی 

در آینده، بیشتر پی برد.
جدول 2: عناصر مهم امواج چهارگانه تحولات

قدرت نظامیتبلیغاتیجنگ تن به تنموج اول

قدرت اقتصادیاطلاعات عمومیرقابتموج دوم

قدرت علمیدوسویه ناهمسنگاطلاعات )دانایی(موج سوم

قدرت تعاملی و ارتباطی دوسویه همسنگهمکاریموج چهارم

رسانه و ارتباطات
والتر لیپمن معتقد است که قدرت رسانه های جدید در شکل دادن تصویرهای 
ذهنی است. هویت ملی نیز بیش از آن که در واقعیت دیده شود، انگاره ای ذهنی است 
که پایه و اساس پایبندی و تعلقات مشترک، احساسات مشترک، سنت و رسوم و 
ارزش های یک ملت را تشکیل می دهد. بنابراین از این نظر، می توان رسانه ها را عامل 

مهمی در ایجاد و توقیت هویت ملی دانست )محمدی، 1385: 13(.
  رسانه ها و سایر موسسات فرهنگی غالباً نقشی اساسی در پیوند موضوعات تاریخی، 
خاستگاه پیوستگی ها و سرنوشت ها ایفا می کنند. رسانه های جمعی علاوه بر موسسات 
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آموزشی و مذهبی و خانواده، نقش مرکزی را در تعیین هویت ملی، حفظ و تقویت 
آن در تصور مردم ایفا می کنند. در واقع سه راه وجود دارد که در آن دولت های ملی 

از فرهنگ و ارتباطات و رسانه ها در ساختار و نظام نامه هویت ملی استفاده می کنند:

1. مدل همگون سازی
این مدل که متداول ترین استراتژی در بین سه مدل مشهور است، از امریکا نشأت 
گرفته و در آن جا پذیرفته شده است. در این مدل، هدف دولت ملی استحاله و مخفی 
کردن هویت های خاص، یکسان کردن تمام فرهنگ ها تحت عنوان »شیوۀ زندگی 
امریکایی« است. به طور کلی امریکایی کردن نتیجه بارز ایدئولوژی اقتصادی اقناعی 
است. در حالی که اصل آزادی اطلاعات در امریکا حقیقتی انکارناپذیر است، اما در 
واقع ماهیت الگوهای مالکیت رسانه خیلی از گروه ها بیان نشده است. این الگو از 
رویکردی سکولاریستی برای شکل گیری هویت الهام گرفته است که در بعضی از 
ملل آسیایی نظیر اندونزی و هند مورد استفاده واقع شده است. به عبارت دیگر، این 
ملت ها یک رویکرد سکولار از هویت ملی را انتخاب کرده اند. اما تنش بین تعهد به 
چندفرهنگ گرایی از یک سو و هویت ملی فراگیر از سوی دیگر، عامل تعارض و اختلاف 

پنهانی و علنی در بسیاری از کشورهای آسیایی است.

2. الگوی چندفرهنگی
این رویکرد برای شکل گیری هویت ملی کم تر رایج است، اما در استرالیا پیاده شده 
است. یک هویت ملی چند فرهنگی بر مبنای گفت وگو با فرهنگ های زنده بنا شده 
است. این هویت با پذیرفتن موزاییک مردم و ملل در یک دولت ملی برای برخورداری 
از حقوق کامل فرهنگی و ارتباطی به دست آمده است. دولت استرالیا در مورد دسترسی 
به ارتباطات و مشارکت، حمایت دولتی را برای رسانه های قومی و بومی فراهم کرده 

است.
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3. مدل پروسایلتیک
این الگو ناشی از سیاست های ملی گرایانه و بنیادگرایانه است که برخی کشورهای 
آسیایی به وسیلۀ این الگو از پای درآمده اند. هدف اساسی در این الگو تقویت مجموعه ای 
از ارزش های مذهبی، ملی گرایانه و قوم گرایانه و تحمیل آن به دیگران برای تصدیق و 

تأیید این تعبیر خاص از هویت ملی است )تامپسون، 1379: 89(.
این مدل ها به هیچ وجه نفوذناپذیر نیستند. بلکه بسیاری از کشورها روش مختلطی 
را برای شکل گیری هویت ملی برگزیده اند. برای مثال، کشورهای اروپایی، اگرچه در 
مورد حقوق و آزادی ها لیبرال هستند، اما زمانی که مسئله محافظت و تقویت و 
نگهداری هویت ملی مطرح است، کاملاً محافظه کار هستند تا جایی که هویت ملی 
تقریباً همیشه در شرایط ویژه شکل می گیرد. در مجموع این که رسانه های جمعی 
منبع اولیه ای برای معانی مفاهیم و تفسیر بسیاری از موضوعات مرتبط با هویت ملی 
هستند. به عبارت دیگر، رسانه ها می توانند درک های معین و مرجح هویت ملی تسهیل 
کنند؛ از طریق کنترل حدود مباحث روزانه، تدارک چارچوب های تفسیری، سانسور 
نگرش های مخالف، استفاده از تصاویر و خوانش های کلیشه ای، انکار دسترسی و فرصت 
به گروه های به حاشیه رانده شده و ساخت و تولید خوانش های گزینشی از واقعیت، با 

این اعمال رسانه ها چرخه درک جامع را محدود می کنند )پاستر،1377: 39(. 

ویژگی های روابط عمومی آینده
امروزه، تمرکز  بر جا به جایی از روابط  عمومی سنتی به روابط  عمومی دیجیتال 
امری بدیهی است و ما نمی توانیم گرایش های مهم را در روابط  عمومی نادیده گیریم:

1. از بین رفتن نشر و پخش اطلاعیه های رسمی سنتی
2. شکل گیری روابط  عمومی اطلاعات گرا

3. بازاریابی فوری و تأثیرگذار
4. اهمیت یابی نمایش اطلاعات و ترجیح تصویر بر متن

5. استفاده از هوش مصنوعی
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6. قابلیت سنجش آنی مشارکت ها مثل تحلیل تعداد لایک ها و...
7. بازاریابی دیجیتالی محتوا

امروزه ما با »مرگ انتشارات و صنعت چاپ« مواجه هستیم. اکنون روابط عمومی 
درصدد استفاده از محتوای تصویری مانند اینفوگرافیک، محتوای عکس و فیلم های 
کوتاه با قابلیت اشتراک است. بازار مصرف کننده در آینده به محتوای کوتاه، متراکم با 
جذابیت تصویری برای یک نهاد، سوق پیدا خواهد کرد. فناوری پوشیدنی یا اینترنت 
پوشیدنی تا سال 2025 اتفاق خواهد افتاد و مردم خواهند توانست از پوشیدنی های 
متصل به اینترنت استفاده کنند و این کار با تراشه ای که در پوشاک و سایر وسایل 
پوشیدنی مردم جاسازی می شود و شخصی که آن را می پوشد، به اینترنت وصل 

می شود )شاوب، 1395: 147(.
روابط عمومی همچنان تغییرات پیوسته و بی وقفه ای را تجربه می کند، زیرا فناوری 
همچنان به مرور زمان توسعه می یابد. بر اساس نظریۀ مدل های روابط عمومی جیمز 
گرونیک، چهار مدل نمایندگی مطبوعات ـ تبلیغاتی، اطلاع رسانی عمومی، دوسویه 
ناهمسنگ، و دوسویه همسنگ را می توان تشخیص داد. دیوید فیلیپس با استفاده از 
این نظریه، چهار مدل روابط عمومی و نیز ابزار دیجیتال عمده هر یک از آن ها را در 

.)Grunig, 2017( نمودار زیر مشخص کرده است

نمودار 1: مدل های روابط عمومی و ابزار دیجیتال آن ها ـ دیوید فیلیپس
8 

 

 های روابط عمومی آیندهویژگی
 توانیمبدیهی است و ما نمی امری دیجیتال عمومی روابطسنتی به  عمومی روابطجایی از بهجابر  وزه، تمرکز امر

 نادیده گیریم: عمومی روابطدر را  های مهمگرایش
 های رسمی سنتیاز بین رفتن نشر و پخش اطلاعیه. 1
 گرااطلاعات عمومی روابطگیری لشک. 2
 بازاریابی فوری و تأثیرگذار. 3
 بر متنیابی نمایش اطلاعات و ترجیح تصویر اهمیت. 4
 استفاده از هوش مصنوعی. 5
 ها و...د لایکل تعدالیها مثل تحنجش آنی مشارکتسقابلیت . 6
 بازاریابی دیجیتالی محتوا. 7

مواجه هستیم. اکنون روابط عمومی درصدد استفاده از محتوای  «چاپمرگ انتشارات و صنعت » ما با امروزه
کننده در ا قابلیت اشتراک است. بازار مصرفهای کوتاه ب، محتوای عکس و فیلمتصویری مانند اینفوگرافیک

 .سوق پیدا خواهد کردبا جذابیت تصویری برای یک نهاد،  آینده به محتوای کوتاه، متراکم
های خواهند توانست از پوشیدنی اتفاق خواهد افتاد و مردم 2025ینترنت پوشیدنی تا سال فناوری پوشیدنی یا ا

ای که در پوشاک و سایر وسایل پوشیدنی مردم جاسازی متصل به اینترنت استفاده کنند و این کار با تراشه
 .(147: 1395، شود )شاوبمی پوشد، به اینترنت وصلشخصی که آن را میو شود می

مرور زمان توسعه همچنان به فناوریکند، زیرا ای را تجربه میوقفهمومی همچنان تغییرات پیوسته و بیعروابط 
 یابد.می
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به نظر می رسد روابط عمومی آینده از یک سو بر پایۀ مدل دوسویه همسنگ توسعه 
یابد و از سوی دیگر، کاملاً به سمت استفاده از رسانه های اجتماعی پیشرفته گام بردارد. 
همچنین مدیران ارتباطات هفت شرکت بزرگ در یک پنل مجله هفتگی »روابط 
عمومی« در بریتانیا، چهار موضوع اصلی را که روابط عمومی در سال 2030 باید بر 

آن ها متمرکز شود، مشخص کرده اند:
1. مسئولیت اجتماعی شرکت

2. پیشرفت در عرصۀ توزیع اخبار
3. مصرف اطلاعات

4. تحول در چگونگی شیوه ها و نقش ارتباط گران )رالف، 1395: 46-12(
بنابراین، مهم ترین ویژگی های روابط عمومی آینده را می توان به شرح زیر فهرست 

کرد:
1. فناورمحور: استفاده گسترده از فناوری های جدید ارتباطی )روابط عمومی 

دیجیتال و سایبر(.
ما در دنیایی زندگی می کنیم که در آن مردم، »همیشه آنلاین« هستند. امروزه 
افراد، پیوسته به اینترنت متصل اند و اهمیت فاصله ها دیگر مثل قبل نیست، به گونه ای 
که می توان گفت ما با واقعیتی به نام »مرگ فاصله ها« مواجه هستیم. اما با از بین رفتن 
فاصله ها، اتفاق عجیبی رخ می دهد. موقعیت و مکان فیزیکی مردم و افراد از جهاتی 
بیش از قبل اهمیت خواهد یافت. به این معنی که در آینده، فاصلۀ بین دنیای مجازی 

و دنیای فیزیکی کوچک تر هم خواهد شد )فرانکلین، 1394: 384(.
2. علم محور: تشدید روند علمی شدن.

3. حرفه ای گری: حرفه ای شدن و استفاده از دست اندرکاران کاملاً حرفه ای.
»نظریه مراحل« که مدل های مختلف ارتباطات را از نظر لوسین پای تشریح 

می کند به سه مدل اشاره دارد:
با فقدان ارتباطات حرفه ای روبه رو هستیم و جریان و محتوای  مدل سنتی: 

ارتباطات را بلندپایگان جامعه تعیین می کند.
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مدل در حال گذار: اتکای به وسایل ارتباطی خارجی و بین المللی )چیلکوت، 
.)349 :1389

جامعه شهری به تکنولوژی مدرن، و جامعۀ روستایی به سمت نظام سنتی روابط 
دیداری گرایش دارد.

مدل حرفه ای: در دیدگاه لوسین پای مهم ترین ویژگی حرفه ای، استقلال نسبی از 
حکومت است )چیلکوت، 1389: 350(.

مطالعۀ ویژگی های روابط عمومی آینده، نشان گر و موید آن است که ما در آینده 
با نوعی از روابط عمومی سر و کار خواهیم داشت، که معادل برداشت لوسین پای در 

»مدل مدرن یا حرفه ای« ارتباطات قرار می گیرد )چیلکوت، 1389 : 350(
4. مخاطب جهانی: توانایی در تعامل با افکار عمومی  جهانی و بین المللی.

پدیدۀ افکار عمومی اینک مرزهای ملی را نیز پشت سر گذاشته و جنبۀ بین المللی 
و جهانی به خود گرفته است، و به عنوان بازیگر و یا نیروی سیاسی تازه ظاهر شده است 

)نقیب زاده، 1394: 2482(.
بر این اساس، در آینده، اینکه روابط عمومی صرفاً در داخل مرزهای ملی به تعامل 
و کار با افکار عمومی بپردازد، کافی نیست و باید در دهکده ای که همه بر هم تأثیر و 
تأثر دارند، نقش آفرینی کند، زیرا مخاطب او دیگر مخاطب ملی نیست، بلکه مخاطبی 
است که در نقطه ای از جهان می تواند انتظاراتی داشته و تأثیرگذاری داشته باشد 
و می توان »مخاطب  جهانی« را به آن اطلاق کرد. این تفکر را می توان در راستای 
»مدل  جهان وطنی« و »شهروند جهانی« »دیوید  هلد« تحلیل کرد و یا بر اساس 
نظریۀ »شهروند پساملی« هابرماس مورد توجه قرار داد و لذا وقتی روابط عمومی با 
»شهروند پساملی« در تعامل است، باید بتواند افکار عمومی جهانی را مدنظر قرار دهد  

و با »مخاطب  جهانی« سر و کار و ارتباط داشته باشد.
از طرفی باید توجه کنیم که مخاطب امروز، مخاطب پیام آفرین است، نه پیام گیر، 
و او تحت تأثیر افزایش آگاهی ها و با استفاده از فناوری های نوین، صرفاً دریافت کننده 
محتوا نیست، بلکه تولیدگر محتواست. او مخاطب اسیر و منفعل دیروز نیست، بلکه 
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کنش گر فعال، انتخاب گر و هوشمند است. از طرف دیگر، پیش بینی می شود در آیندۀ 
نزدیک با عملیاتی شدن وب3، شاهد تقویت بیش از پیش افکار عمومی و افزایش 
جایگاه مخاطب به عنوان »کاربر« باشیم، زیرا یکی از بازتاب های اصلی انقلاب صنعتی 

چهارم، تغییر در انتظارات مشتری )مخاطب( خواهد بود )شاوب، 1395: 72(.
5. استقلال ارتباطی از سازمان

6. پاسخ گویی بهتر و دقیق تر
امروزه تردیدی نیست که آینده از سازمان ها و نهادهایی است که به گروه های 
اجتماعی بپردازند و به پرسش ها، تفاسیر و قضاوت های آن ها بها دهند و پاسخ گو 
باشند، »پاسخ گویی«، یک کار ویژۀ مهم »روابط  عمومی« است. امروز پاسخ خواهی یک 
حق شهروندی است و سازمان های ناپاسخگو محکوم به شکست و درجا زدن هستند.

از طرف دیگر، »التزام روابط عمومی آینده« به مسئولیت اجتماعی، مبین لزوم توجه 
بیشتر به پاسخ گویی است، زیرا مسئولیت اجتماعی، نوعی التزام به پاسخ گویی و گام 

برداشتن در راستای منافع عمومی و تعهد اجتماعی محسوب می شود.
به عبارت  سخت.  نه  و  است  نرم  پاسخ گویی،  جنس  آینده،  عمومی  روابط  در 
دیگر »روابط  عمومی آینده« پاسخ نرم و تحلیلی می دهد و از ارائه جوابی که نوعی 
»پاسخ گویی« سخت باشد و چیستی و چرایی پرسش ها را کنار بزند، دوری می گزیند. 
آینده روابط عمومی، بیشتر متکی بر تحلیل است. هر سازمانی که به اهمیت تحلیل 
اذعان نکند، قطعاً زیان خواهد کرد. در آینده باید منتظر عباراتی مثل فناوری داده، 

تحلیل داده و... بود.
»آلوین تافلر« در عصر جدید بر پاسخ گویی رهبران و تواضع آنان در مقابل مردم 
تأکید می کند و می گوید: »رهبر موج سوم باید در پی تحکیم توانایی گوش دادن 
به حرف دیگران و افزایش قدرت تحلیل خود باشد« )سردارنیا، 1392: 3-252(، زیرا 
چرخه اخبار 24 ساعته، فشار بر رهبران برای اظهارنظر و اقدام فوری به رویدادها 
و همچنین زمان دسترسی برای پاسخ های چاپ شده و اصولی را کاهش می دهد 

)شاوب، 1395: 89(.
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7. شکل گیری رهبران غیررسمی افکارعمومی
 8. تقویت نقش مدیریتی روابط  عمومی

براساس دیدگاه جیمز گرونیگ، تحول در نقش روابط عمومی تاکنون پنج مرحله 
را طی کرده است:

مرحله اول: نقش عمل گرایانه
در این مدل، نقش روابط عمومی، کمک به تحقق اهداف مشتری / مخاطب است.

مرحله دوم: نقش محافظه کارانه
دراین مدل، از روابط عمومی برای کسب قدرت و پیشبرد اهداف سازمان استفاده 

می شود.
مرحله سوم: نقش رادیکال

روابط عمومی در این نقش، به رشد و تغییر اجتماعی کمک می کند.
مرحله چهارم: نقش بی طرفانه

در این مرحله، روابط عمومی تلاش می کند هم منافع سازمان و هم منافع مشتریان 
/ مخاطبان تأمین کند.

مرحله پنجم: نقش ایده آل و آرمانی
بالاخره مهم ترین نقش روابط عمومی، تبدیل شدن به »مکانیسم حل مسائل« با 

ملاحظه حفظ و تأمین منافع طرفین ارتباط است.
روابط عمومی در آینده ای که از هم اینک آغاز شده است، باید در نقش مدیریت 
مسائل و مشکلات، تجلی یابد. این کارکرد در بعد مدیریتی، امری ممکن است، زیرا 
نقش تکنیکی روابط عمومی بیشتر ناظر بر ابعاد هنری آن است، و بعد مدیریتی، نقش 

حلال مسائل را تقویت می کند.
9. حمایت از بازاریابی

10. تبدیل شدن به یک علم کاربردی اجتماعی
گرچه تاکنون بیشتر بر امر مدیریتی روابط عمومی تأکید شده است و پیش بینی 
می شود در آینده شاهد تقویت آن باشیم، اما باید بر تقویت بیشتر و ظهور قوی تر بعد 
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دیگر روابط عمومی در آینده باشیم که بعد اجتماعی کاربردی مطرح باشد، می تواند بر 
مشارکت مستقیم ذی نفعان تأکید کند، این در واقع می تواند به دموکراسی مشورتی و 

مشارکتی کمک کند که پایۀ آن، گفت وگو و گفت وشنود خواهد بود.
11. نقش آفرینی در خلق و تقویت »حوزه عمومی جدید«

حوزه عمومی در نظریه هابرماس، یک فضای نهادی است که در آن، ارادۀ سیاسی 
از طریق جریان آزاد اطلاعات به تکوین ارادۀ سیاسی کمک می کند. تعامل رودررو و با 
واسطه، این فضا را تشکیل می دهد. این فضا معمولاً در باشگاه ها، سالن ها، قهوه خانه، 

روزنامه ها، مارکت ها و... شکل می گیرند و به دانایی آدمی کمک می کنند.
بلکه شیوۀ  نبود،  موضوعی محوری  لزوماً  نهادی،  در دیدگاه هابرماس، مبادی 
این فضای  تعامل در  بود.  ارتباطات در شکوفایی حوزه عمومی مهم  نقش آفرینی 
اجتماعی، ایده آل های عقل و اهداف روشن گری مبنی بر بحث و استدلال متفکرانه را 
مجسم و متبلور می سازد و تعبیر و تلقی عمومی به مثابه فرایندی دیالوگی )گفت وگویی( 

و عقلانی است.
از نظر وی، در دهه های نخست قرن 19، بر اثر رشد سوادآموزی وگسترش صنعت 
چاپ، حوزه عمومی، توسعه و تعمیق پیدا می کند و در ادامه، عدول ژورنالیسم از 
عقل گرایی و تبدیل گفتمان عمومی به روابط عمومی، باعث تنزل حوزه عمومی 

می شود.
اساساً حوزه عمومی بر ایده جامعیت و کلیت استوار است. طبق این ایده حوزه 
عمومی باید برای همه شهروندان قابل دسترس باشد و این ابعاد اصلی و کلیدی، 

رسانه ها را در مرکز توجه قرار می دهند )دالگرن، 1389: 67-56(.

حوزه عمومی جدید 
امروزه جهان به دهکده ای کوچک مبدل شده و اطلاعات و رسانه ها، سیستم های 
عصبی و اجزاء این دهکده را به هم متصل کرده اند. براساس »نظریۀ پیپ نوریس« با 
پیدایش فناوری های ارتباطی، یک »حوزه عمومی جدید« شکل گرفته است که در این 
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حوزه، احزاب و گروه های سیاسی سازمان های بین المللی غیردولتی، فعالان سیاسی، 
گروه های خبری، اتاق های گفت وگو، کنفرانس های از راه دور و غیره حضور الکترونیکی 
)مجازی( دارند، زیرا یکی از ویژگی های جامعۀ مدنی و حوزه عمومی، گردش آزاد 
نمادها، عقاید و اطلاعات سیاسی است و افراد و سازمان ها در آن حضور مجازی دارند. 

این فضاها را، »فضای سایبری«1 می گویند )سردارنیا، 1390: 243(.
پیدایش این حوزه عمومی جدید که از ظرفیت تأثیرگذاری بالا نسبت به حوزه 
عمومی سنتی برخوردار است، و لزوم رصد کردن، پایش و کنش گری هوشمندانه به 

آن، واقعیتی است که پیچیدگی کار روابط عمومی آینده را دوچندان خواهد ساخت.
12. فضای مجازی، بعدی دیگر برای فضای ارتباطات انسانی

در گذشتۀ انسان ها، در خلال نسل ها، فضاهای خاصی برای گشودن ارتباطات انسانی 
داشتند. همسایگی یک فضای ارتباطی بود، خویشی فضای دیگر، دوستی و همکاری، 
هر یک، سرفصل خاصی برای استقرار ارتباطات انسانی فراهم می آوردند. حال، اینترنت، 
فضای دیگری را گشوده است، در یک فضای مجازی یا فضای سیبرنتیک، ارتباطات 
دیگری فراهم می آید، وبلاگ ها، سایت ها و... دنیای تازه ای در برابر انسان ها گشوده اند 

)ساروخانی، 1397: 21(.
»فضای سایبری«، رسانه یا وسیله ای الکترونیک متشکل از شبکه های رایانه ای است 
که در آن ارتباط زنده بین افراد امکان پذیر می شود. فضای سیبرنتیک ترکیبی از اعمال 
فرهنگی و پیشرفت های تکنولوژیک است که با همانندیابی، فضای شهر و بی مکانی 
برای تعامل و ارتباط اجتماعی فراهم می آورد )همان: 213(. لذا، روابط عمومی آینده 
در برنامه ریزی ارتباطات انسانی باید به این بعد هم توجه کند و نقش آفرینی در چنین 

فضایی، بسیار پیچیده خواهد بود.
13. بین المللی شدن روابط عمومی

روابط عمومی یک پدیده جهانی در حال ظهور است و اولین گام ها را به سمت 
حرفه ای شدن در مقیاس جهانی برداشته است و سال ها طول خواهد کشید تا به جایگاه 

واقعی و به رسمیت شناخته شده جهانی خود برسد )رالف، 1350(.
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همچنین روابط عمومی، بیشتر کانون بین المللی پیدا کرده، تکنولوژی، امکانات 
ارتباطی جدیدی را به روی آن گشوده و کارشناس حرفه ای روابط عمومی مدام با 
تضادهای عمده درگیر است که حداقل بخشی از این پیشرفت و تحولات در روابط 
عمومی، مرهون نیروهای اجتماعی و پیشرفت های فناوری است )بوتان و هزلتون، 

.)191 :1378

»روابط عمومی آینده«، تحت تأثیر »وب آینده«
به حساب  آینده  پایه های تحول روابط عمومی  از  باید  را  یا وب معناگر  وب 3 
آورد. وب 3 اصطلاحی است که برای اشاره به وب آینده به کار می رود. پس از آن که 
اصطلاح وب 2 برای تکامل اخیر وب رواج یافت، بسیاری از متخصصان، روزنامه نگاران 
و دست اندرکاران روابط عمومی، اصطلاح وب 3 را که مبین تحولات و موج آینده 

تغییرات اینترنتی است، به کار بردند.
ویژگی های وب 3 احتمالاً استفاده از هوش مصنوعی، افزایش سرعت اینترنت و 
اپلیکیشن های مختلف، تعیین، تسهیل و دسترسی به جزئیات بیشتر و حضور یک 
فضای وب در همه جا حتی بر روی لباس شخص خواهد بود. وب 3 مسیری است که 
وب را به شکل یک شبه انسان تبدیل می کند )پایگاه خبری مشرق، 2020-2010(. 

در کل برای وب 3، پنج ویژگی مهم در نظر گرفته می شود:
1. وب سمنتیک2  

)به جای  کلمات  تک  تک  معنی  فهمیدن  با  را  وب  فناوری های  وب،  نوع  این 
کلمات کلیدی و اعداد( در تولید، اشتراک گذاری و متصل کردن محتوا براساس نتایج 

جست وجوها و تحلیل ها، بهبود خواهد بخشید.
2. هوش مصنوعی3 

با تلفیق این قابلیت با پردازش شبکه های زبانی، در وب 3، رایانه ها می توانند 
اطلاعات را به منظور ارائه نتایج مرتبط تر و سریع تر، مثل انسان، متوجه شوند. در کل، 
رایانه ها برای تأمین نیازهای اطلاعاتی انسان ها، هوشمندانه تر خواهند شد. پیش بینی 
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می شود در آینده نه چندان دور، روابط عمومی کارهای خود را بر اساس هوش هیجانی 
پیش خواهد برد.

3. گرافیک سه بعدی4 
طرح های سه بعدی موجود در داخل وب سایت ها و سرویس های آنلاین در وب 
3 به شدت مورد استفاده قرار خواهند گرفت و در نتیجه اکثر راهنماها، مثل راهنمای 

موزه ها، بازی های کامپیوتری و فروشگاه های آنلاین و سه بعدی خواهند شد.
4. قابلیت اتصال5 

با وب 3، اطلاعات به لطف داده های با معنی، بیشتر به هم متصل خواهند شد. در 
نتیجه، تجربه کاربر به سطح جدیدی از اتصالات، تکامل پیدا خواهد کرد تا از تمام 

اطلاعات موجود استفاده کند.
5. حضور در همه جا در یک زمان 

بر اساس این ویژگی، در آینده، محتوا بر روی اپلیکیشن های مختلف در دسترس 
خواهند بود و هر دستگاه به وب متصل خواهد شد و سرویس ها، هر جایی می توانند 
مورد استفاده قرار گیرند. همچنین پیش بینی می شود تا سال 2030 شاهد تحول 
فناوری به گونه ای باشیم که مظهر آن ظهور ماشین های اجتماعی خواهد بود که 
در قالب ربات ها، گجت ها، فن افزارها و دستیاران شخصی است. لذا، در آینده، روابط 
عمومی باید خود را برای تعامل انسان و ماشین آماده کند، گو اینکه در حال حاضر هم 
توسعه فناوری های اطلاعاتی و ارتباطی منجر به ایجاد شکلی از ارتباطات کامپیوتری 

شده است که روابط عمومی ها بدون آن ها نمی توانند موفق شوند )کمالی، 1396(.
البته علاوه بر وب3، هم اینک دیدگاه هایی دربارۀ وب های 4 و 5 مطرح است که در 
صورت ظهور آن ها، و اضافه شدن تأثیرات احتمالی بر روابط عمومی، توسعه پیدا کرده 
و در چنین حالتی، روابط عمومی آینده، تأثیرات بسیاری را تجربه خواهد کرد که البته 
در نهایت مثبت بوده و به کارایی و اثربخشی روابط عمومی خواهد افزود. پس می توان 
گفت »آینده« عصر کنش گری هوشمندانه روابط عمومی است. این تحولات در جدول 

شماره 3 جمع بندی و ارائه شده است.
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جدول شماره3: ویژگی های مهم وب ها
نوع 
وب

زمان 
درصد شدت تأثیر بر جامعه ویژگی هاظهور

1991 وب 1
15 درصدخدمات یک طرفه مثل ایمیل2000

2000 وب2
2010

ارائه سرویس های تعاملی
50 درصدامکان ساخت اپلیکشین ها توسط افراد متخصص

2010 وب3
2030

بروز قدرت یادگیری اشیاء
استفاده از هوش مصنوعی

ابزارهای متعدد برای اتصال به اینترنت
قدرت تولید اپلیکیشن توسط افراد

افزایش سرعت اینترنت

80 درصد

2030 وب4
95 درصدایجاد نرم افزار هایی در نقش دستیار انسان2040

وب5
از 

 2040
به بعد

حاکمیت اینترنت در همۀ عرصه های زندگی انسان
Internt Governnce

100 درصد

نتیجه 
این مقاله کوشید تا ضمن بیان اهمیت آینده پژوهی در روابط عمومی و نگاهی به 
تحولات احتمالی آینده روابط عمومی که احتمالاً در سال 2030 یعنی آینده نزدیک 
رخ خواهد داد، ویژگی های این روابط عمومی آتی را تبیین کند. روابط عمومی آینده 
بی تردید شکل تکامل یافته روابط عمومی در گذشته و حال خواهد بود. ما ضمن تمرکز 
بر آینده روابط عمومی، بر اساس گونه شناسی خود، تحت عنوان »روابط عمومی1« و 
»روابط عمومی2«، به روابط عمومی گذشته و حال توجه کردیم و در روابط عمومی 
3، ویژگی های روابط عمومی آینده در نمودار شماره 3 آمده است. در این نمودار، در 
قالب 20 ویژگی تلاش شد تا مهم ترین ویژگی »روابط عمومی آینده« نمایش داده 
شود. با عنایت به این ویژگی ها که روابط عمومی را در هیئت مقتدر، علمی، تأثیرگذار 
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و دیجیتالی نشان می دهد، ما »روابط عمومی3« مطرح می کنیم که شکل تکامل یافته 
»روابط  عمومی1« و »روابط  عمومی2« است البته، تحولات تکاملی روابط عمومی 
صرفاً به روابط عمومی 3 منتهی نخواهد شد و احتمال می رود شاهد ظهور روابط 

عمومی 4 و 5 و... در آینده دور باشیم.
نمودار شماره 4 این سه نوع روابط عمومی را تبیین می کند که هر نوع آن را 
می توان مرتبط با یک عصر مشخص دانست. عصر اول روابط عمومی، عصر دوم روابط 
عمومی و عصر سوم روابط عمومی. همان طور که در این نمودار دیده می شود در هر 
دوره از روابط عمومی شاهد توسعۀ خطی روابط عمومی هستیم. با این توضیح که اولاً 
توسعۀ روابط عمومی، همه جانبه است و صرفاً فناورانه نیست. ثانیاً مرکز ثقل و نقطۀ 
عزیمت روابط عمومی آینده، تحولات آتی متکی بر کاربرد رسانه های اجتماعی و جدید 
است. ثالثاً پدیدۀ جهانی شدن و ظهور انسان آگاه امروز که بخشی از آن محصول 
انقلاب دیجیتال است، نقش بی بدیلی را در تحولات روابط عمومی و تغییر گسترده 

نمودار 3 

14 
 

 2030 4وب
2040 

 درصد 95 در نقش دستیار انسانیی هاافزارایجاد نرم

  2040از  5وب
 به بعد

 ی زندگی انسانهاعرصه حاکمیت اینترنت در همۀ
 Internt Governnce 

 درصد 100

 
 

 نتیجه 
به تحولات احتمالی آینده روابط  نگاهیپژوهی در روابط عمومی و میت آیندهه کوشید تا ضمن بیان اهاین مقال

 را آتی این روابط عمومی یهایعنی آینده نزدیک رخ خواهد داد، ویژگی 2030عمومی که احتمالاً در سال 
ا تردید شکل تکامل یافته روابط عمومی در گذشته و حال خواهد بود. مروابط عمومی آینده بی تبیین کند.

روابط » و« 1روابط عمومی» شناسی خود، تحت عنواناساس گونه بر ضمن تمرکز بر آینده روابط عمومی،
ینده روابط عمومی آ یهاویژگی ،3وابط عمومی ، به روابط عمومی گذشته و حال توجه کردیم و در ر«2عمومی

 :عبارت است از 3اساس نمودار شماره  را بر
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  3نمودار 
با نمایش داده شود. « روابط عمومی آینده» ترین ویژگیویژگی تلاش شد تا مهم 20، در قالب فوق در نمودار

 دهد، مامی تأثیرگذار و دیجیتالی نشان ،مقتدر، علمیروابط عمومی را در هیئت  که هاعنایت به این ویژگی
البته، است « 2عمومی روابط» و« 1عمومی روابط» که شکل تکامل یافتهیم کنمیمطرح « 3روابط عمومی»

شاهد ظهور روابط  رودمی نتهی نخواهد شد و احتمالم 3صرفاً به روابط عمومی تحولات تکاملی روابط عمومی 
 و... در آینده دور باشیم. 5و  4عمومی 

 روابط عمومی آینده

 یتکنولوژی محور یمحوردانش

 )پساملی( )مخاطب( جهانی کاربر

 پیچیدگی

 محوریعلم

گراییایحرفه  

 تقویت ارتباط شخصی
به مسئولیت اجتماعی توجه   

 یکمک به دموکراسبازیگری اجتماعی و سیاسی 

 
 هوشمندی

 مستقل

 محوریمحتوا

 عملکرد جهانی

 ترسریع تر،بهتر، دقیق گوییپاسخ

 نقش حلال مسائل

 شنوایی بیشتر کمک به تعالی رفتاری

 محوردقیق و برنامه

 محوری )نگهبان اخلاقی(اخلاق شفافیت
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آن شکل داده اند. خلاصه آن که با توجه به دو دیدگاه می توان چشم انداز روابط عمومی 
آینده را به شرح زیر پیش بینی کرد:

1. تغییر نقش از تکنیکی به راهبردی )کمک به رفع اختلاف بین سازمان و گروه های 
اجتماعی مرتبط(

2. تغییر نقش از عمل گرایانه به ایده ئال و تغییر جایگاه از مجری ارتباطات به 
مدیریت ارتباطات

3. پیش گامی در تغییر برای پیشرفت

15 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

یک عصر  مرتبط با توانمی هر نوع آن را که دکنمیاین سه نوع روابط عمومی را تبیین  4شماره نمودار 

 

 

 

 

 

 

 

 ر

 1روابط عمومی 

 )گذشته( دیروز

 2روابط عمومی 

 )حال( امروز

  ها های آنترین ویژگیانواع روابط عمومی و مهم -  4رهشمانمودار 
 

  سویهیکارتباطات  -1
  تلقی انفعالی از مخاطب -2
  گوییفقدان پاسخ -3
  فقدان پژوهش -4
  حفظ منافع مدیریت -5
  گرایانهنقش عمل -6
  فقدان استقلال -7
  فاقد نگاه و بعضاً عملکرد جهانی -8
  توجهی به افکار عمومیبی -9

  نیروی انسانی فاقد مهارت -10
  محوریدانش -11
  ساختار چابک -12
  مجری و تکنسین ارتباطات -13
  سادگی -14
  به علوم ارتباطاتاتکای تئوریک  -15
  سنتی -16
  عدم شفافیت -17
  آماتور -18

 دوسویه همسنگارتباطات  -1
 مخاطب سرسخت -2
روابط  نقش رادیکالی و آرمانی -3

 عمومی
 گویی نرمپاسخ -4
 ارتباطی گیرتصمیم -5
عملکرد پژوهش برای خدمت و  -6

 دموکراتیک
 کامل از دولتاستقلال  -7
 مدرن -8
 های اجتماعیبر رسانه اتکا -9

 بیشتر پیچیدگی -10
 کتکامل تئوری -11
 شفافیت کامل -12
 تقویت بعد اخلاقی -13
 نیروی انسانی هوشمند -14
 خدمت افکارعمومی در -15
عملکرد جهانی و حرکت به سوی  -16

 المللی شدنبین
کشاندن میدان عمل به سمت  -17

 فضای مجازی 
 کاملاً تخصصی -18

 3روابط عمومی 

  (آینده)فردا 

 ارتباطات دوسویه ناهمسنگ-1
 مخاطب فعال-2
 گوییگویی و بعضاً پاسختأکید بر جواب-3
 هپژوهش برای سلط-4
 کارانهنقش محافظه-5
 گیریگر تصمیمگر ارتباطی و تسهیلتسهیل-6
 مدرننیمه -7
 های اجتماعی استفاده از رسانه-8
 تخصصینیمه -9

 شروع بسط تئوریک روابط عمومی   -10
 عملکرد ملی با نگاه جهانی-11
 توجه نسبی به اخلاق-12
 شفافیت نسبی-13
 دارانهگویی جانبپاسخ-14

  

نمودار شماره4  - انواع روابط عمومی و مهم ترین ویژگی های آن ها
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4. وظیفه مندی فراسازمانی و جهانی
5. کاربرد عمومی تر روابط عمومی )تقویت بعد اجتماعی(

6. اتکا بر فضای مجازی و رسانه های جدید
شاید بر اساس چنین پنداری است که در پانزدهمین اجلاس »انجمن بین المللی 
روابط  عمومی« در سال 2000 در »شیکاگو« شعارهای زیر برای روابط عمومی به عنوان 

جهت گیری آن در هزاره سوم تعیین شد:
الف. روابط عمومی در خط نخست برای پیشرفت 

ب. توسعۀ توانایی ها برای کمک به حل مسائل 
تنها در این صورت است که روابط عمومی حرفه ای، تخصصی و تحلیل گرا از شکل 
»مدیریت نمادین روابط«، به »مدیریت رفتاری روابط« تغییر می یابد. لذا روابط عمومی 
نباید صرفاً درگیر روابط رفتاری باشد، بلکه باید آن ها را به سوی تعالی هدایت کند. 
این یعنی: چهارمین موج تغییر و رونمایی از روابط  عمومی آینده. این مقاله بر این باور 
است که »روابط  عمومی 3« از ظرفیت بررسی بیشتری برخوردار است و نوشتار حاضر 
پیش درآمدی برای طرح و مطالعات آن است. بدین سان می توان نتیجه گرفت تحولاتی 
که از هم اینک در روابط عمومی با کاربرد رسانه های اجتماعی شروع شده است، در 
آینده با کاربرد بیشتر، ظهور و استفاده از رسانه های جدید، روابط عمومی را متحول 

خواهد ساخت.

پی نوشت ها
1. Cyberspase

2. Sementic Web

3. Artificial inetelligence

4. 3D Graphics

5. Connectivity
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