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  چکیده

هاي مختلف  هاي خطیري را در بخش ایف سنگین و رسالتها قلب تپنده هر دستگاه و سازمانی بوده و وظ روابط عمومی

به گفته کارشناسان، آگاه  .کنندگان برعهده دارند ها تا پاسخگویی به شبهات و انتقادها و تکریم مراجعه از ارتباط با رسانه

منابع سازمان و  کردن و خبر دادن، ترغیب، تشویق، ترویج و تبلیغ، انجام تحقیقات اجتماعی و افکارسنجی و پیوند آن به

روابط عمومی یک شغل نیست بلکه عشق است و به عنوان پل  .ها است عموم مردم از مهمترین وظایف روابط عمومی

این شغل نه  .ارتباطی و آیینه تمام نماي هر دستگاه، نقش مهمی در ارتباط مؤثر و هدفمند مردم با مسوولان بر عهده دارد

وول روابط عمومی باید در هر شرایطی، پاسخگوي مسوول و سازمان و مهمتر از همه شناسد و نه مکان و یک مس زمان می

فضاي مجازي به یکباره تغییرات زیادي در حوزه اطلاع رسانی و وظایف روابط   هاي اخیر با گسترش در سال .مردم باشد

رنگار حاضر شده و جلوتر از عمومی ها به وجود آمده و در این فضا گاهی برخی از فعالان این حوزه در قامت یک خب

هاي اجتماعی مبتنی بر موبایل بستري است  امروزه شبکه. کنند گیرند و منتشر می کنند، عکس می خبرنگاران خبر تولید می

ها  توانند برآورنده بخشی از نیازهاي ارتباطی روابط عمومی یابی محسوب شده و می رسانی و اطلاع که هم ابزار اطلاع

فرصت طلایی براي روابط عمومی است تا ارتباطات و بسیاري از امور خود را مدیریت کنند. اکثر باشند. این یک 

هاي اجتماعی موبایل را  برند و بسیاري هم شبکه هاي هوشمند بهره می کنند از گوشی افرادي که از موبایل استفاده می

قید  رسانی بی توان از این درگاه اطلاع ت آیا میدانند، در این صور ناپذیر ارتباطات زندگی روزمره خود می جزو تفکیک

  و شرط چشم پوشی کرد و آن را نادیده گرفت؟

  کلیدي واژگان

  شهرداري ،فضاي مجازي ،روابط عمومی

  .عمومی روابط کارشناس. 1
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  مقدمه

 و 2,0 وب بر مبتنی الکترونیک تهايفعالی سو یک از. یکند م تجربه را پیچیدهاي تحولات دوران عمومی روابط صنعت

 را رسانی اطلاع و ارتباطاتی صنعت این جویانه، مشارکت فعالیت خواهان مخاطبان دیگر سوي از و اجتماعی هاي هشبک

 دسترسی در اساسی تحولی گذشته، سال ده طول در .است کرده روبرو هاي ناشناخت هاي عرصه و جدي تحولات با

 از تا اند بوده فشار تحت ها سال این طول در عمومی روابط واحدهاي. است گرفته صورت اطلاعات و اخبار به مردم

  .دهند مسیر تغییر فعال مخاطبان با متعال ارتباطات سمت به و گرفته فاصله هاي تود مخاطبان سوي به مطالب انتشار

 شبک به عترسری چه ره باید تجاري، آمیز موفقیت راهبرد یک عنوان به نها،سازما و تهاشرک عمومی روابط چرا اما

 عترسری خیلی اجتماعی، هاي شبکه در اطلاعات گذاري اشتراك: است ساده بسیار اولیه پاسخ بپیوندند؟ اجتماعی ههاي

 نگاه در .است کرده متاثر را نها آ متخصصان و عمومی روابط واحدهاي تها، شرك و نها سازما دیگر بخش هر از

 ها عمومی روابط صداي اما نیاورند، ارمغان به ها یعموم روابط براي چندانی ايمحتو اجتماعی هاي رسانه شاید اول،

. کنند می منعکس ها سازمان و تهاشرک سایت در چیزي هر مورد در را خود نظرات مردم .رسانند یم جامعه به رساتر را

 به اجتماعی هاي شبکه در را هاتشرک مورد در هایشان کلین و نظرات. نویسند می گهایشانبلا در تها شرك مورد در

  .کنندیم ایجاد ها شرکت و نها سازما با غیرهمسو یا و همسو افراد از اي شبکه و گذارند می اشتراك

خصوصی نمی تواند  هر چند با روابط عمومی ها در گذشته بعضا نامهربان رفتار شد اما امروزه هیچ نهاد یا بنگاه دولتی و

روابط عمومی سنتی همچون کسب  در برابر موج شهروندان هوشمند از نقش بی بدیل روابط عمومی ها غافل باشد.

  ن بدهد.کارهاي سنتی باید جاي خود را به روابط عمومی نوی و

شبکه هاي مجازي بخشی از فناوري کاربردي روابط عمومی الکترونیک به شمار می روند که در صورت ارائه مدل 

کاربردي براي پیاده سازي آنها در محیط وب سازمانی می توانند تحول نوینی در کارآمد سازي روابط عمومی ها بویژه 

افزون اینترنت در زندگی، شاهد بوجود آمدن شهروندان با توجه به کاربرد روز در حوزه مدیریت شهري ایجاد کنند.

اینترنتی می باشیم. شهروند اینترنتی، شهروند سایبري یا نت وند به کاربرانی از اینترنت گفته می شود که مشارکت فعالی 

می دانیم که  شهروندان اینترنتی افرادي هستند که جامعه را به یکدیگر متصل می کنند. .در ارتباط هاي اینترنتی دارند

  جریان می یابد.» اطلاعات«آنها عاشق متصل بودن هستند. آنها با یکدیگر صحبت می کنند و در جریان ارتباط آن ها، 

به  را» اطلاعات»  می کند و »اطلاع رسانی«عنصري نیست که  تنها» او«، روابط عمومی باید بداند که در فضاي جدید

  اشتراك می گذارد.

روابط  دارد.» اطلاعات«با نت وند شهروندانی مواجه هست که علاقه وافر به اشتراك » روابط عمومی«در فضاي نوین 

 شارکت در نشر اطلاعات درست باشد.عمومی در فضاي نوین مجازي بایستی حلقه تکمیل کننده اطلاعات بوده و م

بارتی صریح تر مبتنی بر عملکرد و زبان سازمان و بع چشم ،اگرچه تکلیف روابط عمومی از گذشته برمبناي گوش
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 دوسویه و پل ارتباطی بوده است. به لطف تکنولوژي جدید و نوین بایستی روابط عمومی هوشمند بداند که او اینک

  در فضاي مجازي است. "همه با همه"مکلف به بهره مندي از مذاکره 

از جمله تکنیکهاي نامطلوب روابط عمومی  پرهیز از تبلیغات یک سویه و ارسال پیام هاي گزینشی خطاب به مخاطبان

روابط عمومی در فضاي مجازي  است که دیوار آهنین بین مخاطبان و روابط عمومی در فضاي مجازي ایجاد می نماید.

 نیازمند به مطالعه و گفتگو با مخاطب است و نبایستی روابط عمومی صرفا به دیوار ساخته از اطلاعات خود تکیه بزند.

مشارکتهاي اجتماعی در فضاي  . با تبیین درست وومی مکلف است بعنوان روابط عمومی حاکمیت عمل کندروابط عم

  مجازي تصویري درست از مخاطب گرفته و به مخاطب انتقال می دهد.

در فضاي مجازي یک نقطه بسیار حائز اهمیت است و قابل  "رسانه هاي اجتماعی روابط عمومی محور"ضریب نفوذ در 

روابط عمومی هوشمند  کارکنان روابط عمومی ها و سرمایه سازمانی محسوب می گردد. براي ارزیابی مدیریت و اتکا،

می داند که در طول تاریخ لوازم و تکنولوژي روابط عمومی دچار تغییر و تحول بنیادي شده است اما نیازهاي مخاطبان 

  مهم یک روابط عمومی است.پاسخگویی به نیازهاي مخاطبان رسالت  تغییر نکرده است.

در فضاي مجازي اطلاعات در مالکیت مخاطبان است و با سرعت بی بدیل درست یا نادرست به یک برند ملی و فراملی 

، گزارشهاي یک سویه اهمیت قابل ملاحظه ایی ، انتشار اخبارتبدیل می گردد. در این فضا اطلاعات شهروند محور

  ندارد.

جامعه "ناگزیرند به طور مستمر بر رویدادهاي داخل سازمان و اطلاعات شکل یافته در  "روابط عمومی ایده آل"

روابط عمومی موفق، ایده  رورت خود را با تغییرات وفق دهد.حسب ض  در زمان مناسب و خود نظارت کند و"مخاطبان 

بی به منافع مادي یا معنوي سازمان تعادل و دستیا«آل و هوشمند استراتژي هایی به منظور تعادل و دستیابی به منظور 

شوند تا » راست آزمایی«باید ترسیم کند و با حرفه اي عمل نمودن موجب تشویق مخاطبان به » مخاطبان سازمان و

  اطلاعات جعلی با عارضه کم از فضاي مجازي محو شود.

  مبانی نظري

  سیر روابط عمومی

ول تمایز روابط عمومی ها بر مبناي بسترها و مروري گذرا بر تاریخچه روابط عمومی ها گواه این مدعاست که فص

  .ابزارهاي ارتباطی مسلط در هر دوره بنا شده است

چنانچه دوره روابط عمومی سنتی با رسانه هایی چون مطبوعات، رادیو، تلویزیون و تریبون ها مشخص می شود و با 

ی الکترونیک و نشر الکترونیکی متون به گسترش ابزارهاي الکترونیک و فراهم آمدن امکاناتی چون نظام هاي پاسخگوی

و ... دوران روابط عمومی الکترونیک آغاز می شود و گذارهاي بعدي نیز به واسطه تغییرات فضاي  PDF صورت

اتفاق می افتد و این روایت روابط عمومی در حال گذار همچنان با تغییر، تنوع  2 وببه  1 وبالکترونیک و حرکت از 

اطی، نو می شود و تغییر می یابد و در شرایط حاضر که سرعت تغییرات و تحولات فناوري، و تکمیل بسترهاي ارتب
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فزاینده و پرشتاب شده است، شرایط اقتضایی ایجاب می کند روابط عمومی ها نیز براي پذیرش موضوع با برخورداري 

  .مواجه نشونداز خرد فناورانه در جهت همگاهی با شرایط موجود گام بردارند تا با ریزش مخاطب 

  فناوري و تولید رسانه هاي نو 

به بعد  1970که به واسطه همگرایی و ترکیب دو حوزه اطلاعات و ارتباطات از دهه  (ICT) فناوري اطلاعات و ارتباطات

، »شبکه«به وجود آمد را می توان معجزه اي در زمینه ارتباطات دانست که ترکیب قابلیت این دو جریان مستقل از طریق 

اینترنت پدیده اي است که بر پایه ایدوئولوژي جهانی شدن، موفق شد محدودیت هاي  .نجر به تولد پدیده اینترنت شدم

زمانی و مکانی را از پیش پاي ارتباطات بردارد و از این رهگذر، زیست بوم جدید و بی بدیلی موسوم به فضاي مجازي 

است در فضایی که زمان و مکان، معناي خود را از دست می  بدیهی .براي نوعی زندگی و فعالیت جدید، نمایان شد

  .دهند، همه مناسبات انسانی دستخوش تغییر می شود و این امر به ویژه در زمینه ارتباطات انسانی، بیشتر نمود می یابد

 .محسوس ترین این تغییرات را می توان در تسریع، تسهیل و حذف واسطه ها در فرایند ارتباط یافت

رتی، فناوري نوین ارتباطی، فضا و قواعد خاص خود را به مرور بر مناسبات ارتباطی مسلط می گرداند تا جایی که به عبا

واحد روابط عمومی نیز به عنوان  .حتی ساختار و چیدمان پیام، نحوه برجسته سازي و نیز ارایه پیام دگرگون می شود

دور نیست، بلکه براي بقا و بالندگی سازمان خود، بیش از سایرین  مجموعه اي با ماهیت ارتباطی نه تنها از این تغییرات

نیازمند یادگیري قواعد حاکم بر این فضا براي حضور پررنگ و استفاده مطلوب از مزایاي آن در جهت تامین خواست 

  .هاي سازمان است

در دنیاي مجازي ایجاد شده یا در   e امروزه که سایه به سایه و متناظر با هر فعالیت در جهان واقعی، فعالیتی با پیشوند

حال شکل گیري است، نمی توان از اهمیت و تاثیرات این فضا بر زندگی انسان چشم پوشی کرد، واقعیتی که باید آن را 

در این میان برخی آن چنان تسلیم و مقهور این فضا گشته اند که با طرفداري از مفهوم جبر فناورانه و تاکید بر  .باور نمود

دم علّی و تاریخی آن در تحولات اجتماعی، مواضع جانبدارانه مثبت در قبال آن اتخاذ نموده اند و برخی بر نفی آن و تق

تاکیر بر اثرات مخرب آن صحه می گذارند و در مواردي چون قانون اول کرازنبرگ نیز فناوري نه خوب است و نه بد و 

صرف نظر از این قضاوت ها، در نگاه عقلایی، می توان ویژگی  .نیستدر عین حال از منطر این قانون، فناوري خنثی هم 

  .ها و صفات مطلوب این فضا را شناسایی کرد و از آنها بهره مطلوب برد

  فضایی از جنس مجازي

فضاي مجازي را جهان استعاره اي شکل گرفته از خطوط ارتباطی و کامپیوتر می دانند. دکتر عاملی رئیس دانشکده 

جهان دانشگاه تهران با طرح ایده دو جهانی شدن به وجوه تمایز فضاي جدید و سابق یا فضاي واقعی و مجازي، مطالعات 

 .چنین اشاره می کند که فضاي واقعی موسوم به جهان اول، فیزیکی و شاخص مهم آن سرعت حمل و نقل است

جهان دوم یا فضاي مجازي به جاي جنبه در جهان اول، زمان، براساس فاصله، سرعت و حرکت تبیین می شود، اما در 
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فیزیکی صنعت حمل ونقل، بر صنعت همزمان ارتباطات تمرکز می شود. در این جهان مجازي، انسان با یک زمان بدون 

  .فاصله و حرکت مواجه می شود

از این رو فضاي مجازي را می توان نوعی شبه محیط دانست که قواعد حضور و بازي در آن متفاوت از فضاي واقعی 

است. آمار و ارقام نشان می دهد عملاً تعداد شبکه وندان و کاربرانی که این محیط را براي سرگرمی، آموزش، دوستی، 

 .ام امور روزمره انتخاب کرده اند، رقم قابل توجهی استانجام فعالیت هاي سیاسی، اجتماعی، اقتصادي و نیز انج

با ایجاد بسترهاي فنی لازم براي گسترش این فضا در مناطق بسیار محروم و دور دست، عملاً ادعاي گسترش شانه به شانه 

از مخاطب  دنیاي مجازي به موازات دنیاي واقعی در حال تحقق و اثبات است. از منظر دیگر، تعداد متکثر مخاطبان اعم

  .مجبور و مخاطب ادادي، گویاي ترجیحات زندگی امروز در انتخاب فضاي ارتباطی است

جامعه دارند و افراد براي انجام برخی از کارکردهاي  ، رسانه ها اهمیت بالایی براي»نظریه وابستگی مخاطبان«براساس 

ردگرایی است که معتقدند مخاطبان براي کسب اجتماعی خویش به آنها وابسته هستند. این نظریه امتداد نظریات کارک

اطلاعات در خصوص محیط، انتقال ارزش ها فرهنگی، سرگرمی و تفسیر موضوعات به رسانه ا وابسته هستند و چنانچه 

این رسانه، رسانه مجازي باشد، روابط عمومی هم در همان مسیر باید وابستگان به رسانه هاي مجازي را شناسایی و با آنها 

به عبارتی روابط عمومی باید با تجهیز و تقویت نیروهایش به خرد فناورانه، از این گرایش رفتاري ارتباطی،  .ل نمایدتعام

  .بهره برداري مطلوب بنماید

  اجتماعی هاي شبکه

 :اجتماعی هاي شبکه مفهوم بودن وجهی دو

 فیزیکی فضاي در -1

 مجازي فضاي در -2

 یهاي فناور از استفاده با و اینترنت محیط در که شود می گفته هایی فناوري از دسته آن به مجازي اجتماعی هاي شبکه

 بر مبتنی یهافناور این .آورد یم فراهم را مشترك علایق با و همسو اعضاي میان افقی ارتباطات برقراري امکان ،وب

 محتواي تولید ،ساز گروه .است آن برجسته ویژگی تعامل و دانش و اطلاعات گذاري اشتراك به و بوده جمعی خرد

 ها هشبک این یهاي ویژگ دیگر از مختلف هاي مفرتپل توسط سازي پیاده امکان و اطلاعات سازي سفارشی ،جمعی

  .است

  ایفاي نقش روابط عمومی ها در دنیاي مجازي

ایجاد رابطه حداکثري با  هستی و تداوم حیات سازمان ها به ویژه سازمان ها و مراکز انتفاعی مشتري محور، منوط به

جامعه پیرامون است و این رابطه از طریق واحدي به نام روابط عمومی برقرار و مدیریت می شود. روابط عمومی نقطه 

از وضعیت سنتی به نو و ورود به فضاي  (shift) سازمان و مخاطب است. این محل تماس در (tuch point) تماس

حوه عمل رسانه دنیاي مجازي، دچار تغییراتی شده است که به اختصار به برخی از این مجازي، به واسطه تغییر ماهیت و ن
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فضاي واقعی و وضعیت سنتی، رسانه اعم از دیداري، شنیداري و ... نقش واسطه میان روابط  در .موارد اشاره می شود

روابط عمومی) و جماعتی از عمومی و مخاطبان را بازي می کند و این عنصر واسطه غالباً بین یک فرستنده پیام (

  .گیرندگان قرار می گیرد

بوده و پیام غالباً به صورت مونولوگ از زبان روابط عمومی براي مخاطب پخش  one to many یعنی وضعیت ارتباط

ی می شود و اگر روابط عمومی براي دریافت بازخورد پیام هایش، برنامه اي داشته باشد، این عمل با تاخیر زمانی اتفاق م

 افتد، در حالی که فضاي مجازي، بسترساز نوعی ارتباط شده است که در آن واسطه حذف، ارتباط متمایل به وضعیت

one to one براي ارتباط در وضعیت سنتی  زمان .و سفر پیام در میان روابط عمومی و مخاطب حالت دیالوگ دارد

ت، به گونه اي که تعلل در انتشار اطلاعات به هر دلیل نوعی تهدید براي فعالیت روابط عمومی ها به شمار می رفته اس

  .سهوي یا عمدي، منجر به از بین بردن ارزش آن پیام می شده است

در مواقع بحران، عامل بازدارنده زمان، فرایند مدیریت بحران در روابط عمومی ها را تحت تاثیر منفی قرار می داد، اما در 

حران را براي روابط عمومی ها فراهم می کند، آن هم در شرایطی که با فضاي مجازي یک کلیک امکان مدیریت ب

فضاي مجازي نمود و تعیین بخش روابط عمومی در  .حداکثر مخاطبان در نقاط مختلف دنیا می توان ارتباط برقرار نمود

  .است (real time) زمان واقعی

ره اي که به محض دریافت پیام می توانند نقش فضاي مجازي، فضاي شبکه ها و انسان هاي به هم پیوسته است، زنجی

 .فرستنده پیام را براي بازوهاي دیگر ایفا کنند، بنابراین محتواي فهرست پیش بینی شده روابط عمومی ها ملاقات می کند

، این فضاي شبکه اي، اکمانی است که روابط عمومی ها می توانند براي موج آفرینی و اجراي انواع کمپین هاي ارتباطی

تبلیغاتی، تقویت برند و اطلاع رسانی ارزش سازمانی و نهایتاً ترفیع فروش کالا، خدمت یا نام و نشان سازمان خود از آن 

اما حضور در این فضا براي روابط عمومی ها بدون چالش نیز نمی باشد، عزیمت از فضاي واقعی به فضاي  ؛بهره گیرند

  .را دچار چالش دوگانگی با محیط می کندمجازي با قواعد خاص آن فضا، روابط عمومی 

در دنیاي مجازي، واقعیت به شدت در معرض خطر تحریف است و این همان هشداري است که فیلسوفان پسامدرنی 

چون بودریار فرانسوي با طرح نظریه حاد واقعیت از آن یاد کرده اند. براساس این نظریه، فناوري واقعیت را تحریف و 

می خواهد بازنمایی می کند و این موضوع به ویژه در امر اطلاع یابی، مونیتور و رصد رقبا و ... بسیار آن را آن گونه که 

  .اثرگذار است

اعتبار منبع و صدق مطالبی که در فضاي مجازي ارایه می شود همیشه جاي سوال بوده است، از این رو روابط عمومی ها 

اما در نهایت، گستردگی فراخ و بدون مرز دنیاي مجازي و بی زمانی  ؛براي اعتبارسازي مجبور به تلاش بیشتري هستند

فراتر از تصویر، آن امکان ممتازي است که توان ارتباطی روابط عمومی ها را به بیشینه ترین وضعیت ممکن نزدیک می 

وب می شود و سازد. اینترنت در این فضا بستري است که هم محمل اطلاع رسانی و هم ابزاري براي اطلاع یابی محس

سایر امکان هاي ارتباطی که از بستر اینترنت در فضاي مجازي سربرآورده اند، هر یک می توانند برآورنده بخشی از نیاز 
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هاي ارتباطی روابط عمومی ها باشند. برخی از مهم ترین این امکان ها که با عنوان فناوري هاي نوین ارتباطی از آنها یاد 

 ، خبرخوان(Chatrooms) ، چت روم ها(Podcasting) ، پادکستینگ(Weblog) گمی شود، عبارتند از: وبلا

(RSS)ویکی پدیا ، (wikipedia)تالارهاي گفت و گو ، (Forum) الکترونیکی، خبرنامه هاي )Newsletter ،(

  . ... و (Messengers) ، مسنجرها(Mail Groups) گروه هاي ایمیلی

  :باطی عبارتند ازعمده ویژگی مشترك این سرویس هاي ارت 

  Interactivity بودنتعاملی  خاصیت. 1

سرویس هاي ارتباطی موجود در اینترنت بالذات از خاصیت دوسویهگی برخوردارند و این ظرفیت در عین حال که 

امکان مناسبی براي اطلاع رسانی و نیز اطلاع یابی از ذائقه مخاطبان است، زمینه اي مطلوب براي مشارکت مخاطبان در 

  .ده پردازي و اجراي فرایند خودخدمتی به شمار می آیدای

  Demassifcation زداییجمع . 2

هستند، از این رو روابط عمومی ها باید از دانش کافی براي  one to one این سرویس ها زمینه ساز ارتباط به صورت

 ن منظر ضرورت طبقه بنديتولید محتواهاي متنوع متناسب با گروه هاي متعدد مخاطبان برخوردار باشند. از ای

Segmentation  ،هرچه دقیق تر و در عین حال متنوع تر مخاطبان مطرح می شود. تعریف طبقات مختلف مخاطب

این امکان را به روابط عمومی می دهد با دقت نظر بیشتر، پیام هاي ارتباطی متناسب براي هرطبقه را طراحی و ارسال 

کرخواه استاد علوم ارتباطات، پیام، قلب برنامه روابط عمومی و معرف ارزش هاي نماید. چرا که به گفته دکتر یونس ش

بنابراین تولید پیام خوب از رسالت هاي روابط عمومی است و براي ایجاد مقبولیت حداکثري باید با  ؛سازمان است

  .شناخت مخاطب و نیازهاي اطلاعاتی او، به تولید محتوا اقدام کرد

  Asynchronous ناهمزمانی. 3

فضاي مجازي، فضاي برائت از قیود زمانی و مکانی است که به مخاطبان این امکان را می دهد لحظه مواجهه با پیام را 

خود انتخاب کنند. در همان لحظه که روابط عمومی محتواي تولیدي خود را در این فضا به اشتراك می گذارد، مخاطب 

مان در فضاي مجازي به مخاطب این فرصت را می دهد تا از لحظه واقعی قادر به دریافت آن است، اما سیالیت مفهوم ز

  .خلق پیام تا هر لحظه اي که خود اختیار کند، با پیام مواجه شود

  Decenralization مرکززدایی. ت4

رکت اساساً گفته می شود فناوري هاي نوین ارتباطی مانند ویکی ها از ذات بی مرکز برخوردارند. این عامل امکان مشا

مخاطب در تولید محتوا و تغییر و تکمیل آن را به راحتی فراهم می آورد. فراتر از موضوع فقدان مرکز، به طور کلی نبود 

مرز و عامل مکان در فضاي مجازي، فرصت بزرگی براي روابط عمومی هاست تا با گستره وسیع تري از مخاطبان ارتباط 

بین المللی می تواند با هدف تقویت برند سازمان، کمک به فروش کالاها و  برقرار نمایند. این ارتباط در سطوح ملی و

خدمات، حل بحران ها، اطلاع رسانی و فعالیت هاي ارزیابانه (نظرسنجی) برقرار شود. روابط عمومی ها در هیچ دوره اي 
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دیک را با پیام هاي خود فتح تا این اندازه قدرتمند نبوده اند، طوري که با یک کلیک می توانند سرزمین هاي دور و نز

  .کنند

  Higher Capacity ظرفیت بالا. 5

ظرفیت این فضا و سرویس هاي ارتباطی تعریف شده در آن به اندازه اي است که محدودیتی از نظر حجم تولید و ذخیره 

مطبوعات عملاً دیده می سازي محتوا در دوره زمانی طولانی متوجه بسته پیام ها نیست. در قیاس با رسانه هاي سنتی مانند 

شود آرشیو و نگهداري بریده جراید فیزیکی، هم مستلزم اختصاصی فضاي زیاد بوده و هم کاغذ از فرسودگی و آفت 

مصون نیست و به طور طبیعی به مرور از بین خواهد رفت و این در حالی است که در فضاي اینترنت می توان بریده 

ه محدودیت فضا و خطر از بین رفتن، آنها را آرشیو کرد. موضوع ظرفیت بالا، جراید الکترونیک تولید و بدون دغدغ

  .انواع تولیدات تصویري، صوتی و ... در این فضا را دربر می گیرد

  Felexibility انعطاف پذیري. 6

ت فضاي مجازي هم براي تولید هر نوع محتوا و هم پذیرش هر نوع مخاطب انعطاف پذیر است. به عبارتی اینترن

رویکردي پسافوردیسمی به تولید محتوا دارد: تولید براساس ذائقه و نیاز مخاطب. این ذات منعطف براي روابط عمومی 

امکان تولید بسته هاي اطلاع رسانی در شکل هاي مختلف تصویري، صوتی و ... را براي انواع مخاطب فراهم می کند و 

طب، این تنوع نوعی عامل موفقیت براي روابط عمومی به شمار می در نتیجه با توجه به نظریه شنودي و رضامندي مخا

 .آید

نکته دیگر این است که این رسانه ها در عین انعطاف پذیري، خود بر نحوه تولید پیام و جریان اطلاع رسانی توسط  

یح موضوع، به سه محور روابط عمومی ها نیز اثر می گذارند، به عبارتی فرم، محتوا را تحت تاثیر قرار می دهد. براي تشر

  :کلی زیر اشاره مختصر می شود

  )الف: تولید محتوا و پیام (اطلاعات

  ب: توزیع پیام

  ج: شناسایی مخاطب

به موازات تولید محتوا و پیام متناسب با ذائقه مخاطبانی که گرایش به رسانه هاي سنتی  :محتوا و پیام تولید الف:

دارند و هم چنان مطالعه متن مصاحبه، خبر، گزارش مندرج در نشریات یا خواندن بروشور و ... را براي کسب اطلاع 

طلاعات از طریق فضاي مجازي هستند ترجیح می دهند، لازم است روابط عمومی ها براي مخاطبانی که مایل به دریافت ا

  .نیز برنامه مناسب اتخاذ کنند

براي تولید محتوا در فضاي مجازي باید در نظر داشت سرعت تولید، سادگی محتوا که آن را براي جمع کثیري قابل فهم 

عبارتی، نگارش در  و پذیرش نماید و در عین حال توجه به جذابیت ها در امر تولید و پردازش پیام، بسیار مهم است. به

  .محیط وب، ویژگی هاي خاص خود را دارد که باید به آن توجه نمود
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خبر در فضاي مجازي به سرعت بیات و از درجه اهمیت ساقط می شود. اتخاذ تدابیر تدافعی یا تهاجمی مناسب براي 

رعت در پیام رسانی به مثابه تولید خبر و اطلاع رسانی از طریق روابط عمومی ها امري مهم تلقی می شود، چرا که س

کسب جایگاه هژمونیک در بازار رقابتی جذب مخاطب است و از آن جا که هیچ سازمان واحد، بی همتا و بدون رقیبی 

  .وجود ندارد، بنابراین هیچ روابط عمومی فارغ از دغدغه رقابتی نیز وجود ندارد

دغه مسبوق به سابقه روابط عمومی ها بوده است و اکنون دغ» توزیع چه پیامی از چه رسانه اي«مسئله  :پیام توزیع ب:

  .به این دامنه، رسانه هاي نوین نیز افزوده شده اند

غالباً جوانان را شامل می شوند. علی رغم نقد و نفی هایی که می توان  (users) تفکر عام براین است جامعه شبکه وندان

قط جامعه جوانان را در نظر بگیریم، مشاهده می شود این جامعه در بر این تفکر وارد نمود، باید توجه داشت حتی اگر ف

درون خود، تقسیمات متکثري از نظر جنسی، سنی، تحصیلی، زبان، باورها، علایق، ملیت و ... خواهد داشت که تولید 

د به شدت متاثر از محتوا براي هریک و توزیع آن در میان تمام لایه ها را دشوار می نماید. فرآیند توزیع نیز چون تولی

  .زمان است و تعلل در توزیع، پیام را دچار سرنوشت تلخ حذف می کند

روابط عمومی ها باید از ظرفیت تولید پیام هاي چندرسانه اي برخوردار باشند تا هم زمان در فضاي مجازي و واقعی، 

صرف مشخص و غالباً کوتاهی دارند، تدوین بسته هاي تولیدي پیام را توزیع نمایند. براي توزیع این پیام ها که تاریخ م

 .بانک هاي اطلاعاتی مناسب شامل نشانی ایمیل، شماره تلفن همراه و ... به روز رسانی مداوم آنها امري موثر است

در کنار پیچیدگی هاي مفهوم مخاطب به معناي عام، مخاطب در دنیاي مجازي به مثابه یک  :مخاطب شناسایی ج:

امکان تعریف هویت هاي ساختگی و مجهول در فضاي مجازي، ورود روابط عمومی ها به دنیاي لابیرنت مبهم است. 

مخاطب در عین حال که آگاه، فعال، مشارکت جو در تولید محتوا  2مخاطبان را دشوار می سازد، بنابراین در دنیاي وب 

باشد که این نکته از نظر روابط عمومی ها  و داراي صفات ممتاز دیگر است، می تواند ماهیتی مبهم و نقاب دار نیز داشته

  .نباید دور بماند

  بنديمع ج

زیست در فضاي مجازي را می توان سرنوشت محتوم انسان ها و سازمان ها دانست و در این میان روابط عمومی ها به 

این فضا  واسطه نیاز ذاتی به برقراري ارتباط، ناگزیر از برنامه ریزي مطلوب براي برخورداري از زیستنی مطلوب در

این فضا در عین حال که دایره مخاطبان در دسترس روابط عمومی ها را وسیع تر و عمل ارتباط را براي روابط . هستند

عمومی ها تسهیل و تسریع می نماید، نیازمند افرادي است که از آگهی هاي توامان فنی، ارتباطی، دانشی و ... لازم 

به عبارتی روابط عمومی ها ناگزیر از سرمایه  .مپاي تحولات حرکت کنندبرخوردار باشند تا در این فضا همسو و ه

 و ابهامات به کنند، تولید مناسب هاي پیام خود مخاطبان براي مجازي   گذاري هاي آنلاین هستند تا بتوانند در فضاي

با سطوح مختلف سازمان  مخاطبان بین را واسطه بی و سریع هاي تماس ایجاد امکان گویند، پاسخ سرعت به آنان نیازهاي
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فراهم کنند، در زمان بحران سریعاً وارد عمل شوند و از این بستر براي تامین اهداف ترفیعی یا تعالی نام سازمان بهره 
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