
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

   إدارة العلاقات العامة

 سامر العلي  الدكتور 
 

 

 

 

 

 
 

ISSN: 2617-989X 



 

  إدارة العلاقات العامة 

 سامر العلي الدكتور 

 من منشورات الجامعة الافتراضية السورية 

 2021الجمهورية العربية السورية 

 (CC– BY– ND 4.0حظر الاشتقاق ) –النسب للمؤلف  – منشور تحت رخصة المشاع المبدع هذا الكتاب 

https://creativecommons.org/licenses/by-nd/4.0/legalcode.ar 

يحق للمستخدم بموجب هذه الرخصة نسخ هذا الكتاب ومشاركته وإعادة نشره أو توزيعه بأية صيغة وبأية وسيلة للنشر ولأية غاية تجارية 

 : أو غير تجارية، وذلك شريطة عدم التعديل على الكتاب وعدم الاشتقاق منه وعلى أن ينسب للمؤلف الأصلي على الشكل الآتي حصرا  

 2021من منشورات الجامعة الافتراضية السورية، الجمهورية العربية السورية،  ،علوم الإدارةالإجازة في ،   سامر العليالدكتور          

 /https://pedia.svuonline.orgمن موسوعة الجامعة متوفر للتحميل 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

        

  

Public Relations Management

Samer Subhi Alali

Publications of the Syrian Virtual University (SVU)

Syrian Arab Republic, 2021

Published under the license:

Creative Commons Attributions- NoDerivatives 4.0

International (CC-BY-ND 4.0)

https://creativecommons.org/licenses/by-nd/4.0/legalcode

Available for download at: https://pedia.svuonline.org/ 

https://creativecommons.org/licenses/by-nd/4.0/legalcode.ar
https://pedia.svuonline.org/
https://svuis.svuonline.org/SVUIS/tutors.php?tid=322
https://creativecommons.org/licenses/by-nd/4.0/legalcode
https://pedia.svuonline.org/


 
 

 

 

 

 الفهرس

 1 ....................................................................... الفصل الأول: مدخل إلى العلاقات العامة

 2 ................................................................................. ماهية العلاقات العامة  1-1

 4 ................................................................................ بدايات العلاقات العامة 1-2

 5 ................................................................................. العلاقات العامة تطور 1-3

 8 ................................................................................... دور العلاقات العامة 1-4

 10 .............................................................................. جماهير العلاقات العامة 1-5

 12 ......................................................... تمييز العلاقات العامة عن الحقول ذات الصلة 1-6

 15 ............................................................................. الأخلاق والعلاقات العامة 1-7

 18 ..................................................................... العلاقات العامة والأسواق العالمية 1-8

 20 .............................................................. نطاق العمل في صناعة العلاقات العامة 1-9

 21 ............................................................ مهارات الممارس المثالي للعلاقات العامة 1-10

 25 ........................................................................ الفصل الثاني: ن ريات العلاقات العامة

 26 ................................................................. ن ريات الاتصال في العلاقات العامة 2-1

 28 ........................................................ ( Relationship Theories) ن ريات العلاقات  2- 2

 28 ................................. ( .Systems Theory of PRن رية الن   في العلاقات العامة ) 2-2-1

 29 ......................... ( .Situational Theory and PRالن رية الموقفية في العلاقات العامة ) 2-2-2



 
 

 30 ........................................... ( Social Influence Theories) ن ريات التأفير الاجتماعي 3- 2

 30 ....................................... (Social Exchange Theoryن رية التبادل الاجتماعي ) 2-3-1

 31 .......................................... ( Social Learning Theoryن رية التعل  الاجتماعي ) 2-3-2

 32 ................................. (Mass Communication Theoriesن ريات الاتصال الجماهيري  ) 2-4

 32 ...................................... (Agenda Setting Theoryن رية وتم جدول الأعمال ) 2-4-1

 33 ............................................... ( Media Framingن رية تأطير وسا ل الإعلام ) 2-4-2

 34 ........................ (Rhetoric and Engagement in PRالبلاغة والارتباط في العلاقات العامة ) 2-5

 34 ............................................................ ( Rhetoric Theoryن رية البلاغة ) 2-5-1

 35 ........................... ( Engagement and Public Relationsالارتباط والعلاقات العامة ) 2-5-2

 35 ...................................................................... الحروة النسوية والعلاقات العامة 2-6

 36 .......................................................... ما بعد الحدافة والن ريات الاجتماعية الثقافية  2-7

TO LEAVE THE CZECH REPUBLIC? ................................................................... 37 

 40 ............................................................... الفصل الثالث: بحوث العلاقات العامة والتخطيا 

 41 .................................................................................. رلية العلاقات العامة  3-1

 42 ................................................................................ بحوث العلاقات العامة 3-2

 43 ..................................................... تقنيات البحوث الاستطلاعية أو الاستكشافية  3-2-1

 45 ........................................................... تقنيات البحوث الاستنتاجية أو النها ية  3-2-2

 46 ..................................................... أهمية البيانات الوصفية في العلاقات العامة 3-2-3

 47 ............................................................................. طرق جمم البيانات  3-2-4



 
 

 48 ........................................................................................ العينات  3-2-5

 48 ..................................................................................... قياس الرأي العام  3-3

 48 ................................................................................. الرأي الجماعي  3-3-1

 49 ........................................................................... هير المن مةرراط جما  3-3-2

 50 ............................................................... تخطيا حملات وبرامج العلاقات العامة 3-4

 51 .......................................................... العلاقات العامة والتخطيا الاستراتيجي  3-4-1

 52 .......................................................... رلية التخطيا لحملات العلاقات العامة  3-4-2

 56 ............................................................... الفصل الرابم: إدار  برامج العلاقات العامة والتقيي  

 57 ................................................................................ التن ي  من أجل التنفيذ  4-1

 57 ........................................................................... أقسام العلاقات العامة 4-1-1

 58 ........................................................................ ووالات العلاقات العامة 4-1-2

 60 ...................................................................... حفز وادر العلاقات العامة 4-1-3

 61 .................................................... وتم خطة العلاقات العامة موتم التطبيق الفعلي 4-2

 63 ...................................................................... ممارس العلاقات العامة ومتصل  4-3

 68 ...................................................................... الحاجة إلى تقيي  العلاقات العامة 4-4

 69 ........................................................................... تقيي  جهود العلاقات العامة 4-5

 70 ................................................................................ تقيي  المخرجات  4-5-1

 70 .................................................................................... النتا ج تقيي   4-5-2

 71 ................................................................... طرق تقيي  المخرجات والنتا ج  4-5-3



 
 

 71 ..................................................................................معوقات التقيي   4-5-4

 74 ................................................................................ : وسا ل الإعلام الفصل الخام 

 75 .................................................. العلاقة بين رجال الصحافة وممارسي العلاقات العامة 5-1

 77 ............................................................................... وسا ل الإعلام التقليدية 5-2

 77 ....................................................................................... الصحف  5-2-1

 78 ................................................................. (Newswiresووالات الأنباط ) 5-2-2

 78 ....................................................................................... المجلات  5-2-3

 79 .......................................................................................... الراديو  5-2-4

 79 .......................................................... والكابل والبث الف ا ي  محطات التلفز   5-2-5

 79 ..................................................................................... النشرات الاخبارية  5-3

 81 ................................................................................... المؤتمرات الصحفية  5-4

 82 ............................................................................. العامة والانترنت  العلاقات  5-5

 84 .......................................................................................... مواقم الويب  5-6

 85 ...................................................................................... البريد الالكتروني  5-7

 86 ........................................................................... وسا ل التواصل الاجتماعي  5-8

 89 .................................................................................... المدونات والمنتديات 5-9

 89 ....................................................................................... المدونات  5-9-1

 91 ....................................................................................... المنتديات  5-9-2

 92 ...................................................... الانتقادات الموجهة لوسا ل التواصل الاجتماعي  5-10



 
 

 95 ............................................................................. الفصل السادس: الاتصال الداخلي

 96 ............................................................................... لماذا الاتصال الداخلي؟  6-1

 96 ........................ (Participative Organizational Culture)الثقافة التن يمية التشاروية    1-1- 6

 97 .................................................................................. دافم الموظف 6-1-2

 98 ..................................................................................... جمهور الموظفين  6-2

 100 ............................................................ صال الداخلي، تاريخه وتطوره تعريف الات  6-3

 100 .............................................................. تعريف الاتصال الداخلي وفوا ده  6-3-1

 101 ......................................................... تاريخ الاتصال الداخلي ومراحل تطوره  6-3-2

 103 ................................................... الاتصال الداخلي في القرن الواحد والعشرين  6-3-3

 104 ........................................................... العلاقات العامة في المفاوتات الجماعية  6-4

 105 ..................................... (Internal Communication Media)وسا ل الاتصال الداخلي  6-5

 108 ................................................ خصا ص ممارس الاتصال الداخلي، قدراته، ومهاراته  6-6

 111 ............................................................................. الفصل السابم: علاقات المجتمم 

 112 ............................................................................. مفهوم علاقات المجتمم 7-1

 112 ...................................................................... تعريف علاقات المجتمم  7-1-1

 113 .......................................................................... أنواع برامج المجتمم 7-1-2

 114 ........................................................................ فوا د علاقات المجتمم  7-1-3

 115 ...................................................................... المسؤولية الاجتماعية للشروات 7-2

 Philanthropy ............................................................... 116))العمل الخيري  7-2-1



 
 

 117 ................................................................. (Sustainability)الاستدامة   7-2-2

 118 ................................................... (Environment Protection)حماية البيئة  2-3- 7

 118 ......................................... التسويق الاجتماعي للشروات والتسويق المرتبا بق ية  7-2-4

 119 ...................................................................... تطوير برامج المجتمم وتقييمها  7-3

 121 ................................................................................ انتقاد برامج المجتمم  7-4

 124 ............................................................. الفصل الثامن: إدار  العلاقات العامة في الأ مات 

 125 ....................................................................................... إدار  الأ مات  8-1

 127 .......................................................................... ويف تستعد لمواجهة أ مة؟ 8-2

 128 ....................................................................... خصا ص موقف الأ مة 8-2-1

 128 .................................................... راطات الوقاية وتجنب الوقوع في الأ مات إج 8-2-2

 129 .................................................................... التح ير لمواجهة الأ مات  8-2-3

 130 ................................................................................. التواصل أفناط أ مة 8-3

 131 .............................................................  ور التكتيبي لاتصال الأ مة المن 8-3-1

 131 .......................................................... المن ور الاستراتيجي لاتصال الأ مة  8-3-2

 133 .......................................................................... التعامل مم وسا ل الإعلام  8-4

 134 ......................................................... الانترنت وإدار  العلاقات العامة في الأ مات  8-5

 134 ..................................................................................... التحديات  8-5-1

 135 ....................................................................................... الفرص  8-5-2

 135 ........................................................................................ إدار  الق ايا  8-6



 
 

 139 ............................................................................ علاقات المستثمر الفصل التاسم:  

 140 ............................................................................ وظيفة علاقات المستثمر 9-1

 142 ........................................................................ مهمة العلاقات العامة المالية  9-2

 143 ..................................................................... جماهير العلاقات العامة المالية  9-3

 144 ...................................................................... محترفو العلاقات العامة المالية  9-4

 144 ......................................................... استراتيجيات الاتصال في علاقات المستثمر  9-5

 144 ................................................................... طرق الاتصال بالمستثمرين  9-5-1

 145 ............................................................... خصا ص الاتصال بالمستثمرين  9-5-2

 145 ....................................................................... توفير المعلومات العامة 9-5-3

 146 ............................................... الاتصال أفناط الأ مات التي تم  حقوق الملكية 9-5-4

 147 ............................................................... الاجتماعات السنوية للمساهمين  9-5-5

 147 ............................................................................... التقارير السنوية  9-5-6

 150 ............................................... الفصل العاشر: العلاقات العامة مم المستهلكين وقطاع الأعمال 

 151 ................................................................................. علاقات المستهلك  10-1

 152 .............................................................. الجوهرية لعلاقات المستهلك الأنشطة 10-2

 154 ............................................................. التنسيق بين العلاقات العامة والتسويق 10-3

 154 ...................................................................... مفهوم النشاط التسويقي  10-3-1

 156 ..................................................... الواجبات التي تتفرد بها العلاقات العامة 10-3-3

 156 ....................................................................... التنسيق بين النشاطين  10-3-4



 
 

 157 ..................................................... مساهمة العلاقات العامة في نشاطات التسويق  10-4

 158 ...................................................................... علاقات  با ن قطاع الأعمال   10-5

 159 ............................................................ برنامج العلاقات العامة لقطاع الأعمال  10-6

 164 .......................................................... الفصل الحادي عشر: الاتصالات التسوياية المدمجة

 165 .............................................................. مفهوم الاتصالات التسوياية المدمجة  11-1

 167 ......................................................................... العلاقات العامة التسوياية  11-2

 169 ................................................. أنشطة العلاقات العامة التسوياية المرتبطة بالمنتج  11-3

 174 ..........................................................مزايا العلاقات العامة التسوياية ومحدداتها  11-5

 178 ........................................ الفصل الثاني عشر: الاتصالات المؤسسية والرعاية وعلاقات المشاهير 

 179 ...................................................................................... هوية الشروة  12-1

 180 ............................................................................ الصور  الذهنية للشروة 12-2

 182 ..................................................................................... سمعة الشروة  12-3

 182 ............................................................... تعريف إدار  الشهر  أو السمعة  12-3-1

 182 .................................................................... أس  السمعة ومتطلباتها  12-3-2

 183 ................................................................................. فوا د الشهر  12-3-3

 184 ......................................................... العلاقة بين الصور  الذهنية والسمعة  12-3-4

 184 ......................................................................... أبعاد السمعة الجيد  12-3-5

 185 ............................................................................ رلية بناط السمعة 12-3-6

 185 ............................................................................... ترمي  السمعة  12-3-7



 
 

 186 ......................................................................... العلاقات العامة المؤسسية  12-4

 186 ....................................................... الحاجة إلى العلاقات العامة المؤسسية 12-4-1

 187 ......................................................... تعريف الاتصالات المؤسسية ودورها  12-4-2

 188 .......................................................... جماهير العلاقات العامة المؤسسية 12-4-3

 188 .......................................................... نشاطات العلاقات العامة المؤسسية 12-4-4

 189 ..............................................الاي  التي يستند إليها نشاط الاتصال المؤسسي  12-4-5

 189 ............................................................ ميزانية العلاقات العامة المؤسسية  12-4-6

 189 ................................................................ وسا ل الاتصالات المؤسسية 12-4-7

 190 ............................................................ هيبلية العلاقات العامة المؤسسية  12-4-8

 191 ........................................... دور المدير التنفيذي في العلاقات العامة المؤسسية  12-4-9

 192 ........................................................ مختصو العلاقات العامة المؤسسية  12-4-10

 192 ............................... دور العلاقات العامة المؤسسية في الشروات متعدد  الجنسيات 12-4-11

 193 ..................................................................................... مفهوم الرعاية  12-5

 193 ........................................................... تعريف الرعاية وتطورها ومجالاتها  12-5-1

 195 ................................................................................ فوا د الرعاية  12-5-2

 195 ............................................................................... حقوق الرعاية  12-5-3

 196 ..................................................................... أصناو الرعاية الر يسة  12-5-4

 197 ........................................................................ الخطة الاستراتيجية للرعاية  12-6

 198 ...................................................................................... تقيي  الرعاية  12-7



 
 

 200 ................................................................................. من هو المشهور؟  12-8

 200 ........................................................................ العلاقات العامة والمشاهير  12-9

 200 .............................................................. مدير أعمال المشهور وعلاقاته  12-9-1

 201 ................................................. استثمار المشاهير في برامج العلاقات العامة 12-9-2

 204 .......................... الفصل الثالث عشر: الشؤون العامة وجماعات ال يا والمن مات غير الهادفة للربح 

 205 ............................................................................. تعريف الشؤون العامة 13-1

 205 .............................................................................. ق الشؤون العامة نطا 13-2

 206 ..................................................................... الشؤون العامة الحبومية  13-2-1

 207 .............................................. الشؤون العامة في المن مات غير الهادفة للربح  13-2-2

 208 .................................................. وظيفة الشؤون العامة في من مات الأعمال 13-2-3

 210 ..................................................................................جماعات ال يا  13-3

 210 ...................................................................... تعريف جماعة ال يا 13-3-1

 210 ...................................................................... أهداو جماعة ال يا 13-3-2

 211 ................................................................... رلية عمل جماعة ال يا 13-3-3

 212 ...................................... القيود والمحددات المفروتة على تحرر جماعة ال يا  13-3-4

 212 .................................................. دور جماعة ال يا في التأفير بالرأي العام  13-3-5

 212 ............................................................ التنسيق مم الهيئات المتخصصة  13-3-6

 213 ........................................................... العلاقات العامة والمن مات غير الربحية  13-4

 213 ..................................................... خصوصية المن مات غير الهادفة للربح  13-4-1



 
 

 214 ..................................................................... بيئة العمل غير الربحي 13-4-2

 214 ..................................... ممارسة العلاقات العامة في المن مات غير الهادفة للربح 13-4-3

 215 ................................ التحديات التي تواجه المن مات غير الربحية ومقومات نجاحها  13-4-4

 218 ........................................................................................ المراجم والمصادر

 

 



1 
 

 مدخل إلى العلاقات العامة الفصل الأول: 
 Introduction to Public Relationsمدخل إلى العلاقات العامة عنوان الموضوع: 

 كلمات مفتاحية:
العامة   جمهور  Public Relationsالعلاقات   ،Public،    اتصالCommunication العامة العلاقات  ممارس   ،

Public Relations Practitioner  مستشار ،Consultant  الاقناع ،Persuasion  تسويق ،Marketing إعلان ،
Advertisement صحافة ،Journalism أخلاقيات ،Ethics أسواق عالمية ،Global Markets . 

 :الفصل ملخص
وأبعاد هذا النشاط الحيوي، ونشأته، ومراحل تطوره وصولًا ناول هذا الفصل تعريف العلاقات العامة،  يت

لعصرنا الحالي، وواجبات ممارس العلاقات العامة، والفرق بين العلاقات العامة والإعلان، والتسويق، والصحافة،  
 .  وأهمية المسؤولية الاجتماعية وأخلاقيات العمل، وتطور النشاط وممارسته على الصعيد الدولي

 هداف التعليمية: الأمخرجات و ال
 يناقش الطالب طبيعة وظيفة العلاقات العامة، ونشأتها، ومراحل تطورها.  .1
 يستنتج الطالب مجموعات الجمهور وتصنيفها إلى داخلية وخارجية.   .2
 يجادل الطالب في أخلاقيات وظيفة العلاقات العامة، وأبعاد تطور نشاط العلاقات العامة دولياً.   .3

 واجبات ممارس العلاقات العامة، ومهاراته. يستنتج الطالب .4

 مخطط الفصل:
 ?What is Public Relations     ماهية العلاقات العامة؟ 1-1
 Public Relations Antecedentsبدايات العلاقات العامة  1-2
  Development of Public Relations العامة  لعلاقات تطور ا 1-3
  Role of Public Relationsالعلاقات العامة  دور  1-4
 Publics in Public Relationsجماهير العلاقات العامة     1-5
 Distinguishing PR. from Related Fieldsذات الصلة حقول تمييز العلاقات العامة عن ال 1-6
  Ethics and Public Relationsالأخلاق والعلاقات العامة    1-7
 Public Relations and Global Markets العلاقات العامة والأسواق العالمية   1-8
 Scope of Public Relations Industry نطاق العمل في صناعة العلاقات العامة 1-9
 Skills of The Ideal PR. Practitionerمهارات الممارس المثالي للعلاقات العامة     1-10
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 هية العلاقات العامة ما 1-1
يعمل مختصووووو العلاقات العامة على مسوووواعد  ا خرين وي يتمبنوا من بناط الروابا مم أطراو معينة ويحاف وا 

على هذه الروابا فعالة ومفيد . وبالإمبان تشووبيه هؤلاط بووالة، أو بمجموعة مسووتشووارين مسووتقلين، أو على الأقل بطاق   

 ادفة للربح، أو الجهة الحبومية. اتصالات فاعل داخل من مة الأعمال، أو المن مة غير اله

ويهت  فريق العلاقات العامة بنسوووووووووووووج روابا قوية مم مجموعات مختلفة، ت عد ذات أهمية بالنسوووووووووووووبة ل دار . ويت   

-Two)رابح، والتأكيد على اسووووووتمرارية الاتصووووووالات فنا ية الأطراو -تطوير هذه العلاقات من خلال اعتماد فلسووووووفة رابح

way communication) التي من شووووووأنها تدعي  الفه  المشووووووترر لمصووووووالح الطرو ا خر، وتقبل الأطراو بع ووووووه   ، و

 للبعض ا خر.  

ويقوم رجال العلاقات العامة بعمليات الاتصووووووووووووال تحايقاً لأغرام الاقناع، وتوووووووووووومان تقبل منتجات المن مة، سوووووووووووولعها 

مة جداً، تسوعى من خلالها المن مة لتييير  وخدماتها. وه  أي واً ينهمبون في تفعيل اتصوالات من نوع رخر هادفة وملتز 

مواقف الجمهور، ونواياه، وتصوووووووورفاته حيالها. وتروز الاتصووووووووالات على مسووووووووألة تجسوووووووويد ح  المواطنة الذي تتحلى به  

تصوووورفات المن مة، وأقوالها. وتربا هذه الاتصووووالات مختلف العمليات والأنشووووطة بق ووووايا المجتمم الحسوووواسووووة، متجاو    

ى  ياد  الأرباح، وسوووووووووويطر  الأنانية والانتها ية على توجهات المن مة. ومن خلال ما سووووووووووبق، يمبن  مسووووووووووألة الترويز عل

تعريف العلاقات العامة باعتبارها "قياد  وإدار  الوظيفة التي تسوووووووواعد على تحقيق الأهداو التن يمية، وتحديد الفلسووووووووفة، 

ل مم الجماهير الداخلية والخارجية، بيرم تطوير  وتسوووهيل التييير التن يمي. ويسوووعى ممارس العلاقات العامة للتواصووو

علاقوات إيجوابيوة، وخلق انسووووووووووووووجوام بين الأهوداو التن يميوة والتطلعوات المجتمبيوة. ويعمول على تطوير برامج تن يميوة،  

 (. Lattimore and Others ،2012وتنفيذها، وتقييمها، تروج للتبادل، والتفاه  المشترر بين المن مة وجماهيرها" )
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 وي عمل العلاقات العامة على أبعاد متعدد ، ولي  على بعد وحيد، وذلك من خلال التأكيد على ا تي: وينط

وتحايقها  ✓ عملياتها  في  التأفير  شأنها  من  والتي  المن مة،  نحو  والاتجاهات  العام،  الرأي  وتفسير  وتحليل  توقم 

 لأهدافها.  

ها على اتخاذ القرارات، وتفعيل الاتصالات، وليت  أخذ تقدي  المشور  ل دار  على اختلاو مستوياتها، ومساعدت  ✓

 ب عد المسؤولية الاجتماعية والمواطنة دوماً في الحسبان. 

دراسة حملات الاتصالات، وتخطيطها، وتنفيذها، وتقيي  نتا جها. ويبون اليرم من تلك الأنشطة توفير المعلومة  ✓

 للجمهور، والمساعد  على إنجاح مبادرات المن مة.  

المن مة، الت ✓ العامة لصالح  التوجهات  وتعديل  العامة،  السياسات  التأفير في  المن مة في مجال  لجهود  خطيا 

 ووتم الخطا المتعلقة بهذا المحور موتم التطبيق الفعلي.

في   ✓ يسهموا  وتدريبه  وي  ال روريين،  الأفراد  وتوظيف  اللا مة،  الموا نات  وتحديد  والخطا،  الأهداو،  وتم 

 مطلوبة، والوارد  أعلاه.   إنجا  المهام ال

ونجد أنه من الطبيعي أن يرتبا نشاط العلاقات العامة بأداط مهمات وفعاليات وأنشطة من قبيل إجراط البحوث، وتقدي   

الاستشارات، وبناط العلاقات مم الجهات الحبومية، والعلاقات مم المستثمرين، والتدخل لحل المشاكل الإدارية، وخلق 

إيجابية مم وسا ل الإعلام، وتطوير العلاقات مم الجمبيات الأهلية، والمشاروة في جماعات ال يا، وتطوير  علاقات 

 علاقات الموظفين، وتطوير برامج الدعاية والنشر، والاتصالات التسوياية، والرعاية ..الخ.
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 بدايات العلاقات العامة   1-2
شاع استخدام مصطلح العلاقات العامة منذ نحو قرن من الزمن تقريباً، أي في نف  الفتر  التي تبلورت فيها ممارسة هذا  

النشاط الإداري. وربما سبقت تلك الفتر  ممارسات من دون مسمى رسمي وعلاقات عامة، واتخذت تلك الممارسات أشبالًا 

 الإقناعي.  مختلفة شبيهة بعمليات الاتصال الترويجي أو 

وتحت الألواح والرق  التي تعود إلى العصر البابلي وح ار  اليونان القديمة والرومان عناية الأباطر  والملور بنشر  

المعلومات، وتقدي  النصا ح للجمهور، وسعيه  للتأفير في الرأي العام. وظهر اهتمام استراتيجي رخر بناحية العلاقات 

وانسحب الأمر أي اً على الح ار  الصينية القديمة، التي روزت منذ رلاو السنين على    العامة البروتووولية تحديداً.

مسألة بناط مصداقية الحاك  وتحسين صورته في أوساط عامة الشعب، وترور  الحفاظ على العلاقات المتينة مم مختلف  

وقيمة التناغ  الذي يجب أن يتكرس إلى قطاعات المجتمم. وقد شددت التعالي  "الكونفوشيوسية" على أهمية الرأي العام،  

الأوسا   الشرق  منطقة  في  العرب  ع رو  بينما  بالمعلومة.  ا خرين  وإحاطة  والود،  والعدالة،  والولاط،  الاحترام،  جانب 

 بالمجل ، والديوانية، حيث يجتمم الرجال، ويتباحثون الشؤون العامة، ويتبادلون ا راط بصورتين رسمية وغير رسمية. 

استخدمت الدول المستعمر ، بريطانيا، وفرنسا، واسبانيا، والبرتيال، العلاقات العامة لإقناع شعوب المستعمرات لاحقا،  

واستمالته  لها. وجذبت هذه الاستراتيجيات الترويجية المهاجرين، ودفعته  للاستقرار والعمل في المستعمرات، في الحقول، 

حاول المستعمر الاسباني بإصرار جذب المستثمرين الأوربيين إلى الأرجنتين  والمزارع، ومناج  الفح ، والذهب والحديد. و 

 مستخدماً الصحف، والنشرات، والتجمعات السياسية، والحملات الدبلوماسية. 

وأخيراً، سعت سلطات الاتحاد السوفييتي السابق لرس  سياسة إعلامية موحد  لدول أوروبا الشرقية، تشيبوسلوفاكيا، وألمانيا  

النشر الشر  الصحف، ونشاطات  اليربية علاقات  أوروبا  دول  واستثمرت  وبولندا.  والمجر، ويوغسلافيا،  قية، ورومانيا، 

 لتوجيه الرسا ل الإقناعية، وللتأفير في الرأي العام، والجماعات السياسية، وبما يخدم الأغرام الحبومية. 
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بخصوص مواتيم الزراعة، والصحة، والتعلي ، والسياسات. وتزايد اللجوط إلى النشر لتقدي  المعلومات المهمة للجمهور   

وبدا واتحاً سعي حبومات الدول اليربية لترسيخ مفهوم المواطنة، والمشاروة في الوطن، وتقاس  المسؤولية التي تقم  

 على عاتق الجميم من دون استثناط.            

 العامة  تطور العلاقات  1-3
بخصوص تاريخ انطلاق جهود العلاقات العامة وممارسة، إلا أن الأكيد هو تأفر  على الرغ  من ت ارب المعلومات  

والعمل  بالسياسة،  والوفيق  الدا    وارتباطها  أخرى،  تارً   والثقافة  تارً ،  بالدين  معينة  ومناطق  دول  في  العامة  العلاقات 

( والتصنيم  الاقتصادي،  والتطور  شهد   .(Tench and Yeomans  ،2017الحبومي،  العشرين  ولقد  القرن  بدايات  ت 

ليمتد   وألمانيا.  وبريطانيا،  الأمريبية،  المتحد   الولايات  في  وتحديداً  وا دهاره  العامة،  العلاقات  لنشاط  الحايقي  التوسم 

 الانتشار لاحقاً إلى باية دول أوروبا اليربية، وشرق رسيا وصولًا إلى الصين، فدول أمريبا اللاتينية.     

ت المتحد  الأمريبية الخاص بالعلاقات العامة الأبر  والمسيطر نسبياً على باية التجارب العالمية.  وي عد نموذج الولايا

وقد ا دهر حقل العلاقات العامة في أمريبا، وانتشر تدريسه في الجامعات والأكاديميات العليا، وامتلأت رفوو المبتبات  

ظهرت إدارات العلاقات العامة وأقسامها في جميم أنواع  بنصوص العلاقات العامة التخصصية، ومراجعه العلمية. وقد  

التن يمات التجارية، والصناعية، والخدمية، الحبومية منها والخاصة، وحتى تلك التي لا تستهدو الربح والمؤسسات 

 الدينية، والجمبيات الأهلية.  

صال وخدمات العلاقات العامة. وقد وقد تميزت التجربة الأمريبية في هذا المجال بتأسي  عدد وبير من ووالات الات 

تمت هذه المن مات الاستشاريين ومحترفي العلاقات العامة وخبرا ه، الذي وتعوا معارفه  في مجال الدعاية والنشر، 

 واتصالات الأعمال في خدمة العملاط على اختلاو الأنشطة التي يمارسونها، والفعاليات التي ينتمون إليها.  
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و  الاستعمارية  العشرينالتجربة  الفتر   القرن  بدايات  في  انطلقت الأوربية  الأطلسي،  المحيا  من  ا خر  الطرو  على   :

نشاطات العلاقات العامة في ألمانيا بعد نهاية الحرب العالمية الأولى، ليمتد النشاط إلى بريطانيا لاحقاً، والتي تأسست 

. ولقد ت  استثمار جهود الووالات الناشئة خلال تلك الفتر  في أعمال  1( 1924فيها أول ووالة للعلاقات العامة عام )

 الترويج التسويقي، وتنشيا التجار  بين الأم ، وخصوصاً مم المستعمرات الخاتعة لحب  التاج البريطاني.  

العدو، وبث الشا عات    : ف  انشيلت الأطراو جميعاً أفناط الحرب العالمية الثانية بتشويه صور فتر  الحرب العالمية الثانية

الو   أسلوب  جميعاً  الأطراو  واستخدمت  إرادته.  ووسر  المعنوية  روحه  إتعاو  شأنها  من  والتي  الميرتة  والأخبار 

(Propaganda المعروو في أدبيات الحرب والسياسة. ولقد قيل أن الحبومة البريطانية استثمرت أموالًا طا لة في )

( السياسية والاقتصادية والدبلوماسية. وما أن الجيش الأمريبي درب فريقاً  Propagandaنشاطات متعدد  مرتبطة بالو )

، وذلك قبل إرسال هؤلاط إلى أوروبا والدخول 1942كاملًا من الأخصا يين في مجال العلاقات العامة والحرب النفسية عام  

 علناً في الحرب الدا ر  بين الحلفاط ودول المحور.    

 

 

 

 

 
المختصة بالدعاية الصناعية. وقد روزت هذه الووالة في أعمالها على الاتصالات الهادفة لخلق    .Editorial Services Ltdووالة     Basil Clarkeأس     1

 الوعي، وتعرو الجمهور بالمن مات الزبونة.   
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: ومم الا دهار والنمو الاقتصادي الكبير الذي شهدته الولايات  في منتصف القرن العشرينقتصادي  الامرحلة الا دهار  

المتحد  الأمريبية ودول أوروبا اليربية بعد الحرب العالمية الثانية، بر ت تطورات جوهرية في مجال العلاقات العامة، 

 نلخصها على النحو ا تي:  

تن   جهود العاملين في مجالات الدعاية والعلاقات العامة في الولايات المتحد  إنشاط جمبيات واتحادات مهنية  ✓

( ف  في بريطانيا، وفرنسا، واستراليا، وبلجيبا، والدانمارر، وفنلندا، وألمانيا، وهولندا، 1947الأمريبية أولًا عام )

 واليونان، ونيو يلندا، والنرويج، واسبانيا، وايطاليا، والسويد.   

 مة خاصة لتعلي  ممارسي العلاقات العامة وتدريبه . وقد وانت جامعة بوسطن هي السباقة بإنشاط  تطوير أن ✓

(، إلى جانب عشر  برامج أخرى لحقتها بالافتتاح في  1947أول برنامج جامعي لتعلي  العلاقات العامة عام )

 الجامعات الأمريبية الأخرى. 

اً للصحفيين والمحررين المرتبطين بوسا ل الإعلام المعروفة.  ياد  اعتماد الاصدارات الصحفية الموجهة حصري  ✓

إلى وسا ل   العامة وتابة الاصدارات الصحفية وتمريرها  العلاقات  الر يسة لمسؤول  المهام  فقد أصبحت إحدى 

الإعلام، وانت ار تعليق هذه الوسا ل وتفاعلها مم الخبر، إلى جانب إجراط اتصالات مباشر  هاتفية أو شخصية  

بعض المحررين بغية توتيح الحقا ق، والتأفير في الرأي العام. وقد خلقت هذه الأدا  من ممارسي العلاقات مم 

العامة أشخاصاً جوهرين ومؤفرين في من ماته ، وذلك بالقدر الذي يستطيعون فيه تسخير قو  الصحافة والإعلام 

 .   2الإيجابية، وتجيشيه لصالح ق اياه  

 
 ر بها وبمنتجاتها.  " يؤدي لشهر  وبير  وتعريف وبيWall Street Journalإن ذور قصة عن شروة أو من مة غير هادفة للربح في صحيفة واسعة الانتشار مثل " 2
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: بعد ذلك بعقود، وفي سبعينيات القرن المنصرم وتسعينياته، تتابعت التطورات والأحداث شرينفتر  أواخر القرن الع

المثير ، لتصبح بعض الووالات الصيير  التي تأسست ووالات عالمية ذات فروع في مختلف عواص  العال .  

العامة مؤلفات حديثة ومتطور  العلاقات  إلى جانب الاختصاصات الأكاديمية بمجال    جداً، وصدرت  وظهرت 

. وتيير أسلوب أداط أنشطة 3دوريات علمية ت عنى بنشر الأبحاث والدراسات الن رية في حقل العلاقات العامة

العلاقات العامة لييدو الترويز أكبر على استيلال التكنولوجيا، والاتصالات، والأقمار الصناعية، ووسا ل الإعلام 

وت  الاجتماعي.  التواصل  ووسا ل  عام  الحديثة،  في  الاتصالات    1990أس   لمستشاري  الدولي  الاتحاد 

(International Communications Consultants Association) إلى جانب برو  تجمعات وجمبيات أخرى ،

تتابم تن ي  حروة اللاعبين في مجالات الدعاية، والاستشارات، والعلاقات العامة، والرعاية، وتمان جود  خدمات 

 قات العامة.        ووالات العلا

 دور العلاقات العامة  1-4
ي طلم عدد وبير من الأفراد بمهام العلاقات العامة في المن مات وبير  الحج . وتتشبل وحد  إدارية مستقلة،  

المحتوى   وتاب  مثل  الاختصاصين  من  عدداً  الإدارية  الوحد   هذه  وتوظف  العامة.  بالعلاقات  مختص  قس   أو  إدار  

لإعلام، وموظفي الاستابال، وغيره . بالمقابل، يتحمل  والاصدارات الصحفية، والباحثين، وممثلي المن مة لدى وسا ل ا 

أعباط ومسؤوليات العلاقات العامة شخص واحد فقا في المن مات الصيير  ومتوسطة الحج . وفي ولا النوعين من 

المن مات، تبحث الإدار  عن بعض الخدمات الاختصاصية في ووالات العلاقات العامة والتسويق، وتستعين بالخبراط  

 
، والدورية المقصود  تصدر إلى اليوم تحت مسمى  1975يرجم ظهور أول دورية علمية أكاديمية مختصة بالدراسات الن رية في مجال العلاقات العامة إلى عام    3

(Public Relations Review)  . 
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 تشاريين المستقلين عند اللزوم.  والاس

 ويمبن تلخيص الواجبات الملقا  على عاتق اختصاصي العلاقات العامة على النحو ا تي:  

تحليل المشاكل، ودراسة الفرص، وتحديد الأهداو، والجماهير المستهدفة، وتقدي  التوصيات، وتخطيا الأنشطة،  ✓

 التنفيذ.  ووتم الموا نات، وتحديد الأفراد المناسبين لمهام

جمم المعلومات المفيد  ل دار  من المصادر الخارجية عن وسا ل الإعلام، وقاد  التجمعات، والمؤفرين، وصناع  ✓

بنية   المجتمم،  في  والناشطين  والأكاديميين،  الماليين،  والمحللين  والمستثمرين،  والمشرعين،  الحبومي،  القرار 

 هؤلاط والمن مة.    التواصل معه ، وإقامة العلاقات الإيجابية بين

 بناط العلاقة في الداخل مم الموظفين من وافة الأقسام، والحفاظ على تواصل يومي ومستمر معه .  ✓

كتابة الأخبار والاصدارات وخلق المحتوى ف  الايام بعملية النشر في الصحف، والمجلات، والمواقم الالكترونية،   ✓

المر ي التواصل الاجتماعي، ووسا ل الإعلام  التي تو ع على ووسا ل  الكتيبات والنشرات  ة والمسموعة، وإعداد 

 المساهمين، والموظفين.     

مشاروة المعلومات المهمة وبثها في الصحف ووسا ل الإعلام المسموعة والمر ية، بالإتافة إلى وسا ل التواصل  ✓

 الاجتماعي. وتساعد هذه الأخير  على إيصال الرسا ل المطلوبة إلى الجمهور مباشر .

نتاج التقارير الخاصة، والأفلام القصير ، والفيديوهات المصور  التي تنقل الأحداث والتطورات بالكلمة، والصوت،  إ ✓

 والصور ، والحروة في رن واحد. 
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واستابال   ✓ الجوا ز،  تو يم  وحفلات  والمؤتمرات،  والندوات،  المعارم،  مثل  الخاصة  والفعاليات  الأحداث  إقامة 

المشاهير، وعقد الاجتماعات الخاصة، والتخطيا لهذه الأنشطة، وتنفيذها، والتنسيق مم الأطراو المختلفة، وجذب 

الية أو حدث، وتأمين التيطية الإعلامية، والدعاية  انتباه الجماهير المستهدفة، وإعداد الكتيبات الخاصة ببل فع

 المناسبة لها.  

وإيجاد   ✓ للفعاليات،  الجيد  والتح ير  التصريحات،  وتقدي   والكلمات،  الخطب  لإلقاط  ال رورية  الترتيبات  إجراط 

 الأماكن، والمواعيد الملا مة لإجرا ها.  

ط الجماعات المؤفر ، وفئات الجمهور، وبيان مواقم  الايام بالدراسات والبحوث التي تساعد على قياس مواقف وررا ✓

المنافسين، وتحديد الفرص والتهديدات المحتملة، واختيار وسا ل النشر الفعالة لبث حملات الاتصال الخارجية،  

 ومتابعة تقيي  وفاط  حملات العلاقات العامة، ومدى تحايقها لأهدافها المخططة.

وجه، يجب أن يتحلى عمل العلاقات العامة بسرعة الاستجابة للتييرات، والقدر    وحتى تت  تأدية هذه المهام على أكمل

 على إيجاد الحلول بطريقة تحليلية، والمرونة الكبير  في التطبيق. 

 جماهير العلاقات العامة    1-5
يمبن  ( إلى وافة المجموعات التي تشبل أهمية بالنسبة للمن مة، والذين  Publicsي شير مصطلح الجماهير )  

تحديده  حسب العلاقة التن يمية التي تربطه  بها وما يمثلونه. وتشمل القا مة وسا ل الإعلام، والموظفين، والأطراو  

 الحبومية، وقاد  الرأي، والمصارو، والمحللين الماليين، وغيره .  
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بالنسبة إليها، ومستهدفة   ومن وجهة ن ر مختلفة بعض الشيط، ت عد أي مجموعة من تمن جمهور المن مة وذات أهمية

بنشاطات العلاقات العامة، وذلك لمجرد وونها عن قصد أو غير قصد، أحاطت أو اقترنت بأعمال المن مة، وتأفرت أو 

أفرت بها، وربما تداخلت في ق ايا تخص عملها، وهي لديها الدافم للحديث الإيجابي، أو السلبي عن العلاقة التي  

 تربطها بالمن مة.  

ن مسؤول العلاقات العامة الحاذق يتحرر مببراً للتواصل مم هذه الأطراو، وربما يأتي تحروه بشبل مسبق لأي  ونجد أ

إشار  تصدر عن إحداها. فهو يستوعب بدقة الكيفية أو ا لية التي ستعمل وفقها عقوله ، وبالتالي يبادر فوراً إلى التأفير  

باشر  يت  نشرها عن طريق الراديو أو التلفا  أو الصحف المحلية.  في أفكاره  عبر رسا ل شخصية مباشر ، أو غير م 

تكوين   مستوى  على  والتداعيات  تشبلها،  ومتابعة  المجموعات،  هذه  رراط  مسح  العامة  العلاقات  ممارس  أداط  ويشمل 

من خلا الحيادية  أو  السلبية  المواقف  تييير  على  العمل  ف   والانتماطات،  والسلوويات،  والاي ،  الاتصال، المواقف،  ل 

وممارسة دور التأفير الاجتماعي في هذه المجموعات، وذلك في ول ما يتعلق بالق ايا التي ته  ول مجموعة على حد .  

وتسه  ا لية السابقة الذور في بناط السمعة المؤسسية، والحفاظ عليها، وتؤدي إلى مساعد  المن مة على حشد تأييد  

 ين لوجودها، واستمرار أنشطتها.  الداعمين لها، والحد من خطر المناه  
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( العلاقات العامة مم جماهير المن مة الداخلية من موظفين، ونقابات، ومساهمين،  1-1ويوتح الشبل رق  )

 (. 1999وجماهير المن مة الخارجية من عملاط، ومو عين، وموردين، ووسا ل إعلام، وحبومة، ومجتمم محلي )جود ، 

 

 

 

 

 

 

 ات الصلةحقول ذتمييز العلاقات العامة عن ال 1-6
سة نشاط العلاقات العامة داخل التن يمات تحت مسميات متنوعة: العلاقات العامة، الاتصال المؤسسي، تت  ممار 

، الاتصالات، العلاقات المؤسسية. وقد يمارس اختصاصي العلاقات العامة مهام  4المعلومات العامة، الشؤون العامة

وما   5ثر من مبان على سبيل تنوع المهام وتكامل الأدوارمتعدد ، ويساعد باية الأقسام، والإدارات، ويتواجد فعلياً في أك

 .  6هو شا م في غالبية المن مات الصيير  ومتوسطة الحج  

 
 لاقات المن مة مم الأطراو الحبومية تحديداً. بالمصطلح العلمي ع Public Affaires)المقصود بالشؤون العامة )  4
 ( في بعض التن يمات.  Marketing Communicationربما يعمل ممارس العلاقات العامة تمن فريق الاتصال التسويقي ) 5
% من  93.3مارات العربية المتحد  أن  حول الاتجاهات نحو وظيفة العلاقات العامة في دولة الإ  Khaja-Mai Alأظهرت الدراسة الكمية التي أجرتها الباحثة    6

% فقا من هذه الوحدات ترقى لمستوى  39المن مات المشمولة في عينة الدراسة تستخدم مسمى "العلاقات العامة" ل شار  إلى الوحد  المسؤولة عن هذا النشاط، وأن  
% من هذه المن مات تربا وظيفة العلاقات العامة بالإدار  العليا.  57.9(، وما أن Section% منها هي عبار  عن مبتب أو قطاع صيير)29.3"قس "، وما يقارب 

% من الحالات يمارس موظفو العلاقات العامة  15.4% من المن مات، ووذلك الحال فإنه وفي  31.3وتتداخل نشاطات العلاقات العامة مم باية الأنشطة في نحو  

 المساهمين العملاط

 الموردين

 المو عين

 المجتمم المحلي
 الحبومة

 

 .( العلاقات العامة حسب نوع الجمهور1-1الشبل )

 موظفين ونقابات

 وسا ل إعلام
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ولعلنا بحاجة تمن هذا السياق إلى التمييز بين العلاقات العامة من جهة، وأنشطة الإعلان، والتسويق، ومهنة الصحافة  

 من جهة أخرى.  

يخلا بع ه  بين العلاقات العامة والإعلان، ولا يفرقون بين هذين النشاطين بشبل دقيق. وفي الواقم، إن الإعلان عبار   

غير شخصية   رسا ل  تلفا ، صحف، عن  )راديو،  تقليدية  وسا ل  عبر  المن مة  تبثها  مجانية،  ولي   الأجر  مدفوعة 

ومجلات وسينما، ومطبوعات( أو حديثة )موبايل، وسا ل تواصل اجتماعي، اللافتات على الانترنت..(. وتهدو من  

ا. وتتحمل المن مة الراعية للحملة خلالها تعريف المستهلكين المستهدفين بمنتجاتها، أو تذويره  بها، أو إقناعه  بشرا ه 

مسؤولية المحتوى. والفرق بين مفهوم الإعلان الموتح أعلاه والدعاية التي تعمل عليها العلاقات العامة هو أن العمود  

في الصحفية، أو دقا ق البث التلفزيوني التي تتناول أخبار المن مة غير مدفوعة الأجر، ولا تتحب  الإدار  بالمحتوى أو  

 اغة الخبر بشبل وامل أو مطلق.بصي 

تروز اتصالات التسويق وبرامجه على شرا ح مستهدفة محدد : مستهلكين نها يين، ووسطاط تجاريين يتعاملون بالجملة 

 أو المفرق، وسماسر  ووولاط.

 

 

 

 

 
 % من المن مات.    23.1ستعانة بأطراو خارجية استشارية بيرم التخطيا للنشاط في وظا ف إدارية أخرى غير وظيفته  الأساسية، وما وتت  الا
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ا بالعملاط فقا، بالمقابل، تتعامل حملات العلاقات العامة وبرامجها مم أصناو عديد  من الجمهور، ولا تحصر اهتمامه 

، ووسا ل الإعلام، والجهات 7بل يمتد التأفير إلى شرا ح الموردين، والموظفين، والمساهمين، وقاد  الرأي، والأكاديميين 

     (. Lattimore and Others ،2012الحبومية، والنقابات، والمجتمم المحلي )

لأخير يبتب عن المن مة لكنه لا يمثلها، بينما مسؤول إن أه  ما يميز ممارس العلاقات العامة عن الإعلامي هو أن ا 

العلاقات العامة حين يبتب عن المن مة التي يعمل لصالحها يبون متحيزاً، ويسرد الحقا ق والقصص من وجهة ن ر 

ا  أحادية الجانب. والمفترم أن يلتزم الإعلامي مبادئ الموتوعية والحياد أفناط تناوله أي أخبار أو قصص يرغب بطرحه

على الرأي العام. إتافة إلى النقطة السابقة، فإن الإعلاميين يمارسون مهنته  في إطار مؤسسات إعلامية تحبمها قواعد 

مهنية صارمة، ويتطلب إنجا  عمله  توفر مهارات احترافية عالية في مجالات الكتابة، والتحرير، والتصمي ، والإخراج.  

لمؤسسة للسيطر  الكاملة والتي هي مهمة إدار  الوسيلة الإعلامية. بالمقابل،  وتخ م ول من ومة العمل الإعلامي داخل ا

ورغ  توفر مهارات جيد  لدى مسؤول العلاقات العامة في مجالات الكتابة، والتصمي ، والتعامل مم وسا ل النشر، ووسا ل  

مة، إلا أن سيطر  مسؤول العلاقات التواصل الاجتماعي، وامتلاكه قدرات جيد  تساعده على إدار  الموقم الرسمي للمن 

العامة التامة على وسا طه لا تمتد بأي حال من الأحوال إلى أبعد من ذلك، أي لا تمتد إلى الخارج، ولا يستطيم التحب   

بمحتوى الأعمد  المبتوبة في الصحف، والمجلات، ولا بم مون تلك القصاصات التي تروي حبايات تخص من مته،  

 أو منافسيها.   

 
( التأفير الكبير ل هور الأكاديميين والعلماط في وسا ل الإعلام، ونجاح التعاون بين الطرفين في إقناع  2000أجريت عام )   Rensbergerأفبتت دراسة للباحث    7

 فه  الجمهور لدور العل  وأهميته في عصرنا الحالي.    الرأي العام، وخصوصاً مم تزايد ت
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   الأخلاق والعلاقات العامة  1-7
تكفل غالبية التشريعات حرية التعبير، ومناقشة الق ايا العامة علناً، على أن لا يترافق ذلك مم أي إشار  إلى 

طرو بعينه، أو إيذاط جهة ما، أو التسبب بالإترار بها، أو بأعمالها. ويعاقب القانون مرتكب جريمة تشويه صور   

يير، أو ممارسة الخداع والت ليل وتقدي  معلومات ميلوطة بهدو إلحاق أذى نفسي ومعنوي باليير. اليير، أو الإساط  لل

ويمبن للمدافم عن نفسه تجاه هذا النوع من الاتهامات أن يدعي أنه نطق بالحق، وأنه علق بصور  حيادية، وأن لديه 

 الأدلة على صدق تصريحاته، وحينها يفصل الق اط بين المتخاصمين. 

تافة إلى ما سبق، قد تتسبب بعض التصريحات بانتهار الخصوصية عندما يتعلق الأمر بتسريب معلومات بالإ 

معينة عن الدخل أو الأرباح أو الحال الصحية أو المشاكل العا لية، أو حين الايام بالتطفل وبث فيديوهات أو نشر صور 

ر اتهام لأي طرو يعمل في الإعلام أو العلاقات من دون الحصول على اذن مسبق بالتصوير والنشر. وقد يبون هنا

العامة بالمبالية والكذب. عموماً، يخ م ممارس العلاقات العامة للقانون الساري في البلد الذي يعمل به، وعليه احترام  

، وعليه عدم  البنود القانونية الناظمة لعمليات التصريح والنشر، سواطً تعلق الأمر بوسا ل الإعلام التقليدية أو الرقمية

 انتهار القانون، والحرص على عدم تعريض من مته للخطر ونفسه أي اً.  

ولكن تبعاً للمقولة الشهير  "ما هو قانوني لي  دا ماً أخلاقي، وما هو أخلاقي لي  بال رور  منصوص عليه  

لصحيحة التي يجب أن ينفذها،  بالقانون"، على مختص العلاقات العامة أن يبحث دوماً أفناط ممارسته لعمله عن الأشياط ا

 وأن يبني علاقة من مته بالجمهور على هذا الأساس.  

إن تبني هذا المبدأ يسه  بتحقيق التوا ن المطلوب بين منافم رسا ل الاتصال وبين مساو ها، على المدى الطويل ولي  

 القصير فقا.  
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ن سمعة المن مة ستبنى على هذا الأساس، ولأن  ويدرر ممارس العلاقات العامة أهمية الجانب الأخلاقي في عمله، لأ

مم  التعامل  في  دقيق وصارم  ن ام  بتني  ملزمون  وموظفيها  دوماً،  والالتزام  الأخلاقيات  العامة هي مصدر  العلاقات 

 الجمهور. وللحديث بشبل أدق عن المعايير الأخلاقية، نميز بين أخلاقيات المجتمم، والفرد، والمهنة: 

   أخلاقيات المجتمم -أ

يلتزم ممارس أنشطة العلاقات العامة باحترام التقاليد السا د  في المجتمم، وعدم مخالفة رأي العامة أو حبمه    

على أي تصرو من التصرفات، وعدم مخالفة القانون الساري، وعدم المساس بالمقدسات أو الإساط  إلى العقا د الدينية،  

التعامل مم ا خرين وفقاً لمبدأ "عامل اليير بنف  الطريقة التي تتمنى أن يعاملور وعليه التحلي بالخلق الحسن أفناط  

 بها". 

 الأخلاقيات الفردية   -ب 

يتجه   بل  ا خرين،  يؤذي  لا  بأن  والنية  أخلاقياً،  يبون  بأن  الرغبة  العامة  العلاقات  موظف  يمتلك  أن  يجب 

يتجنب أي فعل يمبن أن تكون له تداعيات سلبية    لمعاملته  بأمانة وصدق. ويتوجب عليه أن يبذل قصارى جهده وي

على اليير. وباتباع ما سبق ذوره، سوو نجد أن الموظف غير مستعد أن يبذب على العملاط أو رب العمل، ولن يفسد  

عمل  ميل له، وهو غير مستعد لمخالفة القانون، ولن يعطي أي تصريح مجتزأ، يقول فيه نصف الحاياية، ولن يشارر 

 اد يخص العلاقات مم موظفي الحبومة أو الجهات الرقابية ..الخ. في أي فس
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 أخلاقيات مهنية  -ج

قد يؤدي الالتزام بأخلاقيات المهنة إلى الطرد من العمل وما حدث مم وثير من المختصين الذين رف وا إعداد 

الكثير من الموظفين الذين   تصريحات صحفية تحوي على معلومات ميلوطة وواذبة. ولكن وعلى الجهة المقابلة، هنار

عالية.  مهنية  بأخلاقيات  التزامه   ن ير  مبافآت مجزية  ونالوا  من ماته  من مطبات خطر ،  انقاذ  واستطاعوا  نجحوا، 

( أه  عشر  معايير أخلاقية مرغوبة يجب أن تطبم سلور ممارس العلاقات العامة أفناط توليه 1-1ويوتح الجدول رق  )

تها، وتوجهه نحو الجمهور بخصوصها. وأخيراً، يمبن تلخيص الاي  الأخلاقية ال رورية  أي ق ية يرغب في مناصر 

 لمهنة العلاقات العامة بالعناصر الستة ا تية: 

 مناصر  المن مة، وشرح موقفها، ومناقشة الأفكار التي تهمها، والدفاع عنها.  ✓

 الأمانة مم الجمهور.   ✓

 الخبر  وتقدي  المعلومات الدقيقة.   ✓

 لية والحياد.  الاستقلا ✓

 .  8الولاط للعميل والمن مة  ✓

 الانصاو في معاملة الجميم من موظفين وعملاط ومو عين، ورجال بيم وصحافة..  ✓

 

 

 
أن الولاط في ممارسات موظفي العلاقات العامة هو للعملاط، والمن مة بالدرجة الأولى. وحسب أولوياته ، تتجاو     2019عام    Stanic and Barisicتؤود دراسة     8

 عية نحو الرأي العام والمجتمم عموماً.  مصلحة العميل والمن مة بأهميتها الاحساس بالمسؤولية الاجتما
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 . (Lattimore and Others ،2012) ( المعايير الأخلاقية المرغوبة لمناصر  أي ق ية أو عميل أو من مة1- 1الجدول ) 

 التعريف المعيار الرقم
 التقيي  الحيادي للأمر الذي يناصره ق ية أو عميل أو من مة.   التقيي   1
 وتم العميل والمن مة في رأس الأولويات.   الأولوية 2
 الموا نة بين مصلحة العميل والمسؤولية الاجتماعية.  الحساسية  3
 الحفاظ على سرية المعلومات التي تخص المن مة والعملاط.   السرية  4
 قول الحايقة واملة في مختلف المواقف.   الصدق  5
 إذا انعبست الأوتاع، إحاطة المن مة والعميل علماً والتأقل  مم الوتم الجديد.   الانعباس  6
 تقدي  معلومات صحيحة للمن مة والعميل، يمبن الدفاع عنها في مواجهة أي نقد. الصلاحية  7
 دون لب .   و جميم المعلومات المقدمة ذات مصدر محدد الهوية  الوتوح 8
 تقدير جميم المستمعين وأفراد لديه  الاستقلالية التامة والرغبة بإقامة حوار معه .   الاحترام 9
 التأكد من موافقة الأطراو قبل إجراط أي اتصال وأخذ موافقته  المسبقة.  القبول 10

  

   العلاقات العامة والأسواق العالمية   1-8
تقدمة إلى مؤسسات عالمية تخمة، ذات امتداد  تحولت مع   ووالات الإعلان والعلاقات العامة في الدول الم

جيرافي واسم، وذلك وي تتماشي مم موجة التييير التي يشهدها الاقتصاد العالمي. وأصبح جزطاً وبيراً من هذه الووالات 

 تابعاً أو مملوواً لشروات متعدد  الجنسيات ها لة الامبانات والقدرات.  

ولا غرابة في الأمر، فزبا ن هذه الووالات باتوا يفكرون بأسلوب عالمي، وينشدون شهر  مؤسسية عالمية، تتيح  

 له  جني أرباح أكبر، وتحقيق ارتفاع مستمر في قي  الأسه  المطروحة في البورصات الدولية.  
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اط العلاقات العامة في السوق وبالنتيجة لا بد من وجود تنسيق، وتناغ  في جهود الاتصال المؤسسي، بين نش

وأذواق   التحتية،  والبنية  أي اً،  والقوانين  مختلفة،  الثقافة  الخارجية، حيث  الفروع  في  بذلها  يت   التي  والجهود  المحلي، 

المستهلكين. وهنا لا بد من الإشار  إلى أهمية أن تكون الرسالة المؤسسية أكثر وتوحاً، وتماسباً، ومروزية أي اً، مم  

بالحسبان ترور   تكييفها بحسب البيئات المحلية، ولتصل إلى الجميم في مختلف المناطق والأصقاع، وإلى العديد  الأخذ  

 من فئات الجمهور، مرسخة صور  مؤسسية موحد ، وهوية للعلامة التجارية فريد  وجذابة.   

ي وفي إطار التعامل مم  ويمبن تلخيص التحديات التي تواجه وظيفة العلاقات العامة على المستوى المؤسس

 أسواق عالمية واسعة بالنقاط ا تية:

تحدي التعامل مم الرأي العام في الداخل، والجهات الحبومية في البلد الأصلي للشروة الدولية، على اعتبار أننا   ✓

 نتحدث عن شروة دولية، جزط وبير من نشاطها هو خارجي. 

 تحدي ردم فجو  الاتصال، والتي لا يمبن تفادي وجودها، بين الفروع الخارجية والإدار  العليا في المقر الر ي .   ✓

تحدي تحريك عجلة الأمور وتنفيذ برامج العلاقات العامة للشروة، ولكن في أكثر من بلد وموقم في العال . ولعل    ✓

    (. Lattimore and Others ،2012ة )الأصعب في هذا السياق ما يرتبا بالاتصالات الداخلي

يعتقد بع ه  أن المن مة ذات البعد الدولي تهت  بعملا ها بالدرجة الأولى، وتوليه  العناية الكافية، وذلك على  

حساب برامجها المخصصة لخدمة الموظفين على سبيل المثال، أو ربما يأتي الاهتمام بالعميل الخارجي على حساب 

لوتم الاقتصادي في الوطن الأصلي للمن مة، وبالتالي ينخفض الاحساس بالمواطنة لصالح تحقيق  الاهتمام بتحسين ا

غايات أخرى تبحث عنها الإدار ، وتلبي طموحات حملة الأسه . ولكن الإدار  الناجحة يمبنها أن تحقق التوا ن بين العمل  

 نكة وصولًا إلى بر الأمان.            الداخلي والخارجي للعلاقات العامة، وتسير دفة السفينة بمهار  وح
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 نطاق العمل في صناعة العلاقات العامة  1-9
تطرقنا سابقاً إلى نشأ  العلاقات العامة، ونستذور أن هذه الوظيفة تطورت بشبل فعال بعد نهاية الحرب العالمية   

تينية، وأوروبا الشرقية، والشرق الأوسا. الثانية في الدول المتقدمة، ف  بدأت بالبرو  لاحقاً في دول رسيا، وأمريبا اللا

ووان الممارسون الأوا ل لهذه المهنة ه  الصحفيون أساساً، مما أفر في طبيعة النشاط، وطبم تعليمه، ومناهج تدريبه  

بطابم العمل الصحفي، والإعلامي ولفتر  طويلة من الزمن. ولقد أصبح ممارسو هذه المهنة في عصرنا الحالي بحاجة  

 لي  جامعي، وعالي أحياناً بالنسبة للخبراط والاستشاريين.  إلى تع

يلعب ممارسو العلاقات العامة أدواراً مختلفة في المن مات، فمنه  خبير الاتصال المؤسسي، والمدير التنفيذي  

 : (Tench and Yeomans)  ،2017للعلاقات العامة، والموظف، والمستشار، وجميم هؤلاط منشيلون بأعمال 

داخل المن مة، إذ يعملون لصالح المن مة بتفرغ وامل، سواطً أكانت تلك المن مة مؤسسة خاصة، أو    إما من  ✓

 جهة حبومية، أو مؤسسة طبية، أو تعليمية، أو جهة غير هادفة للربح.  

أو يعملون ومستشارين يتابعون عدد من حسابات الزبا ن، ويقدمون خدمات لهؤلاط مقابل أتعاب متفاوتة حسب   ✓

داط المطلوب. ويمتا  هذا النوع من الخبراط بتخصص الأداط والعمل في مجالات تكنولوجية، أو مالية،  نوع الأ

 أو متعلقة بالشؤون العامة، أو تقدي  استشارات تخصصية في قطاع الأعمال، أو المستهلك الأخير.    

ارجي، تخطيطاً وتنفيذاً، وما هو  وتتنوع برامج العلاقات العامة التي يشارر بها الموظف الداخلي والمستشار الخ

 (. 2-1موتح من خلال الشبل )
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 مهارات الممارس المثالي للعلاقات العامة     1-10
( سبعة خصا ص عامة يتحلى بها ممارس العلاقات العامة المحترو والناجح في مسيرته  2017)  Seitelذور الكاتب  

المهنية، وهي: تنوع الخبرات، الكفاط ، ومهارات الاتصال، والقدر  على بناط العلاقات، والشيف والمبادر ، والتحلي بروح  

 ا خرين. الفريق، وتوفر جوانب غير ملموسة والشخصية المحببة، والانسجام مم 

 إلى جانب هذه الخصا ص السبعة، يحتاج النجاح إلى وجود مجموعة من المهارات التقنية والسلووية التي نلخصها

 (.Seitel ،2017( مفاتيح نجاح عمل الرجل أو المرأ  في مجال العلاقات العامة )2-1الجدول )

 الشرحتطلبات النجاح في م

ةالعلاقات العام

اتصال 
داخلي

وسائل إعلام
تقليدية 
ورقمية 

برامج 
مجتمعية

إدارة أزمات

علاقات 
عملاء

علاقات 
مستثمرين

 
إدارة 
أحداث 
 ورعاية

 
شؤون 
 عامة  

اتصالات  
  تسويقية

 العلاقات العامة الر يسة. برامج( 2-1الشبل)
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 العلاقات العامة

 الأساسية الخصا ص 
تنوع الخبرات، الكفاط ، ومهارات الاتصال، والقدر  على بناط العلاقات، والشيف والمبادر ، والتحلي  

 الجوانب غير الملموسة.  بروح الفريق، و 

 المهارات التقنية 

 ، ودورها، وويفية أداط المهام. .PRمعرفة بماهية الو  .PRمعرفة بمجال 

 معرفة بالكتابة ونشر التصاريح، والتعامل مم وسا ل الإعلام.   معرفة بالاتصالات 

 إجاد  استخدام الحاسب، والبرامج المبتبية، والتعامل مم  معرفة بالتكنولوجيا 

 .  Webالو 

بالتاريخ، والأدب، واللية، والسياسة، والاقتصاد،   معرفة بالأحداث الجارية  فقافة ومعارو 
 وببافة ما يدور من حولنا.  

ومعرفة   معرفة بالأعمال الأعمال،  عال   تحب   التي  العري ة  بالخطوط  دراية 
 بالصناعة التي تمارسها من مته. 

 دراية ببيفية اتخاذ القرار لدى فئات الجمهور. معرفة إدارية 

 المهارات السلووية

حب للتواصل مم الجمهور وقناعة بأن من حقه  أن يعلموا بما  ميل للتواصل 
 يجري من أمور.  

 إيمان بالموظفين، والمن مة، والعملاط.  المناصر 

 رغبة واستعداد لتقدي  العون والمشور  ل دار  العليا.  توجه لتقدي  المشور 

 ميل لفعل الأعمال الصحيحة.  الأخلاق

 شجاعة في المبادر  للحصول على ما يريد. رغبة في المخاطر 

 أنيق ومبتس .  الم هر الإيجابي 

 

 المراجع المستخدمة في الفصل  
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 True/Falseأسئلة صح / خطأ  -1

 خطأ  صح  السؤال  
   ترجم نشأ  العلاقات العامة إلى القرن التاسم عشر تحديداً.  1

   بدأت دراسة العلاقات العامة لأول مر  في الولايات المتحد  الأمريبية.   2
   بر ت الرعاية وأول نشاط علاقات عامة مم بداية الا دهار الاقتصادي.   3
البلدية من جماهير العلاقات   4 يت  التنسيق معه  لتحسين الخدمات  نعد جيران المن مة الذين 

 العامة. 
  

   يستهدو النشاط التسويقي وافة شرا ح جمهور المن مة.  5

 Multiple Choicesأسئلة خيارات متعددة  -2

 : نشر الأخبار الكاذبة والشائعات بغرض إضعاف العدو والتأثير في روحه المعنوية إن-1
   A     .   .إعلان      B . .دعاية    C . بروبوغاندا      D  .تسويق . 

 :تقاليد البلد والشعائر الدينية من ضمن أخلاقياتإن احترام  -2

A. المجتمم       .B     .المهنة .C     الفرد .D .ول ما سبق . 

 مناصرة رجل العلاقات العامة للمنظمة والعملاء والولاء لهم من أخلاقيات:   إن-3
A.        .المجتممBالمهنة .     .C     الفرد .D .ول ما سبق . 
 للمناقشة قضايا  \أسئلة  -3

  عرف العلاقات العامة. السؤال الأول: 

 [ 1- 1توجيه ل جابة: الفقر   . 10:  100. الدرجات من ا قدق 10]مد  الإجابة: 

 ناقش مهام وواجبات اخصائي العلاقات العامة في المنظمة. السؤال الثاني: 

 [ 4- 1الفقر  توجيه ل جابة:  . 18:  100. الدرجات من ةدقيق 20]مد  الإجابة: 

  ناقش التحديات التي تواجه ممارسة العلاقات العامة في الأسواق الخارجية.  السؤال الثالث: 

 [ 8- 1توجيه ل جابة: الفقر   . 15:  100دقيقة. الدرجات من  15]مد  الإجابة: 
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 نظريات العلاقات العامة : ثانيالفصل ال
 Public Relations Theories ن ريات العلاقات العامةعنوان الموضوع: 

 كلمات مفتاحية:
المستمم   الن    Audienceالجمهور  ن رية   ،Systems Theory  الموقفية الن رية   ،Situational Theory التبادل ن رية   ،

 ل ، تأطير وساAgenda Setting، وتم جدول الأعمال  Social Learning، التعل  الاجتماعي  Social Exchange Theoryالاجتماعي  
 . Company Social Responsibility، المسؤولية الاجتماعية للشروة Media Framingالإعلام 

 :الفصل ملخص
العلاقات، والتأفير الاجتماعي،  العامة: ن ريات  العلاقات  إليها نشاط  التي يستند  إلى ن ريات الاتصال  الحالي  الفصل  يتطرق 

ش أسباب نجاح النساط في مهنة العلاقات العامة والمعوقات التي تواجه تطورهن، وارتباط والاتصال الجماهيري، البلاغة والارتباط. ويناق
  الحملات بق ايا المجتمم. 

 هداف التعليمية: الأمخرجات و ال
 يناقش الطالب ن ريتا الن   والموقفية في العلاقات العامة، وتقيي  مساهمة ن ريتا التبادل والتعل  الاجتماعي. .1

 يجادل الطالب في ن ريات الاتصال الجماهيري، وتم جدول الأعمال، وتأطير وسا ل الإعلام.  .2
 يستنتج الطالب تأفير البلاغة ودورها في الإقناع، ونقاش مخرجات الارتباط.  .3
 يجادل الطالب في دور المرأ  ومبانتها في العلاقات العامة.   .4

 امة والمجتمم.يستنتج الطالب الارتباط بين ق ايا العلاقات الع .5

 مخطط الفصل:
 Communication Theories in Public Relations ن ريات الاتصال في العلاقات العامة 2-1

   Relationship Theories ن ريات العلاقات 2-2

 Social Influence Theories ن ريات التأفير الاجتماعي 2-3

 Mass Communication Theories ن ريات الاتصال الجماهيري  2-4

 .Rhetoric and Engagement in PRفي العلاقات العامة  رتباطوالا بلاغة ال  2-5

 Feminism and Public Relations الحروة النسوية والعلاقات العامة  2-6

      Postmodern and Socio-Cultural Theoriesثقافية ن ريات الاجتماعية الالما بعد الحدافة و  2-7
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 نظريات الاتصال في العلاقات العامة  2-1
ي عد ممارس العلاقات العامة شخصاً محترفاً يجيد الاتصال أكثر من أي فرد رخر في المن مة، وعليه أن يبرع  

الأفكار، لخلق التفاه  المشترر، في هذا المجال تحديداً. والاتصال هو "رلية يت  بموجبها تبادل المعلومات، ومشاروة  

 . ويمبننا تحديد أربعة أهداو أو غايات أساسية يحققها الاتصال، هي:  9وتحقيق أهداو الاتصال المرجو "

 الجمهور وتثايفه .   خبارإ ✓

 إقناع الجمهور باتخاذ موقف معين أو التصرو بصور  محدد .   ✓

 حفز المستمعين وحشده  للمناصر .  ✓

 .   (Tench and Yeomans ،2017 فاه  المشترر داخل الجماعة أو الفريق )بناط اللحمة، والت ✓

والحايقة أنه لا يوجد ن رية وحيد  للاتصال يعتمدها ممارس العلاقات العامة، وإنما تتوفر عد  ن ريات أو مداخل 

ت سوو يطبقه أفناط  تفسر عملية الاتصال. ومن هنا، يتوجب على ممارس العلاقات العامة أن يقرر أي من هذه الن ريا

 حملته القادمة للاتصال. 

( الذي صم  ا لية باعتبارها اختيار رسالة من قبل Harold Laswellويعود أول تحليل لعملية الاتصال للعال  )

مصدر، يقرر ارسالها إلى مرسل إليه، عبر قنا  أو وسيلة، ليحدث تيير أو يحصل على استجابة مرغوبة من الطرو 

 . 10المتلقي 

 
 لا نتحدث عن فه  المستقبل لرسالة المتصل فقا، بل من ال روري أن يفه  المتصل المتلقي حتى تؤتي جهوده فمارها.   9

 (.  One Way Communication Modelل قب التصمي  بنموذج الاتصال لمرحلة واحد   )  10
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( نموذجاً مختلفاً للاتصال، يعتمد مبدأ تقسي   Lazarsfeld and Katzاقترح العالمان )  1955لاحقاً، في عام  

التي   المرغوبة،  الرسا ل  الأولى  تبث  إذ  المجتمم.  في  والمؤفرين  الانتشار  واسعة  الإعلام  وسا ل  بين  يتلقفها  الأدوار 

 .   11المؤفرون، والذين بدوره  ينشرونها داخل صفوو العامة، ول قب النموذج الجديد بنموذج الاتصال على مرحلتين 

إلى أن ن شرت بعد ذلك أبحاث تؤود أن الاتصال يت  وفق مراحل متتابعة، ومتعدد . فالرسا ل يت  بثها عبر  

ه  ينقلونها إلى العامة، والذين ه  أي اً يقومون بتداولها عبر الكلام المنقول  وسا ل الإعلام، ليتلقاها المؤفرين، والذين بدور 

. وتعتمد عملية نشر المعلومات عبر مواقم التواصل الاجتماعي على  The Word of Mouth))  المعروو بمصطلح

ى عدد أكبر من  ن رية الاتصال متعدد المراحل، فكل متلقي يتحول إلى مصدر للرسا ل، يمبن من خلاله الوصول إل

المتلقين، مما ي عف أهمية وسا ل الإعلام التقليدية، ويسمح لممارس العلاقات العامة بالوصول إلى جمهوره مباشر ،  

المستمعين )  لبناط  Audienceوتوسيم قاعد   التقنية ال رورية  بذواط مم هذه الأدا   اتقان الكتابة، والتعامل  (، بمجرد 

 (.  2010السمعة المؤسسية )مرمان،  

 

 
11 Communication Model)The Two Way   .) 
 
  

أثر لمستقبقناةرسالةمتصل

 .( نموذج الاتصال على مرحلة واحد 1-2الشبل )



28 
 

وأياً وانت رلية الاتصال المفترتة، عبر مرحلة واحد ، أو على مرحلتين، أو بتعدد المراحل، يتوجب على ممارس  

العلاقات العامة الانتباه إلى ترور  تحديد هوية الجمهور أو الجماعة المستهدفة، واستيعاب ويفية التواصل معها، والتأفير  

ماهيرية واسعة الانتشار عند الرغبة بالوصول إلى فئات عديد  من الجمهور أو  بها. ويمبن اعتماد وسا ل الاتصال الج

 الجماعات المطلوب التأفير في ررا ها، ومواقفها.   

 (  Relationship Theories)  نظريات العلاقات 2-2
محوريتين هما ن رية الن  ،  تقدم ن ريات العلاقات أساساً فكرياً قوياً لوظيفة العلاقات العامة من خلال ن ريتين  

 والن رية ال رفية أو الموقفية في العلاقات العامة. 

 ( .Systems Theory of PR) نظرية النظم في العلاقات العامة  2-2-1

تطورت هذه الن رية في النصف الثاني من القرن العشرين، وبحسب مقترحها فإن المن مة مطالبة بخلق علاقات 

لذي تنشا به، ويتطلب ذلك بذل جهد وبير في التواصل مم فئات متعدد ، يمبنها جميعاً  في إطار محيطها البيئي ا

 المساعد  على تحقيق الأهداو واليايات، وأبر  هذه الفئات: العملاط، والموردون، والموظفون، والمساهمون. 

ت معه . وتكون مهمة  وي تيح الن ام المفتوح جمم المعلومات عن عناصر البيئة المؤفرين، بيرم تطوير العلاقا

 أخصا ي العلاقات العامة تحليل البيانات المجمعة، وتصنيف الجماعات إلى شرا ح: 

 الجماعات التي ت شبل جمهوراً  للمن مة ولا تؤفر بنشاطها.  ✓

 فئة الجمهور الكامن والذي لا يثير اهتماماً وبيراً في الوقت الحالي.  ✓

 .  الفئات التي قد تسبب للمن مة مشاكل معينة ✓

 ومن تمن الفئة الأخرى، الجماعات الفعالة التي يجب التحرر باتجاهها واحتوا ها.   ✓
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وبحسب تصنيف الجماعات، لا بد من التحرر مببراً بجهود العلاقات العامة، وعدم الانت ار طويلًا حيال الفئة  

في   الرابعة، وي لا تتطور سلووياتها وتمثل تهديداً أو تسبب أي مشبلة سلبية للمن مة.  الن    مدرسة  أصحاب  ويقترح 

 نلخصها على النحو ا تي: العلاقات العامة أربعة نماذج للتصرو وممارسة الدور، 

 الدعاية وعلاقات الإعلام بشبل مبثف ومستمر )المدرسة التقليدية(.  ✓

 التأكيد على إخبار الجماهير وتزويد الشرا ح المستهدفة بالمعلومات )نموذج الاتصال من طرو واحد(.   ✓

الجدي ✓ بالم مون  الجمهور  الممارسات، والسعي لإقناع  بأمانة، وتحسين  السلور  د، وتلقف ردود الأفعال تييير 

 والتعليقات بخصوص التيييرات الإيجابية )اتصال باتجاهين(.   

إقامة حوار حايقي مم فئات الجمهور وفتح باب النقاش، وطرح مبادرات تردم الهو  بين المن مة وجمهورها، مم   ✓

(. Stakeholdersلح )تجسيد صادق لنهج المسؤولية الاجتماعية، والتعامل مم الجماهير باعتبارها أصحاب مصا

فقا، وتبني    (Stockholders)يدعو أصحاب النموذج الأخير إلى التخلي عن التوجه نحو أصحاب رأس المال  

 التوجه نحو أصحاب المصالح وافة. 

   (.Situational Theory and PR) النظرية الموقفية في العلاقات العامة 2-2-2

صحاب المصالح، ولكن هؤلاط ليسوا جميعاً سواط، فأصحاب المصالح يدعو أنصار الن رية الموقفية للتوجه نحو أ 

الجمهور   فئات  احتياجات  لدراسة  هنار ترور   وبالتالي،  المن مة،  مم  حوار  بإقامة  الرغبة  لديه   من  ه   الحايقيين 

عن السلبيين تجاه  للاتصال، وتقسي  الفئات المختلفة إلى مجموعات، وإبرا  هوية الباحثين عن المعلومة بجدية، وتمييزه   

 المن مة ورسا لها. 
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ويقترح منتسبو مدرسة الن رية الموقفية إجراط تجز ة لسوق العلاقات العامة، تؤدي لحصر أصحاب المصالح   

الملا مين، وتطوير أساليب دقيقة للوصول لكل جماعة منه . ولقد أفبت تطبيق هذه الن رية نجاحاً في إدار  حملات 

تة لدى فئات الجمهور المتباينة المواقف وا راط حيالها،  اتصال الق ايا الحساسة، التي يمبن أن تثير ردود أفعال متفاو 

مثل جمم التبرعات والتصويت للمرشحين والأحزاب السياسية. وي نصح في التعامل مم هذا النوع من القطاعات، صرو 

لارتباط  الن ر عن الفئات ذات التوجهات السلبية، وغير المهتمة على الإطلاق، والترويز على المجموعات النشطة، ذات ا

العالي بالق ية المروج لها. ويت  تقيي  الارتباط بق ية الحملة، ودوافم الجماعات، وتحليل رلية اتخاذ القرارات بالنسبة  

لكل مجموعة، وتحديد الفئات المستهدفة، وتوجيه المعلومات وإرسالها وجهتها السليمة، وبعدها يجب التأكد من وصول  

ل. أخيراً، لا بد من الإشار  إلى تيير موقف الاتصال واختلافه من حملة لأخرى، وذلك  المعلومات، ومتابعة ردود الأفعا

بحسب الق ية المطروحة، وارتباط فئات الجمهور بها، وهو بال با ما ي فترم أن يجيده أخصا ي العلاقات العامة، 

 ويحسن التعامل معه.    

 ( Social Influence Theories)  نظريات التأثير الاجتماعي 2-3
 ( الاجتماعي  التبادل  ن ريتا  )Social Exchange Theory)تقدم  الاجتماعي  والتعل    ،Social Learning 

Theory  .تفسيراً علمياً مبسطاً للطريقة التي يحدث بها الناس بع ه  بع اً، ويدروون أنفسه ، وا خرين ) 

 (  Social Exchange Theory) نظرية التبادل الاجتماعي  2-3-1

لبشر قراراته  باعتماد تحليل ذاتي للكلفة والعا د، وبالتالي، يمبن التنبؤ بسلووياته  بمجرد أخذ هذه المعادلة  يصنم ا

 في الحسبان. وتلقى هذه الن رية رواجاً واسعاً في جميم مجالات الاتصال الشخصي، والعلاقات العامة أي اً.

ات جديد  من شأنها تعديل نتيجة المعادلة السابقة،  ولقد أتاو باحثون جدد في مجال التبادل الاجتماعي متيير 
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وتحديد وجهة السلور، مثل متيير درجة الرتا عن العلاقة، أو عدم الرتا عنها، وعامل تقيي  العدالة، والالتزام، واستقرار  

الكلفة، والمبافأ ، وقد تدفم متخذ ال الفرد أو الجماعة لكفتي  تقيي   قرار لتعجيل قطم العلاقة، وجميعها تلعب دوراً في 

 العلاقة، وتف يل عدم الاستمرار بها.  

تكاليف  بدقة  ويحاكمون  المادية،  تعاملاته   ما عقلانيون في  نوعاً  يبدو الأشخاص  العامة،  العلاقات  وبالتطبيق على 

وهنا أمبن.  ما  منها  الحد  أو  وتقليل خسا ره ،  أرباحه ،  لزياد   الدوام  على  وه  ساعون  وعوا دها،  يتدخل    علاقاته ، 

أخصا ي العلاقات العامة بمهارته وي يلبي حاجة الجمهور، ويسه  بإشباع رغباته، فتزيد العوا د، وتنخفض التكاليف، 

وبنجاح هذه المهمة قد لا ي طر أي فرد من أفراد شببة العلاقات الحالية إلى الانسحاب، والتوقف عن الدع ، والمناصر . 

ت العامة المناصرين الموالين بمزايا تجعل من الصعب على أي منه  اتخاذ قرار  ومن المتوقم أن يخص أخصا ي العلاقا

 بقطم العلاقة، والابتعاد عن المن مة. 

 ( Social Learning Theory) نظرية التعلم الاجتماعي  2-3-2

ر، وت خ م هذا تعطي ن رية التعل  الاجتماعي تفسيراً خاصاً للسلور، إذ تربطه بالمعلومات التي يعالجها متخذ القرا

الأخير لأفر وسا ل الإعلام واسعة الانتشار، والاتصالات الشخصية، وومية المعلومات والمعارو المبتسبة من الأقران،  

وأحاديث الجماعات التي ينتمي إليها. ي  او إلى ما سبق، أن متخذ القرار يتعل  الكثير من مراقبة ا خرين، ويأخذ العبر  

وما لا يمبن بأي حال من الأحوال الن ر للسلور باعتباره ظاهر  تحدث بمعزل عن تأفيرات  والدروس المفيد  عنه .  

على   عنها  المعبر  الناس  رراط  وتحديداً  الرقمي،  الاتصال  ووسا ل  التقليدية،  الإعلام  وسا ل  عبر  الاتصالات  محتوى 

بل مواقفه، وتسه  في توجيه تصرفاته  صفحات مواقم التواصل الاجتماعي. وإن بيئة المعلومات تؤطر أفكار الفرد، وتش

 بصور  أو بأخرى. 
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يحتاج أخصا ي العلاقات العامة وي يؤفر في تصرفات الجمهور إلى احترافية عالية تساعده على وتابة محتوى غني  

 بالمعلومات، مم تقدي  جذاب، وترويج فعال يخدم ق ية المن مة.     

 ( Mass Communication Theories) نظريات الاتصال الجماهيري   2-4
تصال الجماهيري لهما ارتباط بالعلاقات العامة هما: ن رية وتم جدول هنار ن ريتان ر يستان في مجال الا

  الأعمال، وتأطير وسا ل الإعلام.

 ( Agenda Setting Theory)  نظرية وضع جدول الأعمال  2-4-1

تروز ن رية وتم جدول الأعمال على الحد الذي يمبن أن يصل إليه تأفير وسا ل الإعلام، ودورها في وتم  

جمهور، وصياغة نواياه، ورس  خا تصرفاته وأفعاله المستقبلية. وبحسب رواد هذه الن رية، فإن وسا ل جدول أعمال ال

الإعلام تتمتم بقدر  تأفير وبير  في الجمهور، فهي تختار الق ايا، وتصنم نماذج القدو ، وتصيغ رد الفعل، وتروج له  

 بانت ام. 

محد  سياسات  تصمي   العامة  العلاقات  أخصا ي  هذه بإمبان  تكون  بحيث  المن مة،  لجمهور  بها  يتوجه  د ، 

السياسات ذات أبعاد اجتماعية نافعة، وتولد تفاعلًا إيجابياً، وحواراً يصب في صالح المن مة، ويدع  سمعتها المؤسسية.  

 ح  وتختلف توجهات إدارات العلاقات العامة عن التسويق من خلال ترويز جهود الأولى على الترويج لمنافم تخدم شرا 

المجتمم وافةً، وتجعلها تتفاعل مم خطاب الإدار ، وتناصره. لذلك نجد أن أخصا ي العلاقات العامة بأم  الحاجة إلى  

 شراكة وسا ل الإعلام ومساندتها.
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 ( Media Framing)نظرية تأطير وسائل الإعلام   2-4-2

لام يسه  في وتم جدول أعمالنا، ويحدد  إذا وانت ن رية وتم جدول الأعمال تفترم أن "ما تخبرنا به وسا ل الإع

تفكيرنا بخصوص أي ق ية قيد التداول"، فإن ن رية تأطير وسا ل الإعلام تحثنا على الانتباه لحايقة أن "الكيفية التي  

وتوجه   بخصوصها،  تفكيرنا  إطار  ترس  لاحقاً  التي  هي  بها،  وإخبارنا  ما،  لتوتيح ق ية  الإعلام  وسا ل  تستخدمها 

 12حقاً. فالعبر  ليست بالتساؤل عن ماذا تتحدث وسا ل الإعلام؟ وإنما بالترويز على ويف تتناوله أو تطرحه؟" تصرفاتنا لا

تختار وسا ل الإعلام الجوانب التي تود توجيه الأن ار إليها، لجعلها بار   في الأذهان، هي ببساطة تحدد المشبلة وفق 

من ورها، وتاي  العلاقات السببية، وتعرم تقيي  أخلاقي يخدم وجهة ن رها، وتستعرم الحلول، وتقدم التوصيات التي  

 دية، والنوايا السلووية. تسهل في النهاية عملية تكوين المواقف الفر 

والملفت في الأمر، أن ممارسو العلاقات العامة أدرووا بصور  مببر  خطور  الإعلام وقدرته على التلاعب بعقول الجمهور، 

فابتدعوا قانوناً حتمياً في مجال تخصصه  يق ي ب رور  التواصل المنت   مم الإعلام، والسعي الدا   للحفاظ على  

 مجموعة الصحفيين والإعلاميين الموالين للمن مة، وتطوير العلاقات مم الحياديين منه . علاقات متينة مم 

بالمقابل، أفار ارتباط العلاقات العامة بالإعلام حفي ة الناشطين في حقل العلاقات العامة، والمناه ين لدور هذه الإدار ، 

هؤلاط واظبوا على انتقاد الإعلام، والطعن بحيادتيه،  والمنتقدين ل علام، وان   لق يته  بع اً من الأكاديميين، وول  

أقلامه ،  استمالة  محاولاتها  أفناط  الصحافة  لرجال  الكبرى  الشروات  تعرتها  التي  الميريات  إلى  إشار   في  وشفافيته، 

 وتوظيفها لخدمة غايات ومصالح تجارية تيقة.   

 
للتواصل الاجتماعي نف     تحسن الصور الفوتوغرافية إدرار المتلقي للق ية المنشور  باعتبارها مهمة على المستوى الأخلاقي. وقد لا يبون للكتابة الحية على موقم 12

 التأفير.      التأفير في الإدرار، والحب  الأخلاقي، لأن الصور  تبقى هي العنصر الأكثر فعالية في
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 (Rhetoric and Engagement in PR) في العلاقات العامة   رتباطوالا  بلاغةال 2-5
نستعرم ا ن مساهمتي ن ريتي البلاغة والارتباط في العلاقات العامة، وهما تستندان بقو  إلى معايير الأخلاق، 

 وفعالية الخطاب الإعلامي. 

 ( Rhetoric Theory) نظرية البلاغة   2-5-1

إن تطبيق ن رية البلاغة على العلاقات العامة في أي من مة له بالتأكيد هدو محدد، ومه  للياية، ألا وهو  

خلق حالة بينها وبين جماهيرها، يسود فيها مبدأ احترام ا خر، والاستماع للأصوات المختلفة، والاقتناع بالخطاب الأكثر  

المجتمم. وإن و تجاه  التعبير عن رأيه، وطرح وجهة ن ره، ولي   فعالية، وأخلاقية، ومسؤولية  الحق في  له  ل طرو 

 المن مة فحسب، وول ا راط الناتجة يتوجب احترامها، وأخذها بعين الاعتبار.  

ويتمثل دور العلاقات العامة ب مان حق ول طرو بالتعبير عن رأيه، ومن هنا تأخذ الوظيفة بعداً اجتماعياً  

( الو  دور  وتبدو ممارسة  إتاحة .PRخاصاً.  أهمية  التأكيد على  بقو ، مم  بها  الالتزام  يت   أخلاقية،  بقواعد  ( م بوطة 

المعلومات، وتشارويتها وشموليتها جميم الأطراو من دون استثناط. وفي الحايقة، اقترنت جهود العلاقات العامة منذ 

مواقف، والتأفير بالرأي العام، مم الحرص بداياتها بمحاولة الإقناع، عن طريق التخطيا لنشر الأخبار التي تفيد بتييير ال

 على إقامة حوار بين الأطراو ذات العلاقة، وعدم الاكتفاط بالإخبار ولفت الن ر فقا.

 

 

 قات العامة هي أي اً غير أخلاقية؟: هل تعتقد أن علاقات الإعلام تجعل من العلاسؤال للنقاش
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 ( Engagement and Public Relations)والعلاقات العامة  الارتباط 2-5-2

يق للحصول على مخرجات تفترم الن رية أن الارتباط بأصحاب المصالح يخلق ممارسة جيد ، ويمهد الطر  

إيجابية تتمثل بسلوويات بناط  من الموظفين، وقرارات عملاط في صالح المن مة، وتف يل لمنتجاتها، وخدماتها، وإظهار 

في  الارتباط  ويتجسد  على جماهيرها.  العامة  العلاقات  إدار   تطرحها  التي  للق ايا  الجميم  من  ومناصر   حايقي  ولاط 

 انب ر يسة هي: العلاقات العامة بخم  جو 

 

 

 

                                                       

                                                         

 .( روا ز ارتباط الموظف2-2الشبل )                                                                 

 الحركة النسوية والعلاقات العامة  2-6
على    .PRطيى مصطلح الحروة النسوية في العلاقات العامة على السطح بعد تفوق النساط في صناعة الو   

العامة  العلاقات  إدارات  في  المرأ   وجود  ولقد عب   العشرين.  القرن  من  الثمانينيات  بأعدادهن خلال سنوات  الرجال 

كد تف يل الشروات للنساط على الرجال أفناط التكليف وأقسامها نوعاً من حال عدم المساوا  بين الجنسين في التوظيف، وأ

 بمهام العلاقات العامة.  

 

 

 ارتباط الموظف. ✓

الارتباط أو الالتزام بالمسؤولية الاجتماعية ✓
 )تجاه جميم أصحاب المصالح(. 

 الارتباط بق ايا المجتمم. ✓

 الارتباط بشببة علاقات المن مة. ✓

  الالتزام بالحوار. ✓
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وأبر ت الدراسات الأكاديمية وجود مجموعة من الخصا ص التي ت عزا للنساط، فتجعلهن أكثر نجاحاً من الرجال 

للتعاون، والميل للارتباط باليير، والتعاطف. بالمقاب ل، وعلى الرغ  من اليلبة العددية كالعناية، والاحترام، والاستعداد 

للنساط، إلا أنهن يواجهن صعوبة بالية في تولي المناصب الإرشادية، والاستشارية، والتي لا يزال الرجال مستحوذين  

عليها بنسب وبير  إلى حد ما في غالبية بلدان العال  وإلى يومنا هذا. وتأسف الكثيرات من الناشطات في مجال الحروة 

 ون المرأ  تؤدي جل العمل في العلاقات العامة، بينما يحتكر الرجل مقعد الاياد ، والتوجيه. النسوية لك

وعلى الجانب ا خر من المشهد، يواجه وجود المرأ  في العلاقات العامة سخرية، واستهزاط تعبسه بعض التعليقات   

يروز هجوم الناقدين لتواجد المرأ  على انتقاص  العنصرية من قبيل "فتا  العلاقات العامة"، و"أرنب العلاقات العامة". و 

 تقدي  الم هر، ونقد سلوويات التلاعب، والمخادعة.  

 ة لثقافينظريات الاجتماعية اال ما بعد الحداثة و  2-7
تلفت ن رية ما بعد الحدافة أن ار الممارسين والباحثين إلى حايقة مفادها أن أي مبادر  تتخذها العلاقات العامة،  

بولها أو رف ها بعقلانية الطرح، والتصاقه بالواقم الاجتماعي الثقافي للجمهور. فالحديث في بريطانيا عن أي  يرتبا ق

البقاط في أوروبا أو الانفصال عنها. ولكن هذا التصور   موتوع يم  الأعمال، لا بد وأن يقود للبحث في موتوع 

ا المن مة مسرحها الولايات المتحد  الأمريبية، أو الصين، أو  العقلاني لا ي عد وذلك، فيما لو وانت المبادر  التي تقوده 

 الشرق الأوسا.     
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WILL BREXIT CAUSE MARKS AND SPENCER 

TO LEAVE THE CZECH REPUBLIC? 

 

 

 

 

 جمهورية التشيك؟ (Marks & Spencer )ييادرسوو ( هل 3- 2الشبل )                    

يدعوا الباحثون المنتمون إلى مدرسة ما بعد الحدافة والن رية الاجتماعية الثقافية إلى فه  احتياجات مجموعات 

الجمهور، وتطوير دور الوساطة بين المن مة وجماهيرها، وتأديته باحترافية. وي شترط لتحقيق هذه المهمة تقمص الاي   

ية وفقافية ته  شرا ح المجتمم الواسعة. فعلى سبيل المثال، ما يشد الثقافية للبلد، وتطوير خطاب يروج لحقا ق اجتماع

المتلقي الياباني أفناط قراطته للنشر  الإخبارية الصحفية الصادر  عن شروة معينة، يختلف تماماً عن النقاط التي تسترعي  

وقي  الدفاع عن البيئة، وعن حقوق  انتباه المتلقي الأوروبي أو الامريبي، وربما الحساسية للمسؤولية الاجتماعية تختلف،  

 المستهلك جميعها تولد ردود أفعال متباينة حسب فقافة المتلقي.   

 

 

 

 

 

العربي،  جتمم فقافة المالاي  المحورية التي تحتل مبانة بار   في بورجل علاقات عامة  فكر  قضية للنقاش:
 .أيامنا هذه بغية الاستحواذ على اهتمام المستهلك وترويزه فيوتنافسها  
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 True/Falseأسئلة صح / خطأ  -1

 خطأ  صح  السؤال  
   تهت  ن رية وتم جدول الأعمال بو "ماذا تخبرنا به وسا ل الإعلام".   1

   عدد الرجال أكبر من النساط في صناعة العلاقات العامة. 2

   . بالإعلام انتقادات لأخلاقية المهنة ولمصداقية الصحافة .PRيسبب ارتباط الو  3
   يمبن فصل البلاغة والإقناع في العلاقات العامة بسهولة عن الأخلاقيات.   4

   ي فترم بأخصا ي الوعلاقات العامة خص غير الموالين بالمزايا على حساب أنصار المن مة.   5

 Multiple Choicesأسئلة خيارات متعددة  -2

لا يُشكل الناس آراؤهم بعيداً عن خطاب وسائل الإعلام التقليدية، ومضمون حوارات وسائل التواصل الاجتماعي،    -1
 : بالأقران والأحاديث، في إشارة إلى نظريةومن دون التأثر  

    A  .الموقفية   .      B .التبادل الاجتماعي .    C .   الن      Dالتعل  الاجتماعي .  . 

 :تركز الدعاية في العلاقات العامة على إخبار الجماهير، وهي مدروسة ضمن نظرية -2

A.        .تأطير وسا ل الإعلامB  الن .     .C      .البلاغة .D .الارتباط . 

 النظرية التي تدعونا للانتباه إلى تأثير "كيفية تناول وسائل الإعلام للقضايا" هي نظرية:   -3

A     تأطير وسا ل الإعلام .   .B  .وتم جدول الأعمال .C  .  الن .D .التبادل الاجتماعي . 

 قضايا للمناقشة  \أسئلة  -3

   ؟Stakeholdersما هو مفهوم التوجه نحو أصحاب المصالح الـ السؤال الأول: 

 [1- 2- 2 توجيه ل جابة: الفقر  . 15:  100دقيقة. الدرجات من  15]مد  الإجابة: 

 اذكر جوانب الالتزام في العلاقات العامة. السؤال الثاني: 

 [2- 5- 2  توجيه ل جابة: الفقر  . 10:  100دقيقة. الدرجات من  15]مد  الإجابة: 

   لماذا يجب على ممارس العلاقات العامة تقمص قيم المجتمع؟  السؤال الثالث:

 [ 7- 2توجيه ل جابة: الفقر   . 15:  100دقيقة. الدرجات من  15]مد  الإجابة: 
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 بحوث العلاقات العامة والتخطيط   : ثالثالفصل ال
   Public Relations Researches and Planning بحوث العلاقات العامة والتخطياعنوان الموضوع: 

 كلمات مفتاحية:
 Informal، بحوث غير رسمية  Formal Researches، بحوث رسمية  Identification Issues، تحديد الق ايا  Processرلية  

Researches  جهات اتصال ر يسة ،Key Contacts  مجموعة ترويز ،Focus Group  بحث استقصا ي ،Survey Research  تحليل ،
، بيانات  Descriptive Data، بيانات وصفية  Monitoring، مراقبة  Experimental Research، بحث تجريبي  Content Analysisمحتوى  
، الخطة  Environment، البيئة Reputationعة ، السمMass Opinion، الرأي الجماعي Sampling، معاينة Inferential Dataاستنتاجية 
 . Standing Plans، خطا سارية المفعول Strategic Planالاستراتيجية 

 :الفصل ملخص
يتناول الفصل رلية العلاقات العامة، البحوث، والتخطيا، والتنفيذ والتقيي . ويعرم لبحوث العلاقات العامة الرسمية وغير الرسمية،  

، والعينات العشوا ية، وعملية قياس الرأي الجماعي، والعوامل المؤفر  به، وقياس رراط جماهير العلاقات العامة، ومساهمة وطرق جمم البيانات
  العلاقات العامة في التخطيا الاستراتيجي، ورلية تخطيا الحملات. 

 هداف التعليمية: الأمخرجات و ال
 يجادل الطالب في رلية العلاقات العامة. .1

 يناقش الطالب البحوث الرسمية وغير الرسمية، والبيانات الوصفية والاستنتاجية، وطرق جمم البيانات، والعينات.  .2
 يستنتج الطالب قياسات الرأي الجمعي ورراط جماهير المن مة.  .3
 يجادل الطالب في التخطيا الاستراتيجي والخطا التكتيبية سارية المفعول، وتلك الخاصة ببل حملة على حد .   .4

 مخطط الفصل:
  Process of Public Relationsرلية العلاقات العامة     3-1

 Public Relations Researches بحوث العلاقات العامة 3-2

 Measurement of Public Opinion قياس الرأي العام 3-3

 PR. Campaigns and Programs Planning لعلاقات العامةتخطيا حملات وبرامج ا 3-4
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 العلاقات العامة   آلية  3-1
. ويبدؤون بدراسة مرحلة البحوث  بحوث العلاقات العامة وتخطيطها وتنفيذها وتقيي  نتا جهايدمج الكتاب مراحل  

كونها وظيفة جوهرية في رلية العلاقات العامة وبل، وتوفر لممارس المهنة المعلومات الأولية ال رورية لوتم الخطة، 

والتقدم بمراحل التنفيذ، والتقيي . ويحتاج أخصا ي العلاقات العامة للأبحاث وونها تؤمن له الحجة المقنعة لتبرير تمويل  

    (. Lattimore and Others ،2012)ه، وتؤود قيمتها الم افة مشاريع

   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 حاجات العلاقات العامة 

  تحديد المعلومات ومصادرها  تحديد الجماهير والق ايا

 تجميم الحقا ق
 أخذ عينات عن الجمهور

 الق ايامراقبة 

 المعلومات المجمعة
  عن الجماهير المستهدفة

  تحديد الأهداو
 تحليل الجماهير المستهدفة

 بدا ل التصرو 

 الخطا الاستراتيجية

 ن ام استجابة مفتوح
 سياسات
 هيبل

 ن ام استجابة ميلق
 حملات 

 مشاريم
التواصل مم الجماهير 

 المستهدفة

 الأهداو
 الاستراتيجيات

 تقنيات الاياس الاستجابة

 النتا ج 

 ( رلية العلاقات العامة.1-3الشبل )
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تبر  رلية العلاقات العامة أهمية جمم المعلومات عن الجماهير، وتحليلها، وتحديد الجماهير المستهدفة، ودراسة المسا ل  

أو الق ايا المهمة، ومتابعة تفاعلها داخل المجتمم. وإن هذه الجهود لا بد وأن تسبق أي تخطيا للحملات أو المشاريم  

 العامة تنفيذها تلبية لاحتياجات المن مة.   أو المبادرات التي تنوي إدار  العلاقات 

 بحوث العلاقات العامة  3-2
يؤود الباحثون أن هنار علاقة توأمة حاياية بين البحوث والتقيي  لأي نشاط، وأن أعمال التقيي  تت  مدعومة بالفه  الواسم 

لمناهج الدراسات والبحوث. ويلقى توجه البحوث في العلاقات العامة رواجاً وبيراً، بحب  وونه يتماشى ومبادئ برشلونة 

رور  وجود أهداو وقياسها ومياً في جميم حملات الاتصال والعلاقات العامة، ، والتي تنص على ت2015المعلنة عام  

وتنفيذ قياس مخرجات الحملات والنتا ج، وتحديد التداعيات المحتملة للحملات على أداط المن مة. وتنص مبادئ برشلونة  

لان فقا، وأن تت  متابعة  على أهمية تطبيق قياسات ومية ونوعية في رن واحد، وأن لا تختصر قيمة الاتصال بالإع

فعالية جهود وسا ل التواصل الاجتماعي، وقياس رفارها، وأن يبون الاياس والتقيي  دوماً شفافاً، وموفوقاً، وذو صلاحية  

 :  (Tench and Yeomans ،2017)واسعة. وتؤدي بحوث العلاقات العامة خمسة أدوار ر يسة هي 

 اكل، وتحديد أهداو الحملات. المساعد  على تخطيا البرامج، وتحليل المش ✓

 (.  Outputsمراقبة تنفيذ برامج العلاقات العامة، وقياس مخرجاتها )  ✓

 (.   Outcomesقياس نتا ج جهود العلاقات العامة ) ✓

 استطلاع ا راط وتوتيح الرؤية أمام الإدار .  ✓

 بحوث مهنة العلاقات العامة الأكاديمية.  ✓
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للبحوث مرتبطاً بالموقف الذي تبيشه المن مة. يتمحور الدور الثاني حول ق ية   في الوقت الذي يبدو فيه الدور الأول 

. أما الدور الثالث فيختص بتقيي  نتا ج جهود  (Outputs)متابعة تنفيذ البرامج والحملات، وقياس مدى تحايقها لأهدافها 

. ويبدو الدور الرابم للبحوث تكتيبياً بحتاً، تستخدمه الإدار  لمتابعة مجريات الأمور،  13(Outcomes)العلاقات العامة  

ت وتتابم  العامة،  العلاقات  مهنة  الأكاديمية  البحوث  تتناول  وأخيراً،  المن مة.  تبيشه  الذي  الواقم  طوير  وتعرو صور  

 المعارو الخاصة بها.   

وي شير الباحثون إلى أن إجراط بحث يعني جمم معلومات، ويت  ذلك في إطار توجهين إما توجه استطلاعي   

استكشافي غير رسمي، أو استنتاجي نها ي ذو طابم علمي ورسمي أكيد. نتناول فيما يلي تقنيات البحوث الاستطلاعية،  

 وأهمية البيانات الوصفية، وطرق جمم البيانات، والمعاينة.  والبحوث الاستنتاجية النها ية، 

  الاستطلاعية أو الاستكشافية تقنيات البحوث   3-2-1

تسمح البحوث الاستكشافية غير الرسمية في طابعها بالحصول على فه  عميق للجمهور، من دون الحاجة إلى التزام  

 ية. وهنار نوعين أساسيين للبحوث الأولية: صارم بالطرق المتبعة في مناهج البحث العلمي التقليد 

الأرشيف والتسجيلات المحتفظ بها: يعود أخصا ي العلاقات العامة إلى سجلاته من ملفات المعلومات، والتي جمعها  -أ

من مصادر خارجية، وداخلية. يلبي بها حاجة الإدار ، محاف اً على مصداقيته، وصورته، ومحققاً عاملي السرعة  

العامة،   والدقة في رن العلاقات  بها مختص  التي يستعين  والتسجيلات  المعلومات  وتتنوع مصادر أرشيف  واحد. 

 
( مثل قياس عدد التيطيات، وأعداد الزا رين،  Outputs( بين مخرجات برامج العلاقات العامة على المدى القصير والسطحي نسبياً ) 2017)  Seitelيميز الكاتب    13

ويل الأجل مثل قياس تيير المواقف، وتحول السلوويات،  ( العميقة وذات البعد طOutcomesوعدد متلقي الرسالة، من جهة أولى، وبين نتا ج جهود العلاقات العامة ) 
 وتحسن الوعي بالمن مة.   
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 ويمبن اختصارها بثلافة بنود هي:  

( من قاد  رأي، و عماط تجمعات مهنية وصناعية، ممن  Key Contactsالتواصل مم جهات الاتصال الر يسة ) ✓

 يمتلكون معرفة، وتخصص، وخبر  في ميادين أعماله .  

( التي ين مها ممارسو العلاقات العامة، ويدعون إليها المتحدفين من Special Committeesاللجان الخاصة ) ✓

الرأي، والمؤ  القرار، وقاد   المن مة وخارجها، إتافة إلى صناع  الفعاليات بهدو داخل  تن ي  هذه  فرين. ويت  

 استطلاع رراط هؤلاط حول ق ايا معينة، والتنبؤ بمستقبل تطورها. 

الترويز ) ✓ الخبر  أو Focus Groupsمجموعات  تن يمها من خلال دعو  عدد محدد من أصحاب  يت   التي   )

مفتوحة ل جابة عليها.  شخص(. وت طرح على أع اط المجموعة أسئلة    12- 8التجربة لمناقشة موتوع معين )

التداخل، والتعليق على الأفكار وافة، تمهيداً للكشف عن   ف  يت  تسجيل الم مون، وتشجيم المشاروين على 

وعموم   الانفعالات،  وتسجيل  الجسد،  لية  بمتابعة  الطريقة  هذه  وتسمح  النتا ج.  واستخلاص  النها ي،  التقيي  

الطريقة تمن البحوث الاستطلاعية أو الاستكشافية العلمية،   الإيحاطات غير اللف ية. ويصنف المختصون هذه

والتي يمبن تطوير مخرجاتها واعتمادها لإجراط بحوث لاحقة، مسح ميداني مثلًا، وبالتالي، لا يعدها الكثيرون 

 من الطرق غير الرسمية، وإن وانت أولية في تصنيفها.  
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لما يت  نشره  من أخبار عبر وسا ل الإعلام التقليدية، أو ما يت     Casual Monitoring))   المراقبة العرتية -ب 

وتختلف نوعية الأخبار، ودقتها، وما تتباين ومية المعلومات وتختلف من    التعليق عليه وتداوله عبر مواقم الانترنت.

العلا ويتابم رجل  الإعلام.  ووسا ل  الجمهور  ن ر  وجهة  من  أهميته  بحسب  الأخبار موتوع  خر،  العامة  قات 

الإيجابية، والسلبية، والشا عات، والمواتيم المطروحة للنقاش في غرو الدردشة الالكترونية والمنتديات، وما تتناوله 

والمبالمات  البا عون،  يتلقاه  الذي  الالكتروني  والبريد  الناشطين،  وتيريد  الأخبار،  المعروفة، ومجموعات  المدونات 

  .الهاتفية لخدمة العملاط

وتستفيد إدارات العلاقات العامة من وفر  المواد المتوفر  على شببة الانترنت، وسهولة استخدام محروات البحث للوصول 

وتشترر في قواعد البيانات التي تديرها التجمعات المهنية، ومؤسسات الحبومة، وتطلم .  إلى احتياجات الإدار  وتلبيتها

وتمد جميم هذه المصادر إدارات العلاقات العامة ببيانات ومعلومات سريعة،   .ةعلى محتويات المبتبات العامة، والخاص

 ودقيقة، ومجانية في وثير من الأحيان. 

 الاستنتاجية أو النهائية  تقنيات البحوث   3-2-2

يانات، يمبن الن ر إلى هذه المجموعة من التقنيات باعتبارها الأبحاث التي لا تعتمد بشبل ر ي  المصادر الثانوية للب

وإنما تعتمد جمم البيانات الأولية وفق نهج علمي رسمي، وبما يساعد على توفير ردود للتساؤلات غير معروفة الإجابات.  

 ونورد فيما يلي أه  الدراسات العلمية التي ته  العلاقات العامة: 

( تحليل الأخبار المبتوبة، والنقاشات الدا ر  في المنتديات، وغرو المحادفة، Content Analysis)  تحليل محتوى  ✓

 ومجموعات الأخبار، واستي اح ومية المعلومات، ونوعيتها.  
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وتستخدم لإجراط الاختبار المبد ي لبعض الرسا ل قبل بثها، أو لتعرو خصا ص   ،(Surveysاستطلاعات الرأي ) ✓

مخرجات  وتقيي   المستهدو،  المسح    الجمهور  عمليات  وتاي   المخططة.  لأهدافها  تحايقها  ومدى  الحملات 

للأفكار، والمعارو، والإدرار، والاتجاهات، ورراط مختلف الجماهير. وتساعد عمليات المسح على تقسي  الجمهور  

 تبعاً للمتييرات الديموغرافية، وإيجاد العلاقات بين خصا ص الجماهير، واتجاهات ررا ها.  

(، وتقس  التجارب إلى مخبرية، وأخرى ميدانية. ففي الوقت Experimental Researchesالتجريبية )البحوث   ✓

الذي تجري فيه الاختبارات المخبرية في ظروو مصطنعة، وبعد تحب  الباحث بالبيئة المحيطة بالمجيب، نجد  

 أن التجارب الميدانية، ت جرى في الواقم الفعلي. 

ينة إلى مجموعات، ويتلاعب بالمتييرات المستقلة بيرم فحص أفرها في المتييرات  وعادً  ما يقس  الباحث الع

التابعة، والحب  على دلالة العلاقات السببية بين المتييرات المستقلة والتابعة. وي عد اللجوط إلى التجارب الميدانية  

 (.       .PRالأكثر شيوعاً في الو ) والمخبرية أمراً نادراً بالمقارنة مم إجراط الدراسات الميدانية )المسح( وهي

 أهمية البيانات الوصفية في العلاقات العامة  3-2-3

يت  تصنيف الدراسات الوصفية تمن البحوث الاستنتاجية النها ية بسبب اعتمادها الأساسي البيانات الأولية  

العلاقات العامة على البيانات الوصفية  التي يت  جمعها بموجب الايام بدراسة ميدانية متكاملة الأروان. ويتحصل أخصا ي  

التي تخص أحد فئات الجمهور من خلال تو يم قوا   الاستبيان، وأحياناً يحصل عليها من خلال تواصله مم  إدار  

الموارد البشرية إذا تعلق الأمر بالحاجة لتعرو خصا ص الموظفين والعاملين في المن مة. وتت من هذه البيانات لمحة 

ات الديموغرافية للجمهور المدروس )سن، عمر، جن ، تعلي ، سنوات خبر ..(. وت طبق على البيانات الوصفية  عن المتيير 

 أساليب الاحصاط الوصفي من حساب للنسب والمتوسطات، والانحراو المبياري. 
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ه  راط  بالمقابل، يستخرج أخصا ي العلاقات العامة بعض الخصا ص لجماهير معينة استنتاجاً، وذلك بعد فحص

عينات واسعة من المستجوبين، وتحديد مجموعات خاصة من بين أعداد المشاروين الكثر، واختيار بع ه  فقا لإجاباته   

المرغوبة، ف  يت  تعمي  النتا ج على المجتمم الإحصا ي وبل، بما ي طلق عليه استخدام البيانات الاستنتاجية. وتحتاج  

  مة يت  سحبها من المجتمم الاحصا ي المدروس. البيانات الاستنتاجية إلى عينات ملا

 طرق جمع البيانات   3-2-4

الملاح ة  هي:  البيانات  جمم  في  ر يسة  طرق  فلافة  بحوفه  في  العامة  العلاقات  أخصا ي  يستخدم 

Observation)( والمقابلات ،)Interviews( وقوا   الاستبيان ،)Questionnaires .) 

 

 البيانات في بحوث العلاقات العامة.( طرق جمم 1-3جدول )

 الشرح الطريقة

 الملاحظة
أحياناً بسبب حساسيته، وتحيزه، وتتأفر   لكنها تخذله  العامة وثيراً في بحوفه الاستطلاعية،  العلاقات  يعتمدها رجل 
نتا جها بخبرته السابقة. وقد يشعر خطأً أنه مصيب وأن ملاح اته دقيقة. ويحتاج الباحث هنا للتدريب حتى تنجح،  

 نوعاً ما.  ويستيل الملاح ة التي ت عد من الطرق غير المبلفة 

 المقابلات 
يستخدمها رجال العلاقات العامة وثيراً ويجرونها عبر الهاتف أو وجهاً لوجه. وه  إذ يعتمدون المقابلات، فذلك لأنها 
تساعده  للوصول إلى إجابات عميقة، ومباشر . ويستخدمون المقابلات ذات الهيبلة المسبقة، وغير المهيبلة أحياناً.  

 دقا ق وحد أقصى.      10و  5دقيقة، بينما تمتد المقابلة الهاتفية بين  20لمباشر  إلى وقد تطول المقابلة ا 

 الاستبيان
ت عد قوا   الاستبيان الأدا  الأكثر شيوعاً في قياس الاتجاهات، والأفكار، والرأي، وخصا ص المجيبين. ويت  إعداد قوا    

خف ة نسبياً، لكن أعداد الأشخاص المرسلة إليه  وبير  جداً، الاستبيان، وإرسالها عبر الويب، وتكون نسبة الردود من
 والكلفة بسيطة.  
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  عيناتال  3-2-5

يلجأ الباحثون في دراسات العلاقات العامة إلى العينات بسبب استحالة استطلاع رراط جميم أفراد المجتمم الاحصا ي  

المدروس أو الجماهير المستهدفة. والعينة هي مجموعة جز ية من مجتمم الدراسة يت  توجيه الأسئلة إليها، ف  يلجأ الباحث 

مم الاحصا ي. وت عد العينات الأساس في الحصول على البيانات الاستنتاجية. إلى تعمي  النتا ج على باقي أفراد المجت

 ويحتاج تعمي  النتا ج إلى تمثيل جيد من قبل العينة لمجتمم الدراسة. 

ويزداد اللجوط إلى العينات العشوا ية في الدراسات التي تجري على جماهير العلاقات العامة، إذ تكون الفرص بموجب 

لعينات متساوية أمام الجميم للوقوع في الاختيار، والمشاروة في العينة المسحوبة. ولعل أبر  طرق السحب هذا النوع من ا

( هي العينات العشوا ية المنت مة المأخوذ  ببساطة   (.PRالعشوا ي المعتمد  في أيامنا هذه، والمستخدمة في دراسات الو

 قة عشوا ية ووفق مسافة فابتة أو قاعد  خاصة محدد  مسبقاً.وسهولة من قوا   الهاتف أو البريد الالكتروني وبطري

 قياس الرأي العام  3-3
يقوم أخصا ي العلاقات العامة باياس الرأي العام بصور  دورية تمهيداً لتصمي  خطا الاتصال المؤسسي. ويخلا بع ه   

 ماهير المن مة.   ( ورراط جMass Opinionبين نوعين من قياسات الرأي العام هما: الرأي الجماعي )

 عيا الرأي الجم 3-3-1

هو عبار  عن قياس لمتوسا رأي بخصوص موتوع محدد، ومأخوذ عن مجموعة من الناس ذوو رراط متباينة ومختلفة  

تماماً. ولا ي عد هذا الرأي ذو أهمية للمن مة، لأنه يعبر عن وسطي، ولا يعب  الرأي الخاص ببل مجموعة من مجموعات 

 الي، لن يفيد في تصمي  استراتيجية للاتصال قا مة على الاستهداو.الجماهير، وبالت
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% سلبي، يعطي  45% منه  ذوو موقف إيجابي، و 55فاياس رأي الناس الجماعي بخصوص ق ية عامة وبيان أن   

% سلبيون  45متخذ القرار الانطباع بيلبة الرأي الإيجابي على السلبي. ولكن الاقتناع بالرأي الجماعي يخفي حايقة أن 

عي العاملين في قطاع السياسة، وخصوصاً أفناط التح ير  وهذه النتيجة بحد ذاتها إشبالية. وتفيد قياسات الرأي الجما

     (. Lattimore and Others ،2012)  لحملات انتخاب المرشحين السياسيين

وتعريفاً الرأي الجماعي أو رأي العامة هو "التعبير عن الاتجاه نحو موتوع معين، وولما وانت الاتجاهات قوية، ولما 

. ويتكون الاتجاه  (Seitel  ،2017إيجابية(، لتتحول هذه ا راط إلى تصرفات لف ية وسلوويات" )بر ت رراط قوية )سلبية أو  

من المبون العقلي )الأفكار(, والعاطفي )المشاعر(، والمبون الإرادي )النية بالتصرو أو السلور(.  (  (Attitudeأو الموقف  

الفرد لعناصر المبون العقلاني، المزايا والمنافم، أو تعديل يمبن تييير الاتجاهات من خلال الاقناع، إذ يت  تعديل تقيي   و 

أهميتها، بما يساعد على تعديل الموقف. وت شير مدرسة ن رية الإقناع العاطفية، إلى قدر  العواطف على تييير الاتجاهات، 

 .  حاسي  البشريةباستخدام تأفير تيف واسم من المشاعر والفرح، والحزن، والخوو، والحنين، والسأم وغيرها من الأ

ويتأفر الرأي الجماعي عادً  بعوامل عديد  أهمها: الأحداث المهمة، الألفاظ المستخدمة في التعليق على الأحداث، التوقيت 

)الذي يساعد أحياناً على  ياد  الشعور بالخوو أو الحاجة إلى الحماية، والمسؤولية، والاياد (، والمصالح الشخصية  

 .  (Seitel ،2017لى المعلومة )والأهداو، والوصول إ

 المنظمة آراء جماهير  3-3-2

يمبن القول أن الأه  بالنسبة للمن مة هو قياس رأي جماهيرها بها، وبببار  أدق قياس رراط مجموعات الجماهير الأساسية،  

يت  اكتساب  . و(Corporate Reputation)والفرعية. ويسه  الاياس الدوري  راط جماهير المن مة بتقيي  سمعة الشروة  

السمعة من الأفعال لا الأقوال، وما تستمر طوال حيا  المن مة أو الإنسان، فالطبيب يتمتم بسمعة، والمهندس وذلك،  

 والمحامي، وحتى جار السبن له أي اً سمعة في أوساط القاطنين بالحي.  
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ما أنها تراقب عن وثب ول صدى أو صوت وتدير المؤسسات الكبرى برامج لخلق السمعة، وتدعي  المصداقية، والثقة. و

فيه ذور لحرو من حروو اسمها أو علامتها التجارية أو إشار  لشخصية تنتمي إليها. وتدرر أهمية إدار  السمعة التي  

   .(Buzzword of Public Relations)هي بمثابة طنين العلاقات العامة 

أخيراً، تتواصل جهود أخصا ي العلاقات العامة الرامية لمتابعة سمعة الشروة، بيرم التخطيا لبرامج الحفاظ عليها،  

والموظفين أولًا، ف  توجيه الجهود الكفيلة بصيانتها لدى الحلقات الأوسم من  وتطويرها عن طريق استهداو العملاط،  

 . (Seitel  ،2017شرا ح المجتمم في المرتبة الثانية من الأهمية )

 

 

 

 لعلاقات العامة تخطيط حملات وبرامج ا  3-4
ولذلك بات من    لعل أكبر انتقاد يوجه للعلاقات العامة هو تعف التخطيا لنشاطها، وصعوبة تقيي  نتا جه.

ال روري لممارسي المهنة أن يبونوا على دراية واملة بموتوع حملاته ، وأهدافها، وتفاصيلها، ولمن يتوجهون، والموا نة 

 (.Seitel ،2017المخصصة، وتأفير الاتصال، وويفية تقيي  ا فار، وتبرير التمويل الذي ينشدونه )

ى تكتيبية. ويتطلب وتم الخطة الاستراتيجية طويلة الأمد  ت صنف الخطا عموماً إلى خطا استراتيجية وأخر 

اتخاذ قرارات تحدد الأهداو الكلية للمن مة، والسياسات التي سيت  اعتمادها لتحقيق هذه الأهداو. وت م الإدار  العليا  

خذ قرارات خاصة تسه   الخطة الاستراتيجية بعد تحليل البيئة الداخلية والخارجية. ف  تصم  الإدارات خططها التكتيبية وتت

 في تنفيذ الأهداو الكلية وذلك مستوى ول وحد  أعمال استراتيجية أو إدار  وظيفية مستقلة.  

وقارن بين هذا الرأي الجماعي، ورراط بعض فئات جماهير الشروة من  رأي العامة في إحدى الشروات العامة المشهور ، ناقش
 موظفين، ومو عين، وجهات تمويل، وموردين.  
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 العلاقات العامة والتخطيط الاستراتيجي  3-4-1

الإعداد يستند التخطيا الاستراتيجي على مبدأ التنبؤ بالمستقبل، باعتماد بيانات غير مؤود  مئة بالمئة، بيرم  

لسيناريوهات مسبقة ونوع من الاستعداد لمواجهة وافة ال روو. بالمقابل، يتعامل التخطيا التكتيبي عموماً، وفي العلاقات 

العامة تحديداً، مم المستقبل القريب، ويرتبا بتطور الأحداث اليومية الجارية. وقبل الخوم في تفاصيل التخطيا لحملة 

  بد من تثبيت بعض النقاط الأساسية المتعلقة بنشاط التخطيا: من حملات العلاقات العامة، لا

تشارر إدار  العلاقات العامة بفاعلية في التخطيا الاستراتيجي للمن مة خصوصاً عندما تنشا هذه الأخير  في   ✓

الإداري بيئة معقد ، وحين تتبنى الإدار  استراتيجية تق ي بردم الهو  بينها وبين المساهمين، وعندما يبون النما 

(. ولكن هذه المشاروة تزول وليةً، وتؤول إلى العدم في قطاعات مثل Kim  ،2016السا د نمطاً غير سلطوي )

العمل الدبلوماسي والتخطيا للسياسة الخارجية للدولة وتنفيذها، إذ يت  تقييد دور العلاقات العامة بإجراط المسح  

جمعات واللقاطات بالطريقة البروتووولية المعهود ، ومن دون للبيئة، والبحث، وبناط العلاقات، وتن ي  بعض الت

 (. Petersone ،2013ال لوع بجهود جوهرية في مجالات التخطيا أو التنفيذ )

وتوقعاتها  ✓ الحالي،  البيئي  للوتم  ن رتها  الاستراتيجية  الخطة  أفناط وتم  العليا  ل دار   العامة  العلاقات  تقدم 

ر المن مة، وويفية الاستعداد لكافة التهديدات المحتملة أياً وان مصدرها: رراط  المستقبلية لتوجهات رراط جماهي

 ساسة، مواقف قاد  رأي، توجهات مؤسسات مالية، أو إعلام، وغيرها من شرا ح الجمهور.

الفرص،   ✓ وتحديد  الجماهير،  مواقف  وتقيي   الأفكار،  لتوليد  الذهني  العصف  تقنية  العامة  العلاقات  تستخدم 

ات، وابتكار أفكار جديد  لحملات مستقبلية يمبن تن يمها تمثل الرد المناسب في مواجهة تييرات البيئة  والتهديد 

 الخارجية.  
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إن ول خطة استراتيجية بحاجة إلى سيناريوهات، تساعد العلاقات العامة على خلق هذه البدا ل، وبيان شروطها،  ✓

 الإيجابية والسلبية. وقابلية تنفيذها، ورفارها المتوقعة 

 آلية التخطيط لحملات العلاقات العامة  3-4-2

الفقر ، ت م إدار  العلاقات العامة تمن  هذه  لخطا التفصيلية للحملات التي سنتناولها تفصيلًا في إطار  إلى اإتافة  

الخطا سياسات العلاقات طوال المرحلة الزمنية المخطا لها. وتشمل هذه  تدوم  سارية المفعول"    اً خطتها التكتيبية "خطط

 .((Rules، والقواعد الواجب اتباعها بحرفية في الحالات الخاصة  Procedures))، وإجراطات عملها  ((Policiesالعامة  

 بخصوص التخطيا لحملة من حملات العلاقات العامة، تمر العملية بالمراحل ا تية الذور:  

باطها بوفيقة المهمة: تتوجه أهداو الكثير من الشروات الكبرى  مراجعة أهداو المن مة وخطة العلاقات العامة وارت ✓

نحو تجسيد مهمة المن مة على الصعيد الاجتماعي، وتأكيد استعدادها لل لوع بمسؤولياتها تجاه المجتمم، وحماية 

 البيئة، أو المساهمة بنشر ابتكارات على سبيل المثال. 

مة لتعرو المشاكل التي تواجه المن مة في مجال الاتصال، والبحث  تقيي  الوتم الحالي: تسعى إدار  العلاقات العا ✓

عن إجابات عن أسئلة من قبيل: ما هي المشاكل الكبير  والأقل فداحة؟ ما هي الجوانب التي تثير الاهتمام من 

ها بين المشاكل التي تتعرم لها المن مة؟ هل للجماهير علاقة بمشاكل المن مة؟ ما هي الحقا ق التي وشفت عن 

البحوث والمرتبطة بالمن مة وعملا ها؟ هل هنار أكثر من مشبلة مهمة تحتاج لحل؟ هل هنار حاجة لمزيد من  

الدراسات لتحديد وامل أبعاد المشاكل التي ت  إحصاؤها؟ هل هنار حاجة لتدقيق الفرص الخاصة بالعلاقات العامة، 

 اخلية والخارجية؟ وبما يساعد على فه  أف ل للمن مة وعلاقتها بالجماهير الد 

تحديد التهديدات المبيقة لتحقيق أهداو العلاقات العامة والفرص المتاحة أمام الإدار ، ونقاط القو  التي تتمتم بها،  ✓

 ونقاط ال عف التي تعاني منها. 
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إذ قد تعرم بعض الأطراو أو الجماهير المن مة لتهديدات، وتعيق تحايقها لأهدافها والتوجهات الحبومية، أو    ✓

الصراعات النقابية. وقد تعاني الأنشطة من نقاط تعف ونقص التمويل، والمعدات، والخبر  في استثمار الوسا ل 

 التكنولوجية.  

دراسة الجماهير المستهدفة بالحملة واختيارها: يحاول مدير العلاقات العامة صياغة وفيقة توتح الجماهير الأولية  ✓

ط الاهتمام التي من المتوقم أنها ستجذب الجمهور، ونما حيا  الجماهير المستهدفة بالحملة، ونداط الحملة، ونقا 

 المستهدفة، وخصا صه  الديموغرافية، وربما يت  تحديد جماهير ر يسة، وأخرى فرعية أو فانوية.  

اختيار شعار تحفيزي للبرنامج أو للحملة: تحتاج بعض الحملات إلى شعار أو عنوان ر ي  وي تحقق نجاحاً   ✓

كبر. ويجب أن يبون الموتوع قصيراً، مؤلفاً من فلاث إلى خم  ولمات فقا، ومعبر، ويمبن أن يدوم وصدىً أ

 طويلًا. 

تحديد أهداو خطة الحملة: يتوجب أن يسه  تحقيق الأهداو بحل المشبلة التي خلقت الحاجة للحملة، وأن تكون   ✓

أهداو الحملة ذات ارتباط بأهداو المن مة، محدد  بدقة، وقابلة للاياس، ويمبن الوصول إليها. ون رب أمثلة 

روج لها، والحصول على اتجاهات إيجابية تصل على أهداو حملة ما:  ياد  وعي الجماهير المستهدفة بالق ية الم

 شخص...  800% من مجموع الجماهير المستهدفة، و ياد   أعداد المتطوعين إلى  80إلى 

خلق الاستراتيجية لتحقيق الأهداو: يت  تحديد الرسالة بدقة، ومزيج الأحداث الخاصة التي سيت  تن يمها، وطبيعتها،  ✓

ووس حدث،  ول  في  المشاروة  بالتيطية، والأطراو  وتقوم  للأحداث،  وتروج  الأخبار،  ستنشر  التي  الإعلام  ا ل 

تطوير التكتيك الخاص بوتم الخطة موتم التنفيذ: يت  تطوير الإجراطات والوسا ا والمواد المطبوعة وغيرها.  

لمتطوعين ال رورية للتنفيذ، تدبير المتطوعين الأف ل والمتحمسين للحدث والق ية، وتطوير الرسالة التي ستقنم ا

 بالمشاروة، وتجهيز اللوحات والبوستر اللا م، وتجهيز الفيديو الترويجي.  
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تحديد تقنيات التقيي  أفناط الحملة وفي نهايتها، إذ تنحو بعض المن مات منحى التقيي  المرحلي، أي ت جري تقيي   ✓

لكل مرحلة على حد  حتى تتمبن من التدخل والتعديل عند اللزوم، وبع ها ا خر يعتمد أسلوب التقيي  بعد الانتهاط 

 من إنجا  العمل.  

ى إنجا  الحملة أو البرنامج في الإطار الزمني المفترم. وتشمل التكاليف المخططة تحديد الميزانية التي تساعد عل ✓

ولفتها،  تقدير  ف   اللا مة،  الموارد  تقدير  يت   ما  وعادً   وغيرها.  والمواد،  والمعدات،  بالبشر،  تتعلق  وثير   بنوداً 

 وتخصيص المبالغ اللا مة لتأمينها، ووتعها في خدمة الحملة.       
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 True/Falseأسئلة صح / خطأ  -1

 خطأ  صح  السؤال  
إن تحليل المحتوى الاخباري، وم مون محادفات المنتديات وغرو المحادفة من تقنيات البحوث  1

 غير الرسمية.  
  

   دوراً مهماً في قياس نتا ج الحملات والبرامج.  .PRتؤدي بحوث الو  2
   أكثر طرق جمم البيانات المستخدمة في قياس الرأي العام هي الملاح ة.  3

   تسه  إدار  العلاقات العامة في جميم المن مات بأعمال التخطيا والتنفيذ.   4

   مرحلياً أي بانتهاط ول مرحلة، وفي نهايتها أي اً.   .PRيت  تقيي  حملات الو  5
 Multiple Choicesأسئلة خيارات متعددة -2

 : العينات الأكثر استخدماً في بحوث العلاقات العامة هي العينات -1

    A  .العشوا ية البسيطة  .      B .المساحية .     C .. غير العشوا ية الميسر    D .  المنت مةالعشوا ية . 

 : تبدأ آلية العلاقات العامة بـ -2

A.  البحوث       .B     . التقيي .C      .التخطيا .D.التنفيذ . 

 تنظيم لقاءات مع قادة الرأي وصناع القرار والمتحدثين العارفين عبارة عن:  -3

A      .استقصاط   .B .مجموعات ترويز  .Cلجان خاصة .  .D .جهات اتصال ر يسة . 
 

 قضايا للمناقشة  \أسئلة  -2

    وضح مفهوم الرأي الجماعي أو رأي العامة.السؤال الأول: 

 [1- 3- 3 توجيه ل جابة: الفقر  .15:  100دقيقة. الدرجات من  15]مد  الإجابة: 

 وضح مضمون الخطط سارية المفعول في العلاقات العامة.  السؤال الثاني:

 [2- 4- 3  توجيه ل جابة: الفقر  . 12:  100. الدرجات من ا قدق 10]مد  الإجابة: 

 عدد خطوات التخطيط لحملة علاقات عامة، تعداد فقط ومن دون شرح.   :لثالسؤال الثا

 [2- 4- 3  توجيه ل جابة: الفقر  . 10:  100. الدرجات من ا قدق 10]مد  الإجابة: 
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 إدارة برامج العلاقات العامة والتقييم  : رابعالفصل ال
الموضوع:   والتقيي   عنوان  العامة  العلاقات  برامج   Public Relations Programs Management andإدار  

Evaluation 

 كلمات مفتاحية:
العامة   العلاقات  العامة  Public Relations Departmentقس   العلاقات  ووالة   ،Public Relations Agency   الشهر إدار    ،
Reputation Management  المعلومات نشر   ،Diffusing Information  التأفير قنوات   ،Channels of Influence متصل  ،

Communicator  وتابة  ،Writingعليه مسيطر  وسا ل  السيطر   Controlled Mediaا  ،  خارج  وسا ل   ،Uncontrolled Media قياس  ،
Measurement مدخلات ،Inputs مخرجات ،Outputs مقتطفات ،Outtakes نتا ج ،Outcomes تيطية الوسا ل ،Media Coverage ،
 .   Open-System Evaluation، ن ام تقيي  مفتوح Closed-System Evaluationن ام تقيي  ميلق 

 :الفصل ملخص
يتناول الفصل خيار تن ي  وظيفة العلاقات العامة في إطار قس  داخلي، أو التعاقد مم ووالة متخصصة. ويت  تحليل أهمية حفز 
الموظفين، والتواصل مم الجماهير تماناً لوتم خطة الحملة أو البرنامج موتم التطبيق الفعلي. وتتطرق الفقرات الأخير  لموتوع 

   ت، وأهمية هذا النشاط، والمفاهي  المرتبطة بهذا المصطلح. تقيي  الحملا

 هداف التعليمية: الأمخرجات و ال
 يناقش الطالب إنشاط قس  للعلاقات العامة، والتمييز بين خيار القس  والتعاقد مم ووالة خارجية.  .1

 يجادل الطالب في دور الحوافز المادية وغير المادية في حفز مختص العلاقات العامة.   .2
 يستنتج الطالب الفئات التي يجب العمل عليها ووسب تأييدها لق ية الحملة.   .3
 في أنواع التقيي  للمدخلات، والمخرجات، والمقتطفات، والنتا ج.   يجادل الطالب .4

 ر الخلل المحتملة.   صعوبات التقيي  ومصاديناقش الطالب  .5

 مخطط الفصل:
 Organizing For The Purpose of Implementationالتن ي  من أجل التنفيذ    4-1
 Implementation of PR. Planموتم التطبيق الفعلي خطة العلاقات العامة وتم  4-2
   PR. Practitioner as a Communicatorممارس العلاقات العامة ومتصل    4-3
 Need for Public Relations Evaluationالحاجة إلى تقيي  العلاقات العامة   4-4
 Evaluating Public Relations Efforts تقيي  جهود العلاقات العامة  4-5
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 التنفيذ   من أجل التنظيم   4-1
التن يمية ا تية: إما وادر من الاختصاصيين  ت ؤدى وظيفة العلاقات العامة عادً  في إطار واحد من الأشبال  

الذي ي مه  قس  العلاقات العامة في المن مة أياً وان نشاط هذه الأخير  )حزب سياسي، مشفى، مؤسسة مالية، شروة 

صناعية، نقابة، تجمم مهني..(، أو خا من المحترفين في مجال العلاقات العامة، يعمل لصالح ووالة تقدم خدمات 

 جر للمن مات الأخرى. مدفوعة الأ

 أقسام العلاقات العامة  4-1-1

يعمل موظفو العلاقات العامة على تنفيذ بنود الخطة التكتيبية للقس  الذي يتبعون إليه. ويتراوح عدده  من شخص 

واحد في الشروات صيير  الحج ، ليصل الرق  إلى عد  مئات من ذوي الاختصاصات والمواهب المتنوعة. ففي شروة 

((ExxonMobil  . العالمية وحدها على سبيل المثال، ينتشر مئات اختصاصي العلاقات العامة في جميم أنحاط العال 

 

 عن طاقة المستقبل. (ExxonMobil )  شروةلة إعلانات علاقات عامة ل( من حم1-4الشبل )
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ف ووسا ل إعلام عموماً،  وتتو ع مهام وادر العلاقات العامة لتيطية الاحتياجات ا تية: مختصو علاقات صح

واتصال داخلي، وعلاقات مستثمرين، وتجمعات أهلية، وعلاقات حبومية، ووسا ل تواصل اجتماعي، وعلاقات  با ن،  

وبحوث، ووتاب علاقات عامة، وإعلانات مؤسسية، ومصممو غرافيك، ومشرفو مواقم انترنت، وووادر أحداث خاصة،  

  وإدار  أ مات، وعلاقات جمبيات خيرية.

ويتحدد حج  الكادر البشري بحسب الأهداو، والحملات، والموا نة المخصصة للنشاط، والمعايير الموتوعة   

التنفيذي، ليساعدوه في مختلف   للأداط. ويتبم نصف الكادر في الأقسام وبير  الحج  مباشر  للمدير العام، أو المدير 

الخبراط، و  المستثمرين، وعلاقات  المالية، وعلاقات  الفلتر  لرسا ل الق ايا  القانونية، وإجراط  المالية، والشؤون  الصحف 

الادار  الموجهة إلى بعض فئات الجمهور. ويستعين نا ب الر ي  للشؤون الإدارية بخم  الكادر في أداط بعض مهام 

لتسويق  الاتصال الداخلي، وعلاقات وسا ل الإعلام، وتن ي  الأحداث، بينما يسه  خم  رخر بتقدي  الدع  لنشاطات ا 

والإعلان. ويشرو مدير العلاقات العامة شخصياً على علاقات الحبومات المختلفة. ويتابم مختصو وسا ل الإعلام  

التقليدية والرقمية، ومديرو مواقم الانترنت عدداً من جماهير العلاقات العامة، ويتفاعلون معه  باستمرار. وتخصص 

 علاقات الإيجابية مم جماهير المؤفرين، والحفاظ عليها، وتطويرها.     الشروات الكبرى موظفين محددين مهمته  خلق ال

 وكالات العلاقات العامة  4-1-2

لعل الفارق الأكبر والأه  بين خياري التعاقد مم ووالة علاقات عامة، وإنشاط قس  داخلي للعلاقات العامة هو أنه في  

الحال الأولى تكون الن ر  من الخارج إلى الداخل، بينما هي في الحال الثانية من الداخل إلى الخارج. وبالتالي، فإن  

ل بالتحرر من القيود الداخلية والسياسات المقيد  للمبادر  والتصرو، واكتساب  للتعاقد مم ووالة خارجية مزايا مهمة تتمث

 حيادية وبير  في ممارسة النشاط، وقدر  على التخلص من قصر الن ر، وإمبانية توسيم مجال الرؤية الاستراتيجية عموماً. 

  للاستماع إلى رأيه، وتميل لتخصيص  ويبدو من التجارب السابقة، أن الإدار  تثق أكثر بالاختصاصي الخارجي، ومستعد 
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 ما يلزم من أموال تنفيذاً لخططه، وتجسيداً لأفكاره الابتكارية. 

بالمقابل، تتوجه ووالات العلاقات العامة لتبرير فواتيرها من خلال تأكيد نجاحاتها عبر الاياس الكمي والنوعي لنتا ج  

ف ل الحفاظ على أي عميل وسبته، وتحاول جاهد  الحد من  الحملات التي تنفذها لصالح العملاط. وهي باستمرار، ت

 ظاهر  هجر  الزبا ن، وتحوله  إلى المنافسين، أو تراجعه  وتبنيه  فكر  تطوير أقسام علاقات عامة داخلية. 

 .  2019( لأكبر عشر ووالات علاقات عامة في العال  بحسب بيانات عام  1-4يعرم الجدول )

 .201914عامة في العال  عام  لات علاقات أكبر عشر ووا( 1- 4الجدول ) 

 $(مليون  ) 2018الدخل عام  المقر الرئيس اسم الوكالة الترتيب
1 Edelman USA 888,45 
2 Weber Shandwick USA 840 
3 BCW USA 723 
4 Fleishmanhillard USA 605 
5 Ketchum USA 545 
6 MSL France 450 
7 Hill+Knowlton Strategies USA 400 
8 Ogilvy USA 388 
9 BlueFocus China 336,373 
10 Brunswick UK 280 

 

 

 
 /https://www.provokemedia.com.بيانات منشور  من قبل موقم  14
 
 
 

https://www.provokemedia.com/
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 حفز كادر العلاقات العامة   4-1-3

: ت ؤود الدراسات الأكاديمية ارتفاع مخصصات العلاقات العامة لتواكب متطلبات تنفيذ الخطا، وتسهل الحوافز المادية

عملية وتعها موتم التطبيق الفعلي. وينال موظفو العلاقات العامة حصته  من التحفيز والدع  بسبب المجهودات  

لايات المتحد  الأمريبية، يصل دخل مدير الاتصال  والت حيات الها لة التي يبذلونها أفناط تأديته  لواجباته . ففي الو 

ألف   80الداخلي المحترو إلى مليون دولار أمريبي سنوياً. ويتراوح الدخل السنوي لمختص علاقات وسا ل الإعلام بين  

دفة ألف دولار أمريبي سنوياً. وينخفض هذا الرق  قليلًا في أقسام العلاقات العامة التابعة للمن مات غير الها  120و

ألف دولار أمريبي سنوياً. وقد بينت إحصاطات مبتب العمل في الولايات المتحد  الأمريبية    75للربح، إذ يصل إلى حدود  

دولار أمريبي،   54170بحدود    2012ألف مختص علاقات عامة وان في أيار عام    208أن الدخل السنوي لحوالي  

ألف دولار أمريبي، والدخل السنوي   60الخبر  يصل إلى    وأن متوسا دخل مدير تنفيذي لحسابات العملاط من ذوي 

 . (Seitel ،2017)ألف دولار أمريبي  34لمدير تنفيذي شاب لحسابات العملاط يتجاو  الو 

(، أن تأدية  2015عام )  Fieseler, Lutz and Meckel: ومن جانب رخر، أظهرت دراسة الباحثين  الحوافز المعنوية

واجبات العلاقات العامة ببفاط  لا ترتبا فقا بالأجر أو الدخل السنوي، وجملة الحوافز المادية المقدمة للموظف عموماً،  

وإنما يلعب الرتا عن العمل دوراً وبيراً في تحسين الأداط. ويرتبا الرتا عن العمل في العلاقات العامة إلى حد وبير  

خاذ القرارات، وتحمل المسؤوليات، وإغناط العمل، وأداط الأنشطة التي تتطلب توظيف القدرات الذهنية مثل  بالقدر  على ات

 التحليل، وتشخيص المشبلات، وإيجاد الحلول، وشيوع تطبيق مبدأ المساطلة. 
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تصاصات معينة تنال  فعلياً، لي  جميم العاملين في العلاقات العامة على حد سواط بالنسبة للحوافز، إذ أن هنار اخ

نصيب الأسد من الدع  والمزايا. فمم تيير طبيعة المهنة مؤخراً، واتخاذها مزيداً من الطابم الإداري والاستراتيجي، يت   

البحث أكثر عن الموهبة الإدارية ذات التعلي  والخبر  الجيدتين، والقادر  على تأدية الواجبات باستخدام الوسا ل  

   على تدريب اليير، والتحليل، والتنفيذ، وبناط العلاقات.التكنولوجية، والقادر 

وي شير بعض الكتاب إلى  ياد  الطلب على مستشاري الاتصال المؤسسي بالدرجة الأولى، ومختصي الوسا ل الرقمية 

المرتبة  في  العملاط  ومديرو علاقات  الثالث،  الترتيب  في  التقليدية  الإعلام  وسا ل  ومختصي  الثانية،  الرابعة    بالمرتبة 

والأخير . وهنار اهتمام بجذب الكفاطات النادر  في مجال السمعة وإدار  الشهر . فالموهوب من هؤلاط قادر بسهولة على  

إقناع العملاط بالمنتجات، ودفعه  للتوصية بها إلى ا خرين، وما يبرع بعلاقات المستثمرين، ويقنعه  بتقدي  المزيد من 

ي مبن لمدير الشهر  أن يساعد على جذب المؤيدين وحشده  في أوقات الأ مات، ويروج  الدع  المالي للمن مة. وما 

    .(Seitel ،2017) ويدع  مصداقية المن مة بشبل غير مشروط، وللأبد 

 وضع خطة العلاقات العامة موضع التطبيق الفعلي  4-2
مساعد  تحفز الموظفين وي يبونوا على  يتطلب التنفيذ الناجح لأي حملة علاقات عامة توفر سياسة تن يمية    

أهبة الاستعداد لدع  الخطة حتى تحقيق أهدافها. ويبدأ العمل بخطو  إخبار الموظفين، ومشاروته  المعلومات، وتحسين  

مستوى إدراكه  للأهداو، والأداط المطلوب وطبيعة المساند  المنت ر  منه  أفراداً وجماعات. ومن دون أدنى شك، يلعب 

 (.  .PR) مدير الموارد البشرية دوراً مؤفراً وحاسماً في نجاح تنفيذ أي برنامج أو حملة تعاون 
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 : (Lattimore and Others ،2012)ويمبن اختصار خطوات التنفيذ با تي 

 نشر المعلومات داخلياً أولًا ف  إيصالها إلى فئات الجماهير المستهدفة.  ✓

 لعلاقات الاجتماعية الواسعة. تفعيل انتشار المعلومات واستيلال شببة ا ✓

الشروع في تفعيل رلية التييير الذي تنشده الحملة من خلال الترويز على خطوات إحداث هذا التحول في الرأي  ✓

 أو الموقف.  

ويبدأ التييير بإحداث الوعي لدى المتلقي بالفكر  أو الق ية المطروحة، ف  إفار  الاهتمام، وتشجيم التقيي  العقلاني 

والإيجابي لم مونها، ومحاولة تجريبها أو الاحتكار بها عن قرب ولو على نطاق تيق ومحدود جداً، وصولًا  

 الق ية وتأييدها بشبل مطلق ونها ي.   إلى المرحلة الأخير ، والتي يت  فيها تبني الفكر  أو

بيرم تسهيل تبني موقف الحملة ونداطها، و ياد  فرص نجاحه، ينصح المختصون بتفعيل قنوات التأفير من   ✓

للمن مة   المنحا ين  المؤفرين  )تلفا ، وصحف، ومجلات، وراديو(، والأشخاص  التقليدية  قبيل: وسا ل الإعلام 

والأشخاص  المبيعات،  رجال  الحبومية   وأهمه   الووالات  ممثلي  أمثال  من  للمن مة  المنحا ين  غير  المؤفرين 

والجميعات الأهلية، والأشخاص المرتبطين بالمن مة في علاقات أعمال ومن ه  في حب  الأصدقاط لها، والذين 

جوم الفن تربطه  بها روابا اجتماعية وعملية من ذوي المصداقية تحديداً، وأخيراً، المشاهير وقاد  الرأي من ن

 والرياتة والإعلام والسياسة، ومن له  مبانة حساسة في المجتمم، ويمارسون تأفير وبيراً في الرأي العام.    
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 ."أنت أقوى من المخدرات"في حملة  محمد صلاح ( مشاروة لاعب ور  القدم المصري العالمي 2-4الشبل )

 

تحليل موقف أصحاب المصالح، والتوجه نحوه  بفاعلية وي يناصروا الحملة، ويدعموا التييير. ويتدرج العمل  ✓

باتجاه هؤلاط وفق خطوات مدروسة تبدأ بتحديد "من ه ؟"، ف  الانتقال إلى مرحلة التفكير "بما يجب عمله تجاه  

لال التواصل معه  ووسب تأييده "، وانتهاطً  كل منه "، ف  الترويز على "النتيجة التي يت  البحث عنها من خ

بمرحلة "البحث عن طريقة أو ويفية للتأفير في مواقفه ، وإقناعه  بالان مام إلى صفوو الحملة". ويتطلب تفعيل 

إليها   مشاروة أصحاب المصالح في دع  حملة معينة: تحديد أهمية ول مجموعة على حد ، وطرق الوصول 

و عن طريق الاعلام التقليدي، أو الرقمي، وتحديد سلسلة الرسا ل المتناسقة التي  بوسا ل الاتصال الشخصي، أ

 ستخلق الارتباط الطوعي بالق ية.  

 ممارس العلاقات العامة كمتصل     4-3
( إلى حاجة ممارس العلاقات العامة لمهار  الكتابة وي تعينه على الاتصال  2012ورفاقه )  Lattimoreي شير الكتاب  

 ونشر المعلومات، وتنفيذ خطا الحملات والبرامج التي تقرها الإدار .  بالجمهور، 
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وفي الحايقة لا يمبن الاستيناط عن هذه الأدا  الأساسية حتى أفناط توجيه الرسا ل المصور  )الصور والفيديوهات(، فهي 

ارب الحديثة  أظهرت التج  وقد   .(Mcentee, Coleman, and Yaschur  ،2017فعالة جداً في الإقناع، وتييير المواقف )

أكثر مباشر ،   تيير، فيدا  الذي  تبقى مهار  حاسمة حتى في  من الانترنت، وإن الأسلوب فقا هو  الكتابة  مؤخراً أن 

واعتماداً على الاختصارات والجمل القصير ، والكلمات المفتاحية، التي تجذب المتصفحين عن طريق محروات البحث، 

وبذلك فإن هنار شبه إجماع على أن الكتابة هي المهار    .Googleر سيطر  شبه مطلقة  وتحديداً محرر البحث المسيط

الأغلى فمناً التي يمتلكها أخصا ي العلاقات العامة الناجح مهما وان حج  المن مة التي يعمل لصالحها، وبير ، أو  

 متوسطة أو صيير . 

ها إلى مستويات الفعالية، وذلك  والخبر السار في موتوع مهار  الكتابة هو أنه يمبن تعلمها، وتطويرها، والوصول بممارس

 من خلال إتباع بعض القواعد المعرفية الخاصة بهذا المجال. 

تتميز الكتابة الجيد  بتيليف مجموعة من الأفكار المتسقة، وذات العلاقة بع ها بالبعض ا خر تمن إطار   ✓

ف ل اعتماد الجمل القصير  حتى فقر  واحد . على أنه لا يجور أن تت من الجملة الواحد  أكثر من فكر  واحد . وي

إلى   وسطياً  الواحد   الجملة  ولتصل  مباشر  الأسلوب  التنويم    17يبون  قابلية  مم  الانجليزية،  باللية  فقا  ولمة 

واستخدام بعض الجمل الطويلة بين الفينة والأخرى من باب التييير، أو بياية ت مين الفقر  فكر  طويلة، أو إنجا  

 ت  عرتها مسبقاً.   ربا معين بين عد  أفكار
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ية. وبحسب مفهوم "هرم القو " يستخدم الكاتب سلاح التن ي  وي يؤفر بالقارئ، وينقل له الأفكار المرغوبة بفاعل ✓

(Pyramid Power)   .في الكتابة، ي ف ل البدط دوماً بفقر  توجيه أو فقر  تقود القارئ وترشده لاستيعاب الموتوع

ويوفر هذا النوع من البدايات وافة الإجابات التي يحتاجها القارئ عن مع   أسئلته المتعلقة بو "من، وماذا، وأين، 

 ومتى، وويف، ولماذا".   

 

 

 

                                                                        

 

 

تساعد الكتابة وفق هذا الأسلوب المن   على تمان إطلاع القارئ المتعجل على الق ية، أو الفكر  المطروحة.  

ر الأخير   وتحقق غاية لفت ن ره على الرغ  من ميله لقصر القراط ، وعدم الرغبة في المتابعة وصولًا إلى الأسط

  من المقال.

( إلى اختيار سلي  للوسا ل التي توصل المحتوى إلى الجمهور المتلقي. Effective Writingتحتاج الكتابة الفعالة ) ✓

وتقس  الوسا ل إلى وسا ل خاتعة لسيطر  المن مة وأخرى خارجة عن سيطرتها. نصنف البريد العادي الرسمي،  

داخلية، والمطبوعات واللوحات والملصقات تمن الوسا ل الخاتعة لسيطر   والالكتروني الرسمي، والمنشورات ال

 المن مة.

بعدها، يتطرق الكاتب إلى التفاصيل، ويعرتها بوتوح 

على القارئ. لينهي وتابته لنشر  الأخبار الصحفية، أو 

المدونة بخاتمة أو نتيجة تلخص أه  الأفكار، وتؤود على 

 العمل أو الاستجابة المطلوبة. 

 

 ( هرم القو .3-4الشبل )
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(، والراديو، والصحف، والمجلات المستخدمة في الإعلان جميعاً غير خاتعة  TVبالمقابل، ت عد قنوات الو )  ✓

بث، وخلافه.  لسيطر  المن مة، لأن هنار أطراو خارجية تتخذ القرارات بخصوص المحتوى، والتن ي ، وجدول ال

وعموماً، تتوفر لممارس العلاقات العامة في أيامنا هذه تشبيلة واسعة من خيارات وسا ل النشر الخاتعة لسيطر   

من مته، والتي تمبنه من إيصال الرسا ل مباشر  إلى الجمهور المستهدو بفاعلية وبير  وخصوصاً إذا أحسن  

 سمي، وصفحات وسا ل التواصل الاجتماعي.   توظيفها واستثمارها بذواط مثل موقم الانترنت الر 

(، YouTube)  موقمإتافة إلى    ،(Facebook  ،Tweeter  ،Instagram)  تساعد مواقم التواصل الاجتماعي   ✓

على نشر المعلومات بسرعة، وتفعيل الكلام المنقول.   ( Wikipediaوالمشاروة بالمعلومات وتدوينها على موقم )

ويمبن من خلال هذه المواقم خلق حوار مم الجمهور، وتفعيل التعليقات وتبادل الأفكار بخصوص ق ية الحملة.  

ولتحويل أي مساطلة إلى ق ية رأي عام، يبفي وتابة مدونة بخصوصها ودعو  المدونين المعروفين للتعليق  

  تنهال التعليقات وا راط، ويزداد معدل الزا رين لموقم المن مة، وصفحاتها الرسمية على  عليها، وفحصها، ف 

 (. 2010مواقم التواصل الاجتماعي، فتتلقى المن مة رد فعل حايقي ومباشر على جهودها الإعلامية )مرمان، 

ت التي تستهدو تحسين  يسه  الإعلان في وسا ل الإعلام التقليدية غير المسيطر عليها بتحقيق أهداو الحملا ✓

المن مة وجماهيرها،   بين  الروابا  التجارية، وخلق  بالمن مة، وعلامتها  الوعي  للشروة، وخلق  الذهنية  الصور  

 وإقامة علاقة قوية مم العملاط أساسها الإبهار والإعجاب.

صممة للتأفير في  وإن وانت رسا ل الاتصال تستهدو أولًا جماهير محدد  بعينها )مستثمرين، عملاط(، وتكون م ✓

هؤلاط بالدرجة الأولى، إلا أن تفكير أخصا ي العلاقات العامة يجب أن يميل باتجاه استمالة الإعلاميين، ولفت  

 أن اره ، وإفار  اهتمامه  بق ية الحملة.  

يحسن اختيار التوقيت الملا   لبث رسا ل الاتصال حتى ت حدث التأفير المتوقم. إن بعض ال روو المحيطة   ✓
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نها أن تدفم بتأجيل موعد النشر، أو تعرقله لبعض الوقت. لا يجو  النشر عندما تكون هنار أحداث أخرى  يمب

 جارية تطفو على السطح، وتستحوذ على اهتمام المتابعين. 

 لا بد من حساب ولفة النشر في الوسا ا المختلفة الخاتعة لسيطر  المن مة، وغير المسيطر عليها أي اً.   ✓

لى المتصل في مجال العلاقات العامة إدرار أهمية جذب الانتباه، وتحويله إلى مدخل إيجابي  أخيراً، يجب ع ✓

يسه  في الاستيعاب والفه ، ف  يسهل عملية الاحتفاظ في الذاكر  طويلة الأمد، وصولًا إلى  ياد  القدر  على  

اللزوم، وتفعيلها في ببساطة ويسر عند  الذاكر   المخزنة في  المعلومة  السلور وتحديد طبيعة    استرجاع  عملية 

وقد يمنم الإدرار الانتقا ي ه   المعلومة وتخزينها في ذاكر  المتلقي لأسباب عديد  أبر ها:  التصرو المستقبلي.  

عدم أهمية الق ية، وتعف الارتباط الشخصي، والتناقض مم الاي  والأفكار المسبقة، والدوافم الفردية المناه ة، 

وتوع بحيث تت  معاملته على أنه لا يستحق العناط أصلًا، وعدم الشعور بالخطر لذا  وعدم وجود تفرد في الم

 يت  إهمال الرسالة، وبسبب أي اً نقص الحافز الإيجابي المعز  لمعالجة المعلومات. 

إن وجود واحد أو أكثر من هذه العوامل يمبن أن يؤدي إلى تشتت ذهن المتلقي، وانصرافه عن معالجة معلومات   ✓

  صال، وستؤول مهمة المتصل بشبل طبيعي إلى الفشل. الات

          

 
 . تصالالارسا ل معالجة رلية (  4-4الشبل )

التصرف
ظ الاحتفا

الفهم
الانتباه
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 الحاجة إلى تقييم العلاقات العامة  4-4
لا يتوانى أخصا يو العلاقات العامة عن بذل الوقت والجهد في سبيل افبات قيمة حملاته ، وبرامجه . ويحاولون   

في المبيعات المحققة، وحساب العا د على    (.PR)منافعها ورفارها الإيجابية في الأداط: تأفير برامج الوجاهدين إظهار  

الو البرامج مم باقي فعاليات الاتصالات   (.PRالاستثمار في حملات  (، والتأفير في الايمة السوقية للسه ، ومساهمة 

ات نتا ج غير ملموسة، رغ  وونها مؤفر  في أداط المن مة،  ( تبقى ذ .PRالتسوياية في خلق الايمة. بيد أن جهود الو )

 ومن هنا تتولد الحاجة لإجراط قياسات دورية لمجموعة من المؤشرات ذات العلاقة.  

 ( أكثر مجالات الاياس شيوعاً في العلاقات العامة. 2- 4الجدول ) 

 الوصف نوع القياس 
 عدد المشاهدات، والانطباعات، وتحليل محتوى الوسا ل، ردود الأفعال الإيجابية والسلبية.     تيطية الوسا ل وأفرها
العملاط،  قياس الأحداث في  والتأفير  الخيرية،  الفعالية  أو  المعرم،  غطت  التي  الإعلام  وسا ل  عدد 

 والمستثمرين وخلافه  من شرا ح. 
الكلام المنقول ووسا ل  
 التواصل الاجتماعي 

نقاشات المنتديات، والجماعات، والتوصية بمنتجات المن مة، والتعليقات على وسا ل التواصل  
 ل الاعجاب، والمشاروة، والحوارات.  الاجتماعي، والتصرفات مث

 عدد المشاهدات للرسا ل، وعدد الذين نقروا على الرابا لزيار  الموقم الالكتروني.  رسا ل الويب
 الاياس الكمي والنوعي للسمعة في أوساط جماهير المن مة المهمين.  تحسين سمعة الشروة

 

فة العلاقات العامة بحاجة لأن تثبت جدارتها، وهي سا ر   أن وظي  Tench and Yeomans  (2017)من جانبه ، يعتقد  

من وتابنا الحالي. وقد    (2-3) التي تطرقنا إليها في إطار الفقر     (2015)على الطريق الصحيح، وملتزمة بمبادئ برشلونة  

ة فانية  ربطت مبادئ برشلونة بشبل لا رجعة عنه بين إجراط البحوث ووتم الخطة، هذا من جهة أولى، وأكدت من جه

على أنشطة الاياس والتقيي  للمخرجات والنتا ج. وحتى تكون الممارسة ذات م مون مقنم يبرر الإنفاق على الوظيفة،  

 .يجب اتخاذ خطوات عملية ل مان الإقناع
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 تتمثل با تي:  

 الالتزام بمبدأ أولوية وتم الأهداو لجميم البرامج والحملات، وعدم التهاون بالأمر.  -1

( يدور حول جميم الجوانب، ولا يتطرق لجانب واحد فقا. ويم  Evaluationترور  أن يبون هنار تقيي  ) -2

( المدخلات  )Inputsالتقيي   والمخرجات  الخطة(،  وتم  قبل  البحوث  )تيطيه   )Outputs  والنتا ج  ،)

(Outcomes)( إتافة إلى المقتطفات ،Outtakes  )  التي تساعد ممارس العلاقات العامة على إدرار الجمهور

 بصور  أف ل، مشاعره، واستيعابه، وتف يلاته، وويفية اتخاذه لقراراته، ولكنها لا ترد في التقرير النها ي. 

إنجا  تقيي  ذو مصداقية حاياية، فمن غير المعقول إنفاق  احترام القواعد العلمية، والوعي بالمبادئ البحثية، و  -3

  المزيد من المال لتبرير أنشطة عديمة الفا د ، ولا تقوم على أس  صحيحة.      

 تقييم جهود العلاقات العامة  4-5
، وخلال فتر   يروز تقيي  المدخلات على العمل الواجب الايام به قبل انطلاق الفعالية، أي أفناط التخطيا والتح ير لها

المدخلات،  قياس  بجانب  العامة  العلاقات  بحوث  وتهت   الماد .  وإنتاج  الأولية،  الاختبارات  وإجراط  الرسا ل،  تصمي  

 وتقييمها.  

بالنسبة لتقيي  المقتطفات، فهي واجب محت  مطلوب من ول ممارس للعلاقات العامة. وإن تجميم هذه القطم المبعثر  هنا  

ن الأخصا ي، والإدار  العليا على اتخاذ القرارات المستقبلية السليمة، مستفيدين من هيبل المعرفة وهنار، يساعد ولًا م

( بين ن امين للتقيي  أحدهما  2012ورفاقه )  Lattimoreالمتطور الخاص بجماهير المن مة المستهدفين. ويميز الكتاب  

 (. Closed-System Evaluation vs. Open-System Evaluationميلق وا خر مفتوح )
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ن ام التقيي  الميلق: يحد من نطاقه ليقتصر على قياس رفار الرسا ل أو الأحداث المخطا لها في الجماهير  ✓

المستهدفة. ويعتمد الن ام الميلق مبدأ المقارنة بين الوتعين قبل النشاط، وبعده. وقد يشمل المقارنة بين الهدو 

 عليها نتيجة التطبيق الفعلي للبرنامج.  المحدد للحملة، والنتيجة التي ت  الحصول

ن ام التقيي  المفتوح: تتطلب رفار الحملة مزيداً من الترقب بانت ار تفاعلها مم عوامل البيئة الخارجة عن سيطر   ✓

المن مة، وعناصر تن يمية أي اً. وإن ميز  ن ام التقيي  المفتوح هي دمج التأفيرات التن يمية والبيئية بمخرجات  

 ، بحيث يت  قياس النتيجة النها ية للمجموع بأكمله، فت هر فعالية الحملة واقبية، وبعيد  عن التبسيا.      الحملات 

 تقييم المخرجات   4-5-1

من تييرات تتباين بحسب التكتيك المستخدم.    وبرامجه(  .PRلما تخلقه حملات الو )(  (Outputsي شير مصطلح المخرجات  

حفلة  أو  فعالية خيرية  فتقيي  عامل تيطية وسا ل الإعلام يمبن إنجا ه وفق عد  تقنيات، تختلف بالنسبة لمعرم مقارنة ب

والنوعي،    وتشدد مبادئ برشلونة على أنه فيما يتعلق بتقيي  وسا ل النشر تحديداً، لا بد من إجراط الاياسين الكميافتتاح...  

ولا يجو  الاكتفاط بأحدهما دون ا خر. فالاياسات الكمية والنوعية تسمح بتقيي  الوصول إلى الجمهور المستهدو، ومقدار 

النجاح في تسلي  الرسالة، ومدى تلا   الوسيلة مم الجمهور، ومم موتوع الرسالة، ووذلك تقيي  نبر  التيطية، ووقعها 

 سلبي،  أو ربما حيادي. في نفوس الجمهور، إيجابي أم 

 تقييم النتائج    4-5-2

عن التييرات القابلة للاياس الكمي لعوامل الوعي، والمعرفة، والاتجاهات، وا راط والسلوويات (  Outcomesتعبر النتا ج )

اط في  ، والتي تت  متابعتها على المدى الزمني القصير، أو الطويل. ويعتمد الخبر .PRالتي تنج  عن برنامج أو حملة  

قياس النتا ج مبادئ "الاقتصاد الاياسي"، الذي ي عد أدا  إحصا ية خارقة تسمح بعزل مختلف التأفيرات الجانبية، وإبرا  

 ( الحالية في الايرادات، والأرباح..PRتأفير حملة الو )
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 وما وتساعد الأدا  على التنبؤ بمستقبل تأفيرات الحملة،  

وما سيبون عليه الوتم من دون الاتصال الحالي. ولكن يحتاج نجاح التقيي  توفر موا نة وافية، وخبر  بالتقنية، وبيانات  

 تاريخية.  

  ييم المخرجات والنتائج طرق تق 4-5-3

وعلى العب  .  م التكتيبي للحملة، ويحتاج لعامل السرعةيبدو أن تقيي  المخرجات يصب في جانب تقيي  الوت 

من ذلك، يتطلب تقيي  النتا ج وقت أطول بانت ار وتوح الصور ، واكتمال ظهور نتا ج الحدث. نستعرم في الجدول  

  ( أه  طرق تقيي  المخرجات والنتا ج المستخدمة في حملات العلاقات العامة.  4-3)

 تقيي  مخرجات ونتا ج حملات العلاقات العامة. ( أه  طرق 3- 4الجدول ) 

 طرق تقييم النتائج  طرق تقييم المخرجات 
 قياس معدلات الرد )ح ور، استجابات..(

 مراقبة وسا ل الإعلام
 تحليل محتوى وسا ل الإعلام 
 إحصا يات التو يم
 مواد الترميز  
 التحليل الإحصا ي 

 دراسات الاتجاهات والصور  الذهنية
 الجمهورتحليل 

 تحليل الشباوى 

نتا ج النشاط )رفم قيمة السه ، تيير بسياسة، أو 
 تعديل تشريعي صدر بعد حملة ال يا..( 

 الاستقصاط 
 جمم البيانات عن الجوانب غير البار  

 جماعات الترويز 
 المقابلات المعمقة
 الاختبارين قبل وبعد 

 

 معوقات التقييم    4-5-4

ية حملات العلاقات العامة بنقص الموارد المالية، والوقت، والتدريب، والافتقار يمبن تلخيص معوقات تقيي  فعال

للمعرفة البحثية، وتعف حماس عملاط الووالات لإجراط التقيي  بحجة نقص الأموال، ورغبته  بأداط عمل ما ي يف  

 ولو قيمة بسيطة بدلًا من لا شيط، فه  يبدون قليلي الاهتمام وقنوعين.  
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وتعاني دراسات التقيي  أحياناً من عدم تمثيل العينة، واعتماد أسلوب التقدير بدلًا عن الاياس، إتافة لإشبالية الترويز 

 على الجوانب الكمية )إحصاط عدد الحاترين، عدد المقالات..( على حساب التقيي  النوعي )تحليل المحتوى والأفر(.   
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 True/Falseأسئلة صح / خطأ 

 خطأ  صح  السؤال  
   يلعب الرتا عن الصلاحيات والقدر  على اتخاذ القرارات دوراً في الحفز.  1

 PR. .  داخل الشروات الكبرى، يعمل شخص واحد أو عد  أشخاص في قس  الو  2

   أه  تخصص مطلوب في العلاقات العامة حالياً هو مدير حسابات العملاط.  3

يعني تقيي  المقتطفات تعرو مشاعر الجمهور، وفهمه، وتف يلاته، وويفية اتخاذ قراراته، مما   4
 لا يرد في التقرير النها ي عادً .  

  

   تتميز الكتابة الفعالة بطول الجمل وت مين الجملة أكثر من فكر .    5

 Multiple Choicesأسئلة خيارات متعددة  -1

 :يضمن الحيادية والرؤية الاستراتيجية والتحرر من القيود هوالشكل التنظيمي الذي  -1

    A  .  انشاط قسPR. .ًداخليا    B . .ًالياط الوظيفة وليا  C .اعتماد ووالة خارجية.  D  .لا شيط مما سبق . 

 :المسؤول الرئيس عن المصداقية وحشد المؤيدين وإقناع العملاء والمستثمرين بالدعم هو -2

A.  علاقات الحبومةمختص  . Bمواقم الانترنت. شرو. م   Cمدير التسويق .   . Dالمؤسسية. شهر ال ختص. م 

 من وسائل النشر غير الخاضعة لسيطرة المنظمة نذكر:   -3

A      التلفا .  .   B . .موقم الانترنت الرسمي   C المنشورات الإخبارية .    .D .البريد الالكتروني. 

 

https://www.provokemedia.com/
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 قضايا للمناقشة  \أسئلة  -2
   اذكر ما تعرفه عن قنوات التأثير الممكن تفعيلها لدعم حملات العلاقات العامة.السؤال الأول: 

 [ 2- 4 توجيه ل جابة: الفقر  . 15:  100دقيقة. الدرجات من  15]مد  الإجابة: 
 .  .PRاذكر الفرق الأهم بين الاستعانة بوكالة خارجية وإنشاء قسم داخلي لـ  السؤال الثاني:

 [2- 1- 4  توجيه ل جابة: الفقر  . 15:  100. الدرجات من دقيقة 15]مد  الإجابة: 
 تحدث عن تقييم المخرجات.  :لثالسؤال الثا

 [ 1- 5- 4  توجيه ل جابة: الفقر  . 10:  100. الدرجات من ا قدق 10]مد  الإجابة: 

 وسائل الإعلام : خامسالفصل ال
   The Mediaوسا ل الإعلام عنوان الموضوع: 

 كلمات مفتاحية:
، Interactivity، تفاعلية  Collaboration، تشاروية  Newswire، ووالة أنباط  Journalist، صحفي  Mediaوسا ل إعلام         

 .   Social Media، وسا ل تواصل اجتماعي Newslettersرسا ل الأخبار 

 :الفصل ملخص
يتطرق الفصل لمناقشة علاقة أخصا ي العلاقات العامة برجال الصحافة، والتبادل المشترر بين الطرفين، وأدوار الصحف والمجلات 

الصح البيانات  تو يم  ونتناول  المن مة.  المعلومات عن  نشر  في  والتلفا   والراديو  الأنباط  الصحفية،  وووالات  للمؤتمرات  والتح ير  فية، 
   واستخدام أخصا ي العلاقات العامة لأدوات الانترنت، ووسا ل التواصل الاجتماعي في عمله. 

 هداف التعليمية: الأمخرجات و ال
 يناقش الطالب علاقة أخصا ي العلاقات العامة بالصحفيين. .1

 يجادل الطالب في دور وسا ل الإعلام التقليدية، وإعداد النشرات الاخبارية، وتح ير المؤتمرات الصحفية.   .2
 .  SMيستنتج الطالب طرق التعامل مم الموقم الالكتروني وتوظيف البريد الالكتروني، والمدونات، وصفحات  .3
 يجادل الطالب في فوا د وسا ل التواصل الاجتماعي، ومناقشة الجانب الم ل  المرتبا باستخدامها.   .4

 مخطط الفصل:
 Journalists and PR. Practitioners العلاقة بين رجال الصحافة وممارسي العلاقات العامة  5-1
 Traditional Media وسا ل الإعلام التقليدية 5-2
 News Releasesة  النشرات الاخباري  5-3
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 Press Conferencesالمؤتمرات الصحفية   5-4

   Public Relations and Internetالعلاقات العامة والانترنت    5-5
 Web Sitesمواقم الويب  5-6

 E-Mailالبريد الالكتروني   5-7

 Social Mediaوسا ل التواصل الاجتماعي  5-8

  Blogs and Forumsالمدونات والمنتديات   5-9

      Social Media Criticsالانتقادات الموجهة لوسا ل التواصل الاجتماعي  5-10
 

 العلاقة بين رجال الصحافة وممارسي العلاقات العامة  5-1
إن نجاح فريق الاتصالات وإقناع واتب عمود صحفي أو معد برنامج تلفزيوني اعتماد ماد  تزوده بها المن مة،  

ليقوم بنشرها، ي عد انتصاراً دعا ياً، وبرهاناً أكيداً على المصداقية، وون الشهاد  تأتي هذه المر  من طرو فالث محايد. 

( .PRإيجابية، باعتبارها فمر  ت افر جهود مشتروة بين رجال الو )  وهبذا، يمبن الن ر إلى ول عملية نشر أو دعاية

جهة أو جهات إعلامية. على ول حال، قبل الخوم بتفاصيل العلاقة مم وسا ل الإعلام التقليدية والحديثة، لا بد من  و

 فه  العلاقة الاستراتيجية التي تربا ممارسي العلاقات العامة بالصحفيين. 

تقه مهمة جمم المعلومات، وتن يمها، وتح يرها للنشر في وسا ل الإعلام. وهو من يحمل الصحفي على عا 

منطلق المسؤولية تجاه المجتمم، يبحث دوماً عن الحايقة، ويحاول أن يبون عين الجمهور وأذنيه التي يرى بهما ويسمم،  

يعي العبط الملقى على واهله    وتميره الذي لا ينام. ولعل أبر  ما يميز الصحفي العامل في حقل الأعمال هو أنه

وأهمية أن ي م الجمهور في صور  الأحداث، ويطلعه على حايقة الموقف بأمانة وي يتخذ ول فرد قراراته عن معرفة 

ودراية. وينجذب الصحفي الجيد دوماً إلى التقارير الدقيقة، والمتوا نة، بيض الن ر عن الانطباعات التي ستتولد عنها  

 ابية أم سلبية.  تجاه المن مة، إيج
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يفاتل المحرر عادً  بين عد  مواد للنشر، وي م مجموعة من الأولويات، لتتصدر القا مة النها ية تلك القصص  

التي ته  الجمهور بالدرجة الأولى، والتي تحقق للوسيلة نسب تو يم أو مشاهد  أو متابعة عالية. وقد لا يبون الهدو من 

نما تسليا ال وط على فساد، أو تقصير، أو هدر، أو حتى إفار  ف يحة تتعلق بتعاملات النشر أحياناً  ياد  المعرفة، وإ

أو صفقات مشبوهة. ولعل أكثر ما يشيل بال الصحفي هو البحث عن مواتيم جديد  للنشر، تجذب انتباه الجمهور، 

 وتكون مبتكر  أي غير مبرر . 

 

وث الحصول على معلومات  الموتوع،  إيجاد  بعد  يحاول  يمبن  وهو  مقالته. وهنا  ير  معمقة من عد  مصادر لإغناط 

لأخصا ي العلاقات العامة ممارسة دوره المساند من خلال تزويد شريبه بالمعلومات الوفير ، وترتيب مقابلة خاصة مم  

تميز  المدير التنفيذي للمن مة وي يطلعه على مزيد من التفاصيل الحساسة. بعد هذا التوتيح، نتطرق إلى النقاط التي 

 العلاقة بين العلاقات العامة في المن مة والصحفيين المتابعين لها من وسا ل الإعلام المختلفة:  

يتوجب على ممارس العلاقات العامة الن ر إلى الصحفي الذي ييطي أخبار من مته باعتباره وسيطاً أو حارس   -أ

الصياغة، والنقل إذا شاط إلى الجمهور الواسم والمتابم  بوابة معلومات، يقدم له الخبر، ليقوم هذا الأخير بإعاد   

  للصحيفة، أو المجلة التي يعمل لصالحها.

لا يجب أن يمن الصحفي على ممارس العلاقات العامة نقله لأخبار المن مة، فالأول بحاجة إلى سيل الأخبار   -ب 

التيييرات الإدارية، وغيرها من المستجدات. والمعلومات التي تتحدث عن الابتكارات، والخدمات، والمشاريم الجديد ، و 

 يفاتل بينها، ويستخدمها في صناعة مواده الإعلامية. 

حتى في ظل غياب اهتمام الصحافة بموتوع تود المن مة مشاروته، يمبن لهذه الأخير  استيلال وسا ل الإعلام   -ت 

لكترونية لكبار المدونين بخصوص ذات الحديثة، وسرد القصة على الموقم الالكتروني الرسمي، وإرسال الرسا ل الا
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المنتديات،  الموتوع تمن  وتفعيل  التعليقات،  الاجتماعي، ووسب  التواصل  وابرا ه على صفحات مواقم  الخبر، 

 (. 2010وتلقي التعليقات والتفاعل مم الجمهور إلى أن تهت  الصحافة التقليدية بالموتوع، وتكتب عنه )مرمان، 

المتينة بين أخصا ي العلاقات العامة والصحفيين على وسب المزيد من الدعاية تساعد العلاقات الشخصية    -ث 

   .   15الحسنة، والتيطيات الإيجابية 

 وسائل الإعلام التقليدية   5-2
ليستهدو شرا ح   يسيطر عليها،  لسيطرته، وأخرى  نشر غير خاتعة  بعد  وسا ل  العامة  العلاقات  يستعين أخصا ي 

ا  نتطرق  متنوعة.  بساعة  جماهير  ساعة  وأحياناً  يومياً،  معها  يتفاعل  التي  التقليدية  للوسا ل   Lattimore and)ن 

Others ،2012 .)     

 الصحف  5-2-1

تتميز الصحف بتأفيرها الكبير في الرأي العام، فهي لا تزال تمتلك قو  التأفير السحرية في الجمهور. وتتنوع الصحف من  

ية، وجميعها مليئة بالمساحات التي يبحث لها الصحفيون عن مواتيم للنقاش.  يومية، إلى نصف أسبوعية، إلى أسبوع

ويت  جمم المواد التي تخص الشؤون العامة، وأخبار الأداط الحبومي، والتييرات الاجتماعية، والأوتاع الاقتصادية،  

صة، ويعمل لصالحها مراسلون  وأخبار العل ، والصحة، والفن، والرياتة، والثقافة، فالصحيفة تحوي عاد ً أقساماً متخص

 مختصون، قادرون على تقدي  محتوى يه  اليالبية الساحقة من المواطنين.  

 
ويعرو أفكاره، ويتابم صفحاته الشخصية على مواقم التواصل الاجتماعي، ويعلق  لبناط علاقة مم صحفي، يحتاج ممارس العلاقات العامة أن يقرأ لهذا الصحفي،    15

لب الصحفي هذا  على مدونته، وي عه في صور  تجارب عملاط المن مة، وأن لا يمطره بالرسا ل من دون داع، ويؤمن له اللقاطات مم مسؤولي المن مة في حال ط
 اصة للصحفيين المتابعين للمن مة، والذين يتولون مهمة تيطية أخبارها.  النوع من المساعد ، ولا بأس أن تكون هنار عروم خ
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تمثل أخبار ممارسي العلاقات العامة للصحفيين فرصة سانحة، تساعده  على جني حصيلة وفير  من المعلومات التي  

يم الصحف اليومية، وانصراو فئات الشباب  تفي بأغرام النشر في وثير من الأحيان. وي لاحظ انخفام معدلات تو  

إلى متابعة النشر الالكتروني بدلًا عن النسخ الورقية. بالمقابل، لا تزال اشتراكات الصحف الأسبوعية في العال  جيد ،  

 وتلقى قبولًا جيداً في ال واحي، والمناطق الريفية، وتت  قراطتها بعناية، وشيف.     

 

 

 ( Newswires)وكالات الأنباء   5-2-2

تستقي مع   محطات التلفا  والراديو والصحف أخبارها من ووالات الأنباط، التي يشتروون بخدماتها، ويتلقون تقاريرها  

مباشر . وتزود ووالات الأنباط خدماتها للنقابات وغرو الأخبار، وتيذي قواعد بيانات مواقم الانترنت، وقواعد البيانات  

فوعة الأجر والمتاحة عبر الانترنت. وما تحتفظ ووالات الأبناط بنشراتها الإخبارية وملفاتها المو عة على الزبا ن  المد 

 لمساعد  المراسلين والصحفيين عند الحاجة للرجوع إليها. 

 المجلات   5-2-3

لصيار والكبار على حد تصارع المجلات للبقاط تحت وطأ  تيا مواقم الويب، واستحواذ هذه الأخير  على اهتمام ا

سواط. وقد انخفض عدد المجلات التي لا تزال تصدر بأعدادها الورقية إلى حوالي العشر فقا في أيامنا هذه. وتتميز  

المجلات بالتخصص الدقيق في مجالات محدد ، مالية، صناعية، تجارية، تكنولوجية.. وهي تجذب قراطها من ذوي 

 في غالبية الأحيان. الاهتمامات والهوايات والمتخصصين 

بالمقابل، ورغ  عدم اهتمام ممارس العلاقات العامة وثيراً بالمجلات التي تتوجه إلى المستهلك الأخير، إلا أن هذه الأخير   



79 
 

وتعها أف ل بقليل من المجلات الاختصاصية بالتجار  والصناعة، والمال، والتكنولوجيا. وهي لا تزال ت طبم بنوعية  

 ي نشر الإعلانات، والكوبونات، إتافة إلى خطها الإعلامي الخاص ببل واحد  منها. عالية، وتستخدم ف

 الراديو  5-2-4

يلجأ أخصا ي العلاقات العامة للاستعانة بالراديو ووسيلة نشر ل علان عن الأحداث المجتمبية التي تن مها أو ترعاها  

عد محطات الراديو الحبومية أو العامة أي اً إحدى الوسا ل المن مة، والحملات التي تتوجه بها إلى المجتمم المحلي. وت  

 المف لة ل علان عن الأحداث المستقبلية ذات النطاق الوطني. 

 الفضائي بثمحطات التلفزة والكابل وال   5-2-5

مة والترويج  يمبن اللجوط إلى البرامج المختصة بمحطات التلفز  الأرتية والف ا ية، والتعاون معها لتمرير أخبار المن   

لمنتجاتها. ويبقى التلفا  الأدا  الإعلامية المسيطر  بحب  ارتفاع ساعات المشاهد  اليومية وسيطاً للفرد الواحد )تزيد عن  

ساعات يومياً(، وذلك على الرغ  من بعض الانخفاتات بمعدلات المشاهد  في الدول المتقدمة وفق رخر الاحصاطات   6

 ابعة مواقم الإنترنت، وخصوصاً صفحات مواقم التواصل الاجتماعي.  الدولية، وانشيال الناس بمت 

 خبارية   النشرات الا 5-3
إن خطو  أخصا ي العلاقات العامة بالتواصل مم وسا ل الإعلام بيرم التح ير لنشاط معين هي مهمة جداً لنجاح  

ه ما يريد قوله، فالصحافة هي أصلًا مسعاه. وهو في البداية، لا يجب أن يخجل أو يتردد بالتواصل معها ما دام لدي

بحاجة إليه أكثر مما هو بحاجة إليها. بالمقابل، قبل الشروع بعملية التواصل يجب أن يحسب حساباته جيداً، ويحلل 

جمهور الوسا ل التي سيدعوها لتيطي، أو تنقل الخبر، وأن يح ر للتعاون معها حتى يستطيم وسب دعاية مجانية  

 ن يت  تنفيذ الفعالية التي يخطا لها.  لاحقاً، وذلك بعد أ
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ت عد النشرات الإخبارية إحدى أولى الطرق التي تستعملها المن مات بيرم وتم وسا ل الإعلام والجمهور في صور   

الأحداث الجارية على مختلف الأصعد  محلياً، وطنياً، ودولياً. وقد لا تنقل النشرات الإخبارية بال رور  أخباراً إيجابية،  

د يت  الإعلان عن خبر سلبي وفك الارتباط بمدير تنفيذي، أو إقرار خطة تسريح مئات من الموظفين، وهي مم ذلك فق

تسعى لإيصال رسالة مفادها أن العمل جار على تصحيح المسار، ومعالجة المشاكل. وعادً  ما يت  تو يم الإصدارات 

م م مونها على موقم المن مة على الانترنت، أو يت  بث أو النشرات الإخبارية مطبوعة على الصحافيين، أو يت  عر 

فيديو بهذا الخصوص عبر الوسا ل المسيطر عليها، والنشر على الصفحات الرسمية لمواقم التواصل الاجتماعي. ومن 

 المعلوم أن للنشرات الاخبارية أنواع مختلفة، نستعرتها تمن الجدول أدناه.

 .(Lattimore and Others ،2012)ة ( أنواع النشرات الإخباري 1-5جدول )

 الوصف المسمى 
رسالة موجهة للمو عين والمتعاملين بالمنتجات، بهدو توتيح حل لمشاكل تواجهه ، أو إخباره  بتعديلات معينة، أو   ميزات الأعمال 

 عرم تكنولوجيا حديثة تستخدمها المن مة.   
ناية بالطفل، رسالة تحوي معلومات ته  المستهلك الأخير في مجالات اليذاط، أو الصحة، أو السياحة، أو الكتب، أو الع ميزات المستهلك

 مم صور وقصص وتجارب تفيد المستهلك.  
رسالة تنشرها الصحف والمجلات، ومحطات التلفا  والراديو، تحمل أخبار مالية ته  حملة الأسه ، والمستثمرين، وتتعلق  ميزات مالية 

 بتو يم الأرباح، أو حروة الاندماج، والتوسعات..   
نشر معلومات عن مبونات منتج، واستخداماته، وأداطه، ووصف تفرده. ترغب الإدار  بإفار  حوارات بخصوصه، وتسعى  ميزات المنتج

 لكسب دعاية مجانية له في الوسا الإعلامي.   
عرم صور  غير عادية للمنتج من دون قصة تعبر عن تفرد وروعة، وتكون بحق خير من ولام وثير. توظف بعض   ميزات تصويرية 

 من مات مصورين، وأخرى تستعين به  من الخارج ال
نشرات صوت أو  

 فيديو 
فانية وفيل  قصير   90شاعت هذه الطريقة بعد إنشاط غرو للأخبار في المن مات. وإن النما السا د حالياً هو إعداد  

 يروي قصة الخبر، وهي وافية لتوتيح وجهة الن ر.  
إعلانات الخدمة  
 العامة 

فانية وحد أقصى، ت بث عن طريق الراديو أو التلفا ، توتح موتوعاً توعياً   60إلى    10متد من  وهي رسا ل قصير  ت 
 أو خيرياً، يه  الجمهور وترعاه من مة غير ربحية.  

نشرات أخبار 
وسا ل التواصل  
 الاجتماعي 

دامه ومدونة، فيديو، صوت، صور ، نص، منشور عبر الموقم الرسمي، وصفحات التواصل الاجتماعي، ويمبن استخ
 ويت  طرحه على منتدى، يحوي روابا للتنقل.  
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 ( الإعلان رسمياً عن تشبيل الجها  الفني والإداري للمنتخب السوري وتعيين نبيل معلول مديراً فنياً.1-5الشبل )

 المؤتمرات الصحفية  5-4
أ  لتو يم بيان صحفي على وسا ل الإعلام وافة، هذا ما يحصل اليوم ي عقد المؤتمر الصحفي وتكون الأمور مهي

في أغلب الحالات. وإذا وانت البيانات أو النشرات الاخبارية مستمر ، وتيطي أية نشاطات وبير  أو صيير ، فإن المؤتمرات 

سئلة، وتقدي  ردود،  الصحفية لا ت عقد من دون وجود مناسبة، أو أحداث مهمة، يجب عرتها على الإعلام، وتلقي أ

أي أنه وفي عال  الأعمال، لا داعي لعقد مؤتمر صحفي، إذا وان اليرم يمبن أن ي ؤدى عن  وتوتيحات بخصوصها.  

 طريق تو يم بيان صحفي. 

 

 

 

 (  2- 5الشبل )                                                             
 تقدي  المدرب نبيل معلولوحفل المؤتمر الصحفي                                                              

 

وتنقل وسا ل الإعلام المسموعة والمر ية المؤتمرات الصحفية التي  

بالمقابل،   مباشر .  الهواط  على  والمسؤولين  الرؤساط  وبار  تجمم 

تن مها   التي  الصحفية  المؤتمرات  الصحفيين  من  قلة  يح ر 

 الشروات، ويبتفي وثير من الصحفيين بالاطلاع        
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الرسم الصفحات  ومراجعة  للمن مة،  الالكتروني  للموقم  خاطفة  خلال  يار   من  الخبر  التواصل على  مواقم  على  ية 

 وإذا أردنا أن نحصر عوامل نجاح المؤتمرات الصحفية، يمبننا التأكيد على فلافة جوانب جوهرية هي: الاجتماعي. 

الاتصال،   -أ وسا ل  وفحص  والمصورين،  الصحافيين  ودعو   المناسبين،  والتوقيت  للمبان،  الدقيق  الاختيار 

وين، والتخطيا لأماكن الجلوس، وتجهيز الشعارات، واللوحات، والمستلزمات المادية للعرم، واستابال المدع

 ووتم اللمسات النها ية في القاعة.  

تح ير الأشخاص المهمين الذين ستت  مقابلته  والتوجه نحوه ، حتى يبونوا على أهبة الاستعداد، ويتخلصوا   -ب 

 فين ما أمبن.من الخجل، أو الحرج، ويتحلوا بالصبر تجاه الأسئلة القاسية، ويبونوا شفا

تنسيق أعمال المؤتمر الصحفي مم الإدار  العليا، والصحفيين، ببل احترافية، ودبلوماسية، والحيلولة دون خروج   -ت 

 الأمور عن السيطر .    

 العلاقات العامة والانترنت  5-5
 Tench عرو الانسان عصر الانترنت الأول، وها هو ا ن يبيش عصره الثاني بخصا ص وتجارب فريد   

and Yeomans) ،2017)  . 

، ف  الانطلاق الرسمي ل نترنت 1989عصر الانترنت الأول: بدأ بعد بناط أول مخدم ويب ومستعرم ويب عام   -1

التي تشفر النصوص والصور والفيديوهات والرسوم، لت هرها على أي حاسب    (HTML، وتطوير لية )1990عام  

التوقيت بدأ ما ي عرو بعصر المعلوماتية. ووانت المحتويات حينها  واعتباراً من ذلك  .  (Web Browserمزود بو )

 جامد ، مسيطر عليها من قبل المالك، ولا إمبانية للتفاعلية، أو لتعليق المستخدم. 

، موعد الإعلان عن تطبيقات المحتوى التشاروي،  2004  عصر الانترنت الثاني: يعود المصطلح إلى عام -2
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ذلك ومنذ  العالية.  ومن مات.   والتفاعلية  أفراداً  به،  ا خرين  ويشاروون  المحتوى  ينتجون  الجميم  أصبح  التاريخ 

للتشاروية    مختلفة  أشبال  لولاد   الطريق  الثاني  الانترنت  مهد عصر    (Sharing and Collaboration)ولقد 

( )Interactivityوالتفاعلية  الو  من  بدطاً   ،)Facebook)  ( بو  وغيTwitter)و)   YouTube)مروراً  وسا ل ،  من  رها 

 التكنولوجيا الرقمية.  

انتشر استخدام الانترنت من قبل وادر العلاقات العامة، ووذلك الإعلاميين الذين ه  الجمهور الأول لممارسي 

المهنة. ولا بد أن تيار اعتماد الوسا ل الحديثة في التواصل مم الجماهير سيشهد مزيداً من التطور في السنوات القادمة، 

 : (Seitel ،2017باب ا تية )وذلك للأس

يزداد الجمهور تعليماً وفقافة، واعتماداً على الذات في تحصيل المعلومات عبر الوسا ا التكنولوجية   ✓

 تحديداً. 

يتطلب الجمهور أخذ المبادر  والتعليق والحديث وبث الفيديو وإرسال الصور، فهو يرغب بأن يلعب دور  ✓

 الناشر أكثر فأكثر.  

هنار متطلب عام بالأداط المباشر والتفاعل ا ني، فالجميم يرغب بمعرفة ما يجري من حوله فوراً، ومن   ✓

 ومات.دون حرس بوابات أو أولياط رقابة يبيقون انسياب المعل

 قاد  رأي، ومستثمرين، ومحللين، وإعلاميين، و با ن.   One-to-One)يرغب الجميم بمعاملته بتفرد )  ✓

والنتيجة أنه لا بد من إجاد  التعامل مم أدوات الانترنت، ووسا ل التواصل الاجتماعي، وتوظيفها ببفاط  في  

 خدمة اتصالات المن مة. 
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 قع الويب امو  5-6

واقم خاصة على الانترنت. تزود هذه المواقم الزا رين على اختلافه  أنواعه  بالمعلومات التي  تمتلك جميم المن مات م

يحتاجونها، بشبل منسق ومبوب. وتؤدي المواقم وظا ف عديد ، فهي من جهة أولى، تجسد الوجه الخارجي للمن مة 

وفر المواقم فرصة التفاعل مم المن مة الذي يعرفه الجمهور، ويميزها بها عن غيرها من المن مات، ومن جهة فانية، ت

والشرواط  للعملاط،  الموقم  الخاصة تمن  الحسابات  وفتح  والتواصل،  المراسلة،  إمبانية  خلال  من  وذلك  مباشر ، 

المتنوعين. وبالتالي، يمبن إتاحة الفرصة للحصول على معلومات مفلتر ، لتلبي الاحتياجات الخاصة ببل جمهور 

 على حد . 

 

أخصا ي العلاقات العامة أهمية تصمي  الموقم الالكتروني الخاص بالمن مة، ويعي ترور  تصميمه بأسلوب يدرر  

يسهل التصفح والتنقل في أقسامه، لتعرو رخر الأخبار والمستجدات، وتحميل الفيديوهات، ونشرات الأخبار، والاطلاع 

البريدية، وطرح الأسئلة والاستفسارات، والحصول على صور المؤتمرات الصحفية، وهواتف التواصل، وتلقي الرسا ل  

على المعلومات الخاصة بمجل  الإدار ، وولمة المدير التنفيذي وغيرها. ومن المعلوم أن الزبون، والصحفي، والمو ع، 

عرفتها، والمحلل المالي يمبنه  أن يزوروا الموقم، وأن يتجولوا في أرجا ه، ويطلعوا بحرية على التفاصيل التي يرغبون بم

باعتباره أدا  أو وسيلة صديقة وودود  للجميم من دون استثناط. ولكسب وسيلة ناجحة ومهمة بالنسبة للعلاقات العامة 

 .ألا وهي الموقم الالكتروني للمن مة على شببة الانترنت 

 يجب الإجابة عن الاستفسارات ا تية:   

 ما هو هدو إنشاط الموقم الالكتروني الرسمي؟   -

 محتوى؟ ما هو ال -
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 كيف سيت  تحرير هذا المحتوى؟   -

 كيف سيت  الارتقاط بالتصمي ، وما هي سبل تحسينه؟   -

 كيف سيبون التفاعل تمن الموقم؟ -

 كيف سيت  جذب الأطراو المختلفة لزيارته، واستخدامه؟   -

 من سيبون المسؤول عنه؟  -

توى مميز، وتصمي  راقي، وتحديث مستمر، متى وجدت الإدار  الإجابات المناسبة عن هذه الأسئلة، وهيأت موقعاً ذو مح

وصبية تفاعلية، ف  عملت على جذب وافة الشرا ح المتعاملة مم المن مة لزيارته واستخدامه، ووجد هؤلاط تالته  به،  

      الشهير.  Googleيصبح الموقم لا محالة من أوا ل المواقم التي تتصدر نتا ج البحث على محرر 

 الالكترونيالبريد  5-7
يمثل الوبريد الالكتروني نما الاتصال الأكثر انتشاراً في عال  الأعمال حتى يومنا هذا. ويتجاو  عدد حسابات الوبريد 

الالكتروني في العال  خمسة مليارات تقريباً. وي قدر عدد المستخدمين لهذه التقنية من المن مات والأفراد بثلافة مليارات،  

نتشار الساحق لأنواع متنوعة من الرسا ل المباشر  والمتبادلة عن طريق الهواتف الجوالة. وقد  وذلك على الرغ  من الا 

الوبريد الالكتروني في الاتصالات بسبب سهولة الاستخدام من داخل المبتب أو خارجه بواسطة أجهز    استمر اعتماد 

 الهواتف الخليوية. 

إذ يت  تو يم الرسا ل   ،(Newslettersرسال نشرات الأخبار الداخلية )بالوبريد الالكتروني لإ  وتسعتين العلاقات العامة

 فوراً، وبأدنى ولفة، وما يت  تلم  ردود الأفعال في أقصر مدى  مني بف ل هذه الوسيلة البارعة. 

الكاتب    البر Seitel  (2017ويقدم  الو  الداخلية عن طريق  الأخبار  نشر رسا ل  لتفعيل  المفيد   النصا ح  يد ( عدداً من 
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 الالكتروني:  

 حاول أن لا تكتب أكثر من صفحة واحد .  -

  ود الموظف بالمعلومات التي يحتاجها فقا، والتي تناسبه.  -

 استخدم الروابا داخل رسا ل الأخبار، لتسهل عملية الانتقال إلى الموقم الالكتروني مباشر .  -

 احرص على إرسال الرسا ل بشبل دوري ومنت  .   -

 Short Message)ويستخدم ممارسو العلاقات العامة في عمله  خدمة الرسا ل القصير  عبر الهاتف الخليوي  

Service)     واختصارهاSMS)  ،)( والمراسلة الفورية(Instant Messaging    اختصارها(IM  ) المتاحة باستخدام تطبيقات

 المحادفة المتنوعة، والتي تدع  تبادل الصور والفيديوهات أي اً. 

وتشهد تقنية تبادل المراسلة الفورية باستخدام الهواتف الذوية، وخدمات مزودي الانترنت فور  ها لة، وقد باتت هي الأكثر  

 .     16تف يلًا من قبل مع   شرا ح الزبا ن تقريباً 

 الاجتماعي ئل التواصل وسا 5-8
الاجتماعي   التواصل  من  هي    Social Media))وسا ل  الثاني  الجيل  يدعمها  الحديثة  للاتصالات  "تطبيقات 

ويعرفها .  (Tench and Yeomans)  ،2017"  اللامروزي في الاتجاهين معاً و تتميز بإتاحة الاتصال التفاعلي،  ،  الويب 

Quesenberry  (2019  )( وفقاً لموقمWikipedia)    ،بأنها "تكنولوجيا تعتمد الحاسب، تسمح بخلق وتشارر المعلومات

هذه الوسا ل    Quesenberryوالأفكار، وغيرها من أشبال التعبير، وذلك عبر شببات وتجمعات افتراتية". ويصنف  

 
 تتلخص أسباب الانتشار بعوامل الكلفة المنخف ة، والسهولة، والفورية، وتوفر المستلزمات من هواتف ذوية وتطبيقات متاحة مجاناً.   16
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ات جيرافيا اجتماعية، إلى: شببات اجتماعية، تطبيقات مراسلة، مدونات، منتديات، مدونات صيير ، وسا ل تشاروية، شبب

فيديوهات اجتماعية حية، شببات قياس رراط، مواقم تدقيق أو مراجعة، وشببات للمرجبية الاجتماعية، وأخرى للمعرفة 

  اجتماعية، وللبث، ومواقم خلاصات. 

 ( وسا ل التواصل الاجتماعي 2-5الجدول )

 أشهر المواقع تعريفها  نوع الوسيلة
مواقم تساعد ول طرو على التواصل مم اليير ومشاروته    الاجتماعية الشببات 

 اهتمامات شخصية أو مهنية. 
Facebook (2004 ) 

LinkedIn (2003 ) 

 /Facebook Messenger/ KIK مهمتها توصيل الناس ببع ها عن طريق المراسلة الفورية.  تطبيقات المراسلة 
Viber/ Line  WeChat/ 

أخبار يومية وتعليقات متسلسلة وقصص وأفكار تدور حول   المدونات
موتوع محدد مم روابا لتحميل ملفات وصور وفيديوهات 

 ورسوم.  

WordPress 
Blogger 
Tumblr 

 All Discussion Groups الرسا ل الالكترونية.  من خلالمبان للنقاش  المنتديات 

عدد عبارات قليلة    شبل تقليدي للتدوين بمحتوى مختصر، المدونات القصير  
 وصور  واحد  فقا أو رابا للفيديو.  

Twitter   (2006 ) 
Pinterest (2010 ) 

هدفها اتاحة فرصة مشاروة ا خرين بالصور والفيديوهات   وسا ل المشاروة 
والتجارب عبر الانترنت. يرفم المستخدم الصور  أو الفيديو 

 ليحملها اليير.  

YouTube (2005 ) 
Instagram   (2010 ) 
Snapchat  (2011  ) 

كل مستخدم ي م تحت تصرو ا خرين بيانات تخصه  شببات جيرافيا اجتماعية 
منها هؤلاط محلياً بالتعامل معه, وطلب مم موقعه ليستفيد 
 منتجاته مثلًا.  

Foursquare   (2009 ) 
 

   Facebook Live تساعد المستخدم على بث حي للفيديوهات.  مواقم البث الحي للفيديو
Instagram Live 

ررا ه    مواقم الاياس  عن  ليعبروا  الناس  إليها  يدخل  متخصصة  مواقم 
 سيط(  )جيد/

Yelp (2004 ) 

على   مواقم التدقيق أو المراجعة  وحبمه   المستخدمين  رراط  على  مبنية  تقارير  تقدم 
 جود  السلم والخدمات أو الأداط. 

TripAdvisor (2000 ) 

على الوفا ق التعليق  لمستخدم  سهل لخدمة عبر الانترنت ت  مواقم المرجبية الاجتماعية 
   .بهامشاروة اليير  و الالكترونية والروابا 

Reddit  (2006  / )Digg  (2004  / )
StumbleUpon (2001 ) 

 Wikipedia (2001 ) يسمح بالتحرير والكتابة من عد  مساهمين بالمعلومة.  المعرفة الاجتماعية 

 .iTunes Appحلقات مسجلة، محتوى صوتي أو فيديو، ملفات رقمية يت   Podcastsبث 
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 رفعها، يقوم المشتروون بتحميلها ومتابعتها.   
وجديد  مواقم الخلاصة الينية  المواقم  محتويات  رخر  ملخص  المستخدم  تعطي 

بخصوص   الصادر   والفيديوهات  والمدونات،   الأخبار 
 موتوع معين يهمه.  

RSS Feeds 

 

 النقاط المهمة ا تية بخصوص العلاقات العامة ووسا ل التواصل الاجتماعي:  Seitel (2017 )يلحظ المؤلف 

هي وسيلة مثالية لمشاروة الأخبار والروابا والصور والفيديوهات ونشرها للمجموعات المختلفة.  (  Facebookالو ) -1

العلاقات العامة المجتمبية، فهي تكفل جذب ويمبن اعتماد هذه الوسيلة في بث الإعلانات المؤسسية، وحملات  

الانتباه، وتحقق التواصل فنا ي الاتجاه، وتخلق حوار مم الجمهور، وتفاعل، وتسهل الاتصال الداخلي، وذات 

 تأفير في إدار  الأ مات، ولها دور غير متنا ع عليه في بناط العلاقة مم الصحافة واستمراريتها. 

والتوصية بالمنتجات مقابل    Twitter)ون لتشجيم المشاهير على التيريد عبر )أخصا يو العلاقات العامة مدعو  -2

الو ) الترويجية. وت عد  فمناً لخدماته   يتلقونه من أموال  ( رسا ل فعالة بحق وونها تقلب الموا ين، Tweetsما 

وتت  إعاد  وتساعد على تييير الاتجاهات، وتؤفر في الجمهور، وذات م مون ومحتوى في وثير من الأحيان، 

 نشرها ومشاروتها اليير، وتجذب المتابعين، وتفيد وثيراً إلى جانب الفي  بور في الأوقات العصيبة والأ مات.      

على خلق علاقات مهنية وبدط تواصل مثمر مم الأطراو النشطة في عال  الأعمال.  (  LinkedInتساعد شببة )  -3

لافتتاحات، والان مام إلى مجموعات الأعمال، وفتح مجال  وتشمل خدمات الموقم متابعة الأحداث المهمة، وا

 النقاش مم المهنيين، وتشبيل محاور أو أقطاب فعالة، وتأمين مواهب مميز  لسد الشواغر في المن مة.  

المستهدفين.  بإتاحة فرصة مشاهد  الفيديوهات، ويسهل انتشارها في أوساط المستهلكين  YouTube)يسمح موقم ) -4

 لة الأكثر مرونة المتاحة لمدير العلاقات العامة وي يبث رسا ل سريعة أفناط إدارته للأ مات. وهو بحق الوسي

 في مشاروة الصور والفيديوهات، والترويج للمنتجات.  ( Instagramكثير من العلامات التجارية اعتمدت الو ) -5



89 
 

التي تربا    Extranet)ببة الو )  في التواصل مم الموظفين، ولا ش (   (Intranetلا يجب إهمال الشببة الداخلية   -6

 والحايقة أنه مهما امتلك أخصا ي العلاقات العامة من  الإدارات بشرواط الخارج )المو عين، وبار العملاط..(. 

الانترنت، ي ل بحاجة إلى متابعة المستجدات والتييرات الحاصلة  مهارات في التعامل مم وسا ا الاتصال عبر   -7

 في هذا المجال. فالتييرات المحيطة سريعة، وتتطلب مواكبة مناسبة وتدريب وتأهيل وإطلاع من دون توقف. 

  

 المدونات والمنتديات 5-9
 يقودنا الحديث عن التفاعلية والتشاروية في مواقم التواصل الاجتماعي إلى مناقشة موتوع المدونات والمنتديات. 

 المدونات  5-9-1

أنه من ا ن فصاعداً يجب معاملة المدونات باعتبارها    2010( عام  AP)  Associated Pressأعلنت شببة الأخبار  

من مصادر الأخبار الموفوقة، والمعترو بها. والمدونة هي عبار  عن أجند  ينشرها صاحبها عن طريق الانترنت، تت من  

مجتمم، أو   أخبار يومية، وسلسلة أفكار شخصية، ونصا ح في مجال معين، رياتة، موسيقى، صناعة، سياسة، ترفيه،

الأهمية  غيرها من الاهتمامات. وعلى الرغ  من معاملة المدونات في بدايتها ووسيلة نشر هامشية، إلا أنها اكتسبت  

بسرعة فا قة، وباتت تحتل مبانة مرموقة إلى جانب وسا ل النشر المطبوعة، والمسموعة، والمر ية. ويزيد عدد المدونات 

،  Seitelون مدونة في مختلف المجالات وحقول الهوايات، والمعرفة، والأعمال )ملي  227الموجود  على الانترنت عن  

(. وإن الجزط الأكبر من هذه المدونات تت  وتابتها من المنا ل، وتتطور بدافم الهواية. وقد ا داد إقبال الشروات 2017

متعارو عليها. وظهر مؤخراً مصطلح  العالمية الكبرى على التدوين لأن هذا النشاط أصبح من أنشطة العلاقات العامة ال

 (.        CEO blogجديد خاص بمدونة المدير التنفيذي، وهو ما ي عرو باللية الانجليزية تحت مسمى ) 

 (.   Wikipedia: ابحث، وحاول تعرو شروط المساهمة في التحرير لموقم )سؤال للمناقشة
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 والسؤال الذي يطرح نفسه هو ماذا يفعل مختص العلاقات العامة تجاه المدونات والمدونين؟ 

 هو:  والجواب الصحيح والمناسب بخصوص هذا التساؤل المشروع 

لا بد من التفكير ببتابة مدونة خاصة بالمن مة لتكون أدا  نشر معرفة ولي  بال رور  أسلوب أو طريقة للتسويق   -أولاً 

 وبيم منتجات المن مة وخدماتها.  

ولتكن هذه المدونة وجه المن مة المشرق، وف اطها المتاح للجميم وي يعلقوا على الأفكار المطروحة، وليتبادلو فيما  

  ا راط ومهتمين بالمجال، من دون قيود أو حواجز. وإن تطوير المدونة وتيذيتها ببل ما هو جديد، عوامل تسه   بينه

 في إتفاط المصداقية على المن مة وإدارتها في جميم الأوقات، العصيبة قبل الإيجابية بالطبم.  

بما  -فانياً  والمهتمين  الصحفيين  قبلة  ت شبل  المعروفة  المدونات  أن  فإن    بما  متنوعة،  ورراط  مبتكر ،  أفكار  تطرحه من 

ممارسي العلاقات العامة مدعوين للعمل على تحديد هوية المدونين الواعدين، أولئك المؤهلين للبرو  بقو  مستقبلًا، ف   

  استهدافه  بدقة، وونه  يمثلون شريحة مؤفر  من جماهير العلاقات العامة، مم محاولة إقامة علاقات إيجابية معه ، 

ورفده  بالخبرات والمعارو، وخصه  بالأخبار التي تيذي مدوناته ، وتوتح قيمة المن مة في إطار مجال أنشطتها  

 الحالية. 
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 التسويق والعلاقات العامة مجال المدونات في  أشهر   "PR Daily Ragan's"( 3-5الشبل )

 

 المنتديات  5-9-2

هي مواقم مخصصة للنقاش على الانترنت، يتحاور فيها الناس حول مواتيم محدد ، (  Forumsالمنتديات )

اهتمامات   لديه   المنتدى ممن  يجتمم أع اط  البريد الالكتروني. وعادً  ما  إلى حد وبير أسلوب محادفات  يشبه  فيما 

ى عن غرفة الدردشة التي  مشتروة، لتباحث أمر عنوان أو مسار محدد، يتداخلون ويعرتون مساهماته . ويختلف المنتد 

 تكون فيها الرسا ل أقصر ومباشر  مثلها مثل المبالمات الهاتفية. 

إن رجال العلاقات العامة مطالبون بمتابعة م امين نقاشات المنتديات، خصوصاً عندما تتعلق هذه الحوارات بالمن مة،  

وعدم التزام الصمت، فالسبوت هنا يبدو    وتتطرق لتقيي  منتجاتها. يتوجب عليه  حينها توتيح وجهة ن ر المن مة،

 بمثابة اعتراو أو اقرار بالذنب، والتراجم عن المداخلة أو إهمال الموتوع يمبن أن يعب  سلبية أو تعالي على الجمهور.     
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 الانتقادات الموجهة لوسائل التواصل الاجتماعي  5-10
الاجتماعي، إلا ممارس العلاقات العامة يجب أن يعي أن أكثر  أولًا، حقاً ورغ  الانتشار الواسم لوسا ل التواصل  

 % من المجتمم العربي لا يزال فقيراً، منخفض المستوى التعليمي، ولا يستعمل بفاعلية الوسا ل سابقة الذور.60من 

ابعون من فانياً، مم المبالية في إتفاط الأهمية على التفاعل والمشاروة، إلا أن مع   المستخدمين يراقبون، ويت

 دون أن يشارووا في النقاشات. أي وبببار  أخرى، اليالبية هي غير نشطة. 

فالثاً، تبر  مشبلة ع مى أفناط التعامل مم وسا ل التواصل الاجتماعي ألا وهي انفتاح الشببة على الجميم،  

ت، فالمواطن هو الصحفي،  من دون وجود حراس بوابات، وهو ما يؤدي إلى وثر  المعلومات الخاطئة، وانتشار الشا عا

 يخلق ذلك مشاكل تتعلق بجود  المحتوى، والمصداقية، يربك ول ذلك جهود أخصا ي العلاقات العامة.  

رابعاً، تطفو على السطح من وقت  خر مشاكل تتعلق بالخصوصية، والت ليل،   وغياب الأمان، والتجس   

رور  اتخاذ إجراطات وفيلة بتدعي  حماية الخصوصية والحد الالكتروني، والتعرم لهجمات قراصنة الويب، مما يفرم ت

 من التعديات ببافة أشبالها.  

خامساً، يدرر ول من أخصا ي العلاقات العامة والمستهلك أن وسا ل التواصل الاجتماعي ما هي إلا عبار  عن  

ها لخلق ايراد، والايام بأعمال ترويج )دع   ف اط للتجار  والمصالح، وأدا  للترويج الدعا ي. وأن غالبية هذه المواقم ت  بناؤ 

 لمرشحين سياسيين، أو الحصول على تمويل لمن مات غير ربحية، تسويق منتجات(.  

نتا ج حملات العلاقات العامة  المناسبة لاياس  أخيراً، لا يزال المختصون يعانون من صعوبة اختيار الطرق 

  (.Luo and Jiang  ،2012الموجهة عبر وسا ل التواصل الاجتماعي )
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6- TENCH, Ralph, and YEOMANS, Liz (2017), Exploring Public Relations, Global Strategic 

Communication, Fourth Edition, Pearson Education. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



94 
 

 True/Falseأسئلة صح / خطأ  -1

 خطأ  صح  السؤال  
   تنصح مسؤول الوعلاقات العامة ببتابة مدونة وإقامة علاقة مم المدونين الواعدين.   1

   يختار أخصا ي العلاقات العامة بشبل أساسي المجلات بيرم التوجه للمستهلك الأخير. 2
   وفر عصر الانترنت الأول للمستخدم مزايا التشاروية والتفاعلية.   3

   غالبية المدونات مبتوبة من منا ل المدونين.   4
   تقتصر مهمة وسا ل التواصل الاجتماعي على تبادل الصور والفيديوهات.    5

 
 Multiple Choicesأسئلة خيارات متعددة  -2

 : التقليدية الأكثر انتشاراً ومتابعة من الجمهور هيالوسيلة الإعلام  -1

    A  .. التلفا      B  ووالات الأنباط .         .C .        .المجلاتD  .الصحف . 

 : البيانات والنشرات التي تغطي أخبار التوسعات والاندماج والمشروعات الجديدة هي -2

     A .           . تصويريةB        . مستهلك أخير .C         . أعمال .D .مالية . 

 ما هي وسيلة التواصل التي يفضلها المستهلكون في أيامنا هذه:   -3

A     المراسلة الفورية .       .Bبريد الالكتروني. الو        .C الرسا ل القصير . ( SMS)      .D .المؤتمرات الصحفية . 

 للمناقشة قضايا  \أسئلة  -3

    اذكر عوامل نجاح المؤتمرات الصحفية.السؤال الأول: 

 [ 4- 5 توجيه ل جابة: الفقر  . 15:  100دقيقة. الدرجات من  15]مد  الإجابة: 

    ما هي النصائح الخاصة باستخدام البريد الالكتروني في توزيع رسائل الأخبار.: ثانيالسؤال ال

 [ 7- 5 توجيه ل جابة: الفقر  . 12:  100. الدرجات من ا قدق 10]مد  الإجابة: 

   ( لأخصائي العلاقات العامة.Twitterماذا يمكن أن يقدم ) : ثالثالسؤال ال

 [ 8- 5 توجيه ل جابة: الفقر  . 10:  100. الدرجات من ا قدق 10]مد  الإجابة: 
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 الاتصال الداخلي  : سادسالفصل ال
   Internal Communication (IC)الاتصال الداخلي عنوان الموضوع: 

  كلمات مفتاحية:
الداخلي   موظف  Internal Communicationالاتصال   ،Employee  التن يمية الثقافة   ،Organizational Culture  دافم  ،

Motivation  الثقة  ،Trust  المصداقية  ،Credibility  الموظف ارتباط   ،Employee Engagementا التفاوم   Collectiveلجماعي  ، 

Negotiation  الموظفين الصحفية  Employee Benefits، مزايا  المنشورات   ،Press Publications  الموظفين  Employee، اجتماعات 

Meetings  لوحة الإعلانات ،Bulletin Boards  الشببة الداخلية ،Intranet  صناديق الاقتراحات ،Suggestion Boxes ًالاتصال وجها ،
 .   Face-to-Face Communicationلوجه 

 :الفصل ملخص
يتناول الفصل الحالي مبررات وجود الاتصال الداخلي، وعوامل نجاحه، وأهمية أنشطة العلاقات العامة في التعامل مم اتحادات  

لداخلي بأنواعها المختلفة. ف  يت  تسليا ال وط على  العمال ونجاح الاتفاقات المبرمة بين الإدار  والعمال. ويعرو الفصل أدوات الاتصال ا
   مهارات أخصا ي العلاقات العامة ومتصل داخلي، وقدراته.   

 هداف التعليمية: الأمخرجات و ال
 أسباب ترويز المن مات على وظيفة الاتصال الداخلي أو الاتصال بالموظفين.يستنتج الطالب  .1

 لداخلي.  مراحل تطور الاتصال ا  الطالب يناقش الطالب .2

   دور العلاقات العامة في التعامل مم نقابات العمال واتحاداته ، وعملية التفاوم الجماعي.  الطالبيستنتج  .3
في استخدام الشببة الداخلية والمطبوعات ولوحة الاعلانات والاجتماعات وصناديق الاقتراحات والفيديو الداخلي    الطالبيجادل   .4

  ل التواصل الاجتماعي في الاتصال الداخلي.   والاتصال وجهاً لوجه واستخدام وسا

 مخطط الفصل:
 ?Why Internal Communicationلماذا الاتصال الداخلي؟    6-1

  The Employee Publicجمهور الموظفين   6-2
 IC Definition, History and Development تعريف الاتصال الداخلي، تاريخه وتطوره  6-3

   Public Relations In Collective Negotiationالعلاقات العامة في المفاوتات الجماعية   6-4
  Internal Communication Media وسا ل الاتصال الداخلي 6-5
و   6-6 قدراته،  الداخلي،  الاتصال  ممارس   Attributes, Competencies, and Skills of Internal  همهاراتخصا ص 

Communication Practitioner 
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 لماذا الاتصال الداخلي؟  6-1
أن ت شبل وادر من الموظفين الراتين، المحفزين، المنتجين، ممن يوالون المن مة، ويمثلونها بطريقة مثالية في  

تعاملاته  مم أصحاب المصالح، هذا بحق التحدي الأع   الذي تواجهه الإدار  العليا. درس الباحثون هذه المع لة من  

تشاروية، ورخرون اشتيلوا على عامل الدافم ومفسر للسلور، وأكد  عد  جوانب، فمنه  من روز على الثقافة التن يمية ال

 كلا الطرفين أهمية الاتصال بالموظفين ومفتاح لحل المع لة ووسب الرهان. 

   (Participative Organizational Culture)  الثقافة التنظيمية التشاركية  6-1-1

مدخل صنم القرار فيها، وأسلوبها بمعاملة الموظفين،  يعرو بع ه  فقافة المن مة باعتبارها "تاريخ المن مة، و 

وتعاملها مم العال  الخارجي أي اً. الثقافة هنا تشمل مجموعة الاي  المشتروة والرمو  والمعاني والأفكار والتطلعات التي 

 .(Lattimore and Others ،2012)تن   وتدمج مجموعة من البشر وي يعملوا سوية" 

وعلى عب  الثقافة السلطوية، تسود قي  مشتروة تقدس مفهوم فريق العمل. تدعو التشاروية    في الثقافة التشاروية

لتمبين الموظفين، ومشاروته  في صنم القرار، بدلًا من معاملته  وآلات صماط، ي طلب منها تنفذ الأوامر فقا. تبدو  

ير بتسويق مبادئ الثقافة المختلفة، وتعاليمها. من الثقافة التشاروية منفتحة على الأفكار الجديد ، والمبادرات، وتلزم المد 

 جانبه، يسه  أخصا ي العلاقات العامة في هذا النوع من التن يمات بأداط الواجبات ا تية:  

 صياغة سياسة اتصال تن يمي تسهل تحقيق الأهداو.   ✓

دار  في مجال  تصمي  برامج التييير ووتعها موتم التطبيق الفعلي، إتافة لوتم خبرته تحت تصرو الإ ✓

الاتصال الداخلي. سياسة اتصال داخلي ليست بالطبم مسألة إجرا ية بسيطة، بل على العب  من ذلك، هي حقاً  

 خطو  جوهرية يت  التأسي  عليها لاحقاً. 
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نتحدث عن سياسة للاتصال فنا ي الاتجاه، ت م أهداو المن مة في القلب والصمي ، وتتس  بالوتوح، والقبول، 

وتتبناها الإدار  العليا، وتعول عليها. وبموجب هذه السياسة يت  إعلام الموظفين ببل ما يحدث من حوله ، والثبات،  

وت عه  الإدار  في صور  التحديات التي تواجه المن مة، وتحفزه  على المشاروة، والتواصل، وتحثه  على الابتكار، 

 لمشرفين. وتزيل ول المعوقات التي تقف في وجه مناقشته  المدراط وا

وإن ول البرامج التي يت  تصميمها لاحقاً، نشرات أخبار، أو لقاطات، أو حفلات، يتلخص دورها بالمساعد  على  

والتفاعل  بما يشجعه  على الانطلاق، والحوار،  أي اً،  به  الحاصل، ويشعرون  التييير  أبعاد  يدروون  الموظفين  جعل 

 بحرية وإيجابية مم المن ومة الجديد .  

 دافع الموظف    6-1-2

لا ي عد الحديث عن الاتصال بالموظفين موتوعاً مهماً في الشروات متعدد  الجنسيات فقا، وونها ت   رلاو  

الموظفين المبعثرين في ول مبان من أرجاط المعمور ، حتى في الشروات الصيير  التي تشبه إلى حد ما العا لة، لديها 

عمل الموظفين الأخبار، والمستجدات التي تتعلق بمورد ر قه  جميعاً. يستخدم  نشر  داخلية تشارر بها الإدار  أو رب ال

على   بالحفاظ  الهدو  ويتمثل  للشروة.  وولا ه   الموظفين  التزام  ي من  وي  الداخلي  الاتصال  المدير  أو  العمل  رب 

ايتها إلا إذا أقنعت الموجودين، ودفعه  للعمل بجد أكثر، وبطريقة أف ل. ربما لن تتمبن الإدار  من الوصول إلى غ

الموظفين بالبقاط، والتطور، وحفزت لديه  ح  الرقابة الذاتية، ومبنته ، وجعلته  يشعرون بالرتا، والارتباط بالمبان.  

هنا بالتحديد يبر  دور أخصا ي العلاقات العامة القادر على فه  دوافم الموظفين، وويفية تعبيره  عنها. فقا في حال 

لموظفين، سيصبح مؤهلًا لخلق محتوى يرغب هؤلاط بقراطته، أو مشاهدته، ولن تقتصر مهمته على  نجح بدراسة دوافم ا

 ذلك، بل ستتعداها إلى تقدي  النصح للقاد  حول ويفية حفز الناس، وحشده .  
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يدرر أخصا ي العلاقات العامة أن الثقة التي يرغب بتوطيدها بين رب العمل والموظفين تستند إلى توقعات ول طرو  

من ا خر، تلبيتها أو خيبة الأمل بها. فيعمل على تدعي  المبون العقلاني للثقة )حوافز، ترقيات، اعتراو بالإنجا ..(،  

إيجابية للموظف، حسن معاملة(. لكن المهمة ليست سهلة، فالجمهور   والمبون العاطفي أي اً )جو ودي وصداقة، ن ر  

        . (Tench and Yeomans) ،2017الداخلي صعب الاقناع مثله مثل الجماهير الخارجية 

 جمهور الموظفين  6-2
( الحديث عن جمهور الموظفين، وإنما يدعوا لمعاملته  وجماهير، أو وشرا ح  2017)   Seitelيرفض المؤلف  

متعدد ، ولي  وشريحة واحد  فقا. فمن الموظفين المدراط، والمشرفين، والإداريين، والموظفين الموسمين، والمؤقتين،  

والمتعاقدين نصف وقت، والعمال، واتحاداته . ولكل شريحة من هؤلاط مصالحها، وتطلعاتها، ولي  بال رور  أن تكون  

ا ي العلاقات العامة توجيه رسا له الخاصة لكل منها على حد ، وجهات ن رها جميعها متطابقة. ويحت  ذلك على أخص

وتطبيق مفهوم التجز ة على جمهور الموظفين. وإذا أخذنا على سبيل المثال شريحة الإداريين، فهي اليوم شابة نسبياً،  

لبناط مسير  مهنية غنية، صب والتوجه  بالطموح،  تتميز  قبل،  أكثر من ذي  النسا ي  العنصر  فيها  بة الإرتاط، ينشا 

 وتبيفة الولاط مقارنة بالسابق. 

وعلى الرغ  من إدرار الموظفين عموماً لصعوبة إيجاد فرصة عمل، وتفهمه  لمخاطر الاقتصاد، وتأفير التييرات 

التكنولوجية، إلا أنه  ومم ول ما سبق يراقبون ن ر  الإدار  ورب العمل له ، ويتابعون الموقف منه ، ويبنون خططه ،  

 ون مستقبل علاقته  بالمن مة متأفرين بعوامل الثقة والمصداقية. ويحدد 
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 (  Trust)الثقة  -أ

يتوقم الموظفون أن تتعامل الإدار ، وتتواصل معه  بأسلوب يوحي بالثقة ويدعمها.  وتتأكد الثقة من خلال ا تي:  إتاحة  

الموظفين، وإ الة الحواجز بين الطرفين، وإعطاط المجال لمعارتة الإدار  والخلاو معها بالرأي، ردم الهو  بين الإدار  و 

الانطباع بأن عين الإدار  على الموظف فهي لا تتجاهله، وإعطاط أولوية للاتصال الداخلي على الخارجي، والترويز على  

 ار المباشر.  الوتوح والشفافية، استخدام نبر  ود ومعاملة وأفراد عا لة واحد ، وجود أجواط من الفكاهة والمرح أفناط الاحتك

   ((Credibilityالمصداقية   -ب 

الموظف بطبيعته ذوي، ولا يقبل أن يخدعه أحد، أو يمارس عليه أي نوع من أنواع التلاعب أو الت ليل. يدرر الموظف 

مجريات الأمور، وبإمبانه أن يفه  فيما إذا وانت إدارته صادقة أم واذبة في تعاملها معه. يود الموظف سماع الحايقة،  

ووسيلة للاتصال. بشبل عام يمبن لأخصا ي العلاقات العامة أن ينصح  ولذلك نجده يف ل اللقاط المباشر وجهاً لوجه  

إدارته بتدعي  المصداقية مم الجمهور الداخلي من خلال الممارسات ا تية: التواصل المستمر، والمببر، مشاروة الموظفين  

 فكار وا راط.  بالأخبار الجيد  والسيئة على حد سواط، تشجيم طرح الأسئلة والاستفسارات والتعبير عن الأ

 (  S-H-O-Cمدخل الاتصال ) –ج 

يمبن تحصيل مباسب وبير  على صعيد الثقة والمصداقية وذلك من خلال من تبني مدخل للاتصال الداخلي تكون أسسه 

 /Strategic/ Honestقا مة على الاتصال الاستراتيجي، والصادق، والمفتوح، والثابت                               )

Open/ Consistent  .) 

 استراتيجي: ماذا يحدث؟ ما هو دوري وموظف؟ إلى أين نسير؟  

 صادق: إذا ونت صادقاً وشفافاً معي فأنا مستعد لما تطلبه مني، وإذا خدعتني ستكون العواقب وخيمة. 
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 فمنها جيداً. مفتوح: أرغب باتصال باتجاهين، واسمح لي أن أعبر عن رأي وأقول ما أشعر به، ون بانت ار استجابتي، و 

 فابت: يجب أن يستمر الاتصال بتواتر، في التوقيت المناسب، وعبر وافة الوسا ل.  

  تعريف الاتصال الداخلي، تاريخه وتطوره  6-3

نتناول في إطار هذه الفقر  تعريف الاتصال الداخلي، وفوا ده، ونشير إلى مراحل تطوره التاريخية، إلى جانب  

 استعرام رخر المحطات التي وصل إليها هذا التخصص من الترويز على تحسين رتا الموظفين، وارتباطه  بالمن مة.  

 تعريف الاتصال الداخلي وفوائده    6-3-1

الداخلي "عمل من ومة الاتصال التي ترقب الجمهور الداخلي، أو مجموعة أصحاب المصالح    يصف مصطلح الاتصال

للموظفين،  النشرات الاخبارية، واحاطة الإدار   المن مة، وتتواصل معها عبر قنوات وأنشطة متنوعة مثل  العاملة في 

 . Intranet "(Tench and Yeomans  ،2017)) )واللافتات، والشببة الداخلية أو الو 

 Lattimore)أصبح الاتصال الداخلي أو بالموظفين نشاطاً جوهرياً في أي من مة بالن ر لكونه يجلب المنافم ا تية  

and Others ،2012): 

 يزود الموظفين بالمعلومات ويطلعه  على رخر المستجدات والأحداث.   ✓

العمل، وتحسين العلاقة بين الإدار  فبت أن اتصال داخلي مفتوح وباتجاهين من شأنه  ياد  رتا الموظفين عن   ✓

 والموظفين، و ياد  ارتباط الموظفين بالمن مة، وتحسين أدا ه ، و ياد  الانتاجية.  

يساعد الاتصال الداخلي الفعال على الحفاظ على الموظفين المجدين، ويشجم هؤلاط على تمثيل المن مة بشبل  ✓

 جيد أفناط مواجهته  لجمهور العملاط. 

 



101 
 

 تاريخ الاتصال الداخلي ومراحل تطوره   6-3-2

،  Tench and Yeomans)نشأ الاتصال الداخلي في القرن التاسم عشر، ومر بأربعة مراحل تاريخية نستعرتها تباعاً 

2017) : 

 عصر أرباب العمل خلال القرن التاسم عشر.  –المرحلة الأولى 

 مرحلة العرم أو التقدي  خلال أربعينيات القرن العشرين.  –المرحلة الثانية  

 عصر الاقناع خلال فمانينيات القرن الماتي.   –المرحلة الثالثة 

 التشاروية في القرن الواحد والعشرين.   -المرحلة الرابعة

ات الحوار الداخلي، كلمة أخير ، نع  لقد بات الاتصال بالموظفين اليوم ترور  وحاجة ماسة ل مان التوافق مم متطلب

وتلبية للالتزامات القانونية بهذا الخصوص، والمفروتة في غالبية دساتير الدول الديموقراطية المتقدمة، إلا أنه يستخدم  

 أي اً وعلى نطاق واسم لخفض درجة مقاومة التييير.
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 .(Tench and Yeomans ،2017) ( لمحة تاريخية عن مراحل تطور الاتصال الداخلي 1- 6الجدول ) 

 الوصف المرحلة الترتيب

 أرباب العمل 1
استراتيجيته تحسين رفاه  نا ل،  اتجاه واحد  ذو  التاسم عشر،  القرن  في  الداخلي  الاتصال 

 الموظفين، والاهتمام به ، غايته مقاومة اتحادات العمال.

 التقدي   2
فترته أربعينيات القرن العشرين، أداته صحفي يبتب مقالات للمن مات الكبير ، العمل مدفوع 

 الأجر، والمواتيم تثير اهتمام الموظفين، وتحفزه ، وتشعره  بمصداقية المن مة. 

 الاقناع  3
خلال فمانينيات القرن الماتي، أصبح الاتصال الداخلي أدا  إقناع للموظفين بقبول التييير،  

 وتطور الأعمال، ودخول التكنولوجيا، وعدم مقاومتها.   

 التشاروية 4
وارتباطه   الموظفين،  رتا  ومهمته  ياد   باتجاهين،  مستخدماً  الداخلي  الاتصال  بات 

 بالمن مة، وردم الفجو  بين الإدار  الموظفين، وتدعي  الثقة.  

 

 وتبدلت أس  هذا الاتصال لتستقر على تقدي  فلافة مبادئ مهمة هي: 

 التي تقدم المن مة بأبهى صور .   (Propaganda)الاستمرار بالو  ✓

 السماح للموظفين بالتعبير عن ررا ه ، وسماع صوته .  ✓

 العمل باحترافية عالية أكثر من ذي قبل.  ✓

 

 

   شرواتنا الوطنية العامة والخاصة إلى اتصال داخلي تشاروي ؟للمناقشة: برأيك هل تحتاج سؤال  
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 الاتصال الداخلي في القرن الواحد والعشرين   6-3-3

( إلى مساهمة اتصال الإدار  بالموظفين، وتأفيره الأكيد في مخرجات 2011)   Welchأشارت دراسة الباحثة   

يمية. وأفبتت أبحافها أن الاتصال الداخلي الناجح يحسن الارتباط  تن يمية مهمة مثل الابتكار، والتنافسية، والفعالية التن 

العقلاني بالمن مة، ويسه  في  ياد  تشبعه بعد  ياد  الشعور بالانتماط، والوعي بالتييير، وإيجاد تفه  عميق لأهداو 

 التن ي  وغاياته، والتأفير بمشاعر الارتباط وتحسينها.   

الباحثان    درس  جانبهما  بالارتباط Vercic and Vokic   (2017من  الداخلي  الاتصال  الرتا عن  علاقة   )

بالمن مة، وأفبتا أن الرتا عن الاتصال الداخلي يؤفر إيجاباً في الارتباط، والذي بدوره يساعد على تحقيق أداط عالي.  

ر عن أفكاره  بحرية  وبحسب دراسة الباحثين، يمبن تحسين الرتا عن الاتصال الداخلي بإتاحة المجال للموظفين التعبي

وتقبل استجاباته ، والعمل على رفده  بالمعلومات بشبل متواصل، مم الترويز دوماً على أهمية خلق انطباعات إيجابية  

 لديه  إبان اللقاطات والاجتماعات التي تجمعه  والإدار  العليا.  

وهي أهمية تسويق المزايا التي تقدمها    نناقش أخيراً ناحية مهمة أخرى يت  التطرق إليها من قبل الباحثين، ألا  

الإدار  للموظفين من قبل أخصا ي العلاقات العامة، والاتصال بشأنها. ومزايا الموظفين هي عبار  عن خدمات تزود بها 

المن مة موظفيها وجزط من تعوي اته  مثل الخدمات الصحية، والتأمين على الحيا ، والإجا ات المدفوعة، وفرص التعلي  

تطور، واشتراكات صناديق المعاشات وغيرها. وتهدو برامج المزايا إلى تحسين دوافم الموظفين، وإنتاجيته ، ولكن وال

 أفرها على ما يبدو يمبن أن يزداد ويت اعف باتصال فعال، وترويج مناسب لها. 

منها، إتافة إلى نشرات وعادً  ما يت  تو يم مطبوعات، ووتيبات على الموظفين تشرح المزايا، وويفية الاستفاد   

إخبارية، وعقد اجتماعات أو لقاطات مباشر ، حتى أنه يمبن إنتاج أفلام ترويجية قصير  تحبي تفاصيل بع اً من هذه 

 . (Lattimore and Others ،2012)البرامج الداخلية 
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 ( نموذج اتصال برامج مزايا الموظفين 1-6الشبل )

 العلاقات العامة في المفاوضات الجماعية  6-4
تعمل الإدار  جنباً إلى جنب ونقابات للعمال، تحاول الأخير  ممارسة ال يا على أرباب العمل لتحقيق بعض   

مطالب الطبقة العاملة وأهمها تقليل ساعات العمل، و ياد  الأجور، ورفم الحد الأدنى للأجور، وتحسين ظروو العمل، 

لتناهض   الداخلي  الاتصال  الإدارات  مناخ  وخلافه. وتستخدم مع    أو  بيئة  بالمقابل  العمالية، وتخلق  النقابات  جهود 

تاغا على هذه النقابات، يصرو الموظفين عنها، ويعيق التفافه  حول مطالبها. وقد تصل الأمور أحيانا بين الإدار  

طات وممثلي الموظفين إلى مرحلة المواجهة، فيت  تعطيل العمل، وصفق الباب في وجه مفاوتي الإدار . تقول الإحصا

% من حالات التفاوم الجماعي بين الإدار  وممثلي الموظفين، وعلى الرغ  من ال يوط والممارسات غير 98أنه وفي  

المقبولة أحياناً التي تبادر بها الجهات النقابية، وعلى الرغ  أي اً من دع  وسا ل الإعلام للمطالب العمالية، تنجح الإدار  

قات وتسويات مرتية لكافة الأطراو. وهنا بالتحديد يبر  دور أخصا ي العلاقات بالخروج من المأ ق، وتصل إلى اتفا

العامة، وي يشرح قصة الوصول إلى الاتفاق، ويوتح بنوده، ويسهل فه  الجمهور لم مونه. وأحياناً، تكون هنار حاجة  

 ات.  إلى وتم وسا ل الإعلام واسعة الانتشار في صور  الموقف، واطلاعها على نتا ج المفاوت
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 (Internal Communication Media) وسائل الاتصال الداخلي 6-5

الو   المدير  Intranetحلت رسا ل الهاتف الجوال القصير ، والفيديوهات، ومنشورات الشببة الداخلية  ، ومدونات 

هذه الوسا ا    العام، وصفحات مواقم التواصل الاجتماعي محل المطبوعات التقليدية في الاتصالات الداخلية. ومن خلال

المتنوعة، أصبح من غير ال روري أن يتواجد الموظف على مبتبه وي تصله رسا ل المن مة، فهي تلحقه أينما وجد،  

 في المنزل، والسيار ، تحتاج العملية فقا توفر الهاتف المحمول الذوي بحو ته.  

   Intranet))الشببة الداخلية  -أ   

وفق برنامج داخلي، أو شببة داخلية تؤمن حفظ المعلومات، وأرشفتها،    تعمل غالبية الشروات المتطور  اليوم

الورقية،  العمليات  من  وثيراً  الداخلية  الشببة  وفرت  والأقسام.  الإدارات  لمختلف  التابعين  الأفراد  جميم  على  وتو يعها 

جمهور الداخلي، النصوص، وساهمت في تكوين واجهة الكترونية تمرر من خلالها الإدار  العليا رسا ل الاتصال إلى ال

والصور، والفيديوهات. وقد ا داد في السنوات الأخير  ح ور العناصر المر ية تمن مواقم الشببة الداخلية، وبدا الترويز 

 أكثر على العوامل ا تية:  

 الأخذ بالحسبان فقافة المن مة.  -

 وجود أهداو واتحة.  -

 لى حد وبير. التعامل مم رسا ل الجمهور الداخلي بمن ور صحفي إ -

وجذب   - اهتمام،  وإفار   انتباه،  شد  الداخلي،  للجمهور  الموجه  المحتوى  إدار   في  تسوياية  أساليب  اتباع 

 متابعين، ومسابقات، وخلافه. 

 انخراط الإدار  العليا بموتوع اتصالات الشببة الداخلية واهتمامها الكبير بها.   -

-  
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 بلا شك أعلى ولفة من اتصالات الشببة الداخلية،   ت عد  (Press Publicationsالمنشورات الصحفية ) –ب    

ولكنها تبقى وسيلة مطلوبة، حيث لا يمتلك الجميم حواسب، ولا مزايا تسمح له  بدخول الشببة الداخلية، وبع ه  لا  

 وط إلى الفكاهة والمرح. يقتني أجهز  هواتف محمولة متطور . تساعد المطبوعات بأنواعها على خلق مناخ إيجابي عبر اللج

    (Bulletin Boards)لوحة الإعلانات  –ت 

هي وسيلة قديمة بالطبم، ولكنها عاودت ال هور في أيامنا هذه، وغيرت من جلدها في وثير من الأماكن، إذ  

ت القوانين،  باتت بع ها الكترونية لتواكب مسير  التطور. تستخدمها الشروات لنشر الأخبار الجديد  المتعلقة بتعديلا

ومطالبة الموظفين باتباع الإجراطات الجديد  في مجالات الصحة، والسلامة، وخفض معدل حوادث العمل، ووقف الهدر،  

وتحسين الأداط. وقد غزت الصور  لوحات الإعلانات لتصبح الرسا ل الموجهة للجمهور الداخلي أكثر جاذبية، وتبعث  

 ستفاد  منه.  على الرغبة بالاطلاع على الم مون، والا

   (Employee Meetings)اجتماعات الموظفين  –ث  

المثالي، حيث لا حواجز، وتتوفر الحرية في    بالشبل  فنا ي الاتجاه  هي الأدا  التي تجسد حقاً مبدأ الاتصال 

 التعبير عن الرأي، والمناقشة، وطرح التساؤلات، وتلقي الإجابات المباشر  من رجال الإدار  العليا. 

 ((Suggestion Boxesصناديق الاقتراحات  –ج 

مر  من طويل على انتشارها لأول مر ، وهي وسيلة طبقتها جميم المن مات تقريباً، لت من وصول اقتراحات الموظفين  

إلى أعلى المستويات، من دون خوو، وبسرية تامة. وتح ى المقترحات التي تصب في بند تطوير الانتاجية، وتحسين  

مام الأكبر من قبل الإدار  العليا، حتى أن بعض المن مات ترصد مبافآت مجزية لأصحاب هذا النوع من  الأداط بالاهت

 الاقتراحات تحديداً 
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    (Internal Videos)الفيديوهات الداخلية  -ح  

باتت الشروات الكبرى تنتجها ببثر  في أيامنا هذه، وتمتد لعشر دقا ق تقريباً. تستعرم الفيديوهات سياسات  

المن مة، وأهدافها، ورؤيتها المستقبلية. والملفت في الأمر، احتواطها على وميات وبير  من المعلومات التي تود الإدار  

مشاروتها الجمهور الداخلي، مقدمة بأسلوب مشوق، ي شعر المتلقي بفخر الانتماط للكيان. وتراعي الشروات التي تستخدم  

الفيدي أفلام  إنتاج  الوسيلة ترور   الو  هذه  عبر       الموظف  يتابعه  ما  ت اهي  عالية  باحترافية، وجود   القصير   و 

((YouTube . أو شاشات التلفا ، 

الداخلي، اعتاد عليها  ببثر  في الاتصال  إلى أهمية وسيلة أخرى مستخدمة  الفيديوهات،  الحديث عن  ويقودنا 

والموسيقى المحفز ، وتخلق أجواط من الفرح، والإيجابية    الموظفون وأحبوها، ألا وهي الإذاعة الداخلية، التي تبث الأغاني

 (.      2010خلال أوقات العمل )كنجو واليوسفي، 

  (Face-to-Face Communication)الاتصال وجهاً لوجه  –د 

يف لها مع   الموظفون، ويعدونها الأه  بالنسبة إليه ، فه  يعتقدون أن الرسالة الصحيحة، والحاياية هي تلك   

التي يوصلها مديره ، ومشرفه  المباشر بوتوح ومن دون لب ، أو مواربة. ون راً لأهمية المقابلات، والاجتماعات،  

دريبة تؤهله  لاياد  الاجتماعات، ومواجهة الجمهور، وعلى  ت خ م الكثير من المن مات مدراطها، ومشرفيها لدورات ت

 مختلف المستويات الإدارية. 

 (  Social Mediaوسا ل التواصل الاجتماعي ) -و 

ت ل هذه الوسيلة غير اختصاصية للجمهور الداخلي، فهي عامة بعض الشيط وتصل رسا لها إلى الجمهورين 

 الداخلي والخارجي معاً. 
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 أن تقوم الإدار  بوتم سياسة معلنة تح ر على الموظفين متابعة وسا ل التواصل الاجتماعي أفناط  وقد جرت العاد ً 

أوقات العمل الرسمي، بسبب النتا ج السلبية لذلك، وتسبب انشيال الموظفين بباط الشببة، وتذمر العملاط، وتأخر تنفيذ  

( لا بد من هدو 1لداخلي على فلافة مبادئ هي: ) الأعمال. وتستند جهود وسا ل التواصل الاجتماعي في الاتصال ا

( يجب أن يبون المحتوى متسق  3( يجب أن يبون هنار بعد ترفيهي للأنشطة وما هو معلوماتي، ) 2محدد للنشاط، )

  مم باقي الوسا ل. 

 (  (Rumorsالشا عات  –ي 

واقم، والأخبار التي تحملها الشا عات  قد لا تكون أدا  من أدوات ممارس الاتصال الداخلي، لكنها موجود  على أرم ال

تسري بسرعة في النسيج الاجتماعي للمن مة، من دون أن يبون لها مصدر محدد بال رور . يعتقد بع ه  أن الشا عات  

أه  ببثير من محتوى الاتصال الداخلي الرسمي، وتفوقه في التأفير بالموظفين. يجب أن يحسن أخصا ي العلاقات العامة 

الشا عات، وي م الإدار  العليا في صور  الموقف وي تتخذ الإجراط المناسب، وخصوصاً تلك الأكثر سلبية    التعامل مم 

منها )معانا  المن مة مادياً، تسريح عدد من الموظفين، خطر الافلاس على سبيل المثال(، وإلا ستطيى الشا عات على  

 صوت الإدار .

 ه مهارات ، و ه، قدرات ممارس الاتصال الداخلي خصائص  6-6
نشأت مم مرور الزمن شريحة من أخصا ي الاتصال الداخلي، ممن يستمتعون بالعمل على تطوير العلاقات مم رفاق 

و ملاط له  في الفروع. وتنوعت الخصا ص والمهارات والقدرات المطلوبة للعمل في مجال الاتصال الداخلي مثل الحاجة 

مشرفي   الخصا ص  إلى  تنوع  الاختصاصات  تعدد  ويوجب  المشاريم.  ومدراط  والكتاب،  الاجتماعي،  التواصل  وسا ل 

 والمواهب والقدرات. 
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ولعل أكثر المهارات والقدرات المطلوبة في مجال الاتصال الداخلي اليوم: الدع  الاستشاري، والكتابة، وإنتاج المواد،   

اد  البحوث، وإدار  المشاريم. وتلجأ وثير من المن مات لاستثمار خصا ص  وتطوير العلاقات، وتفه  عال  الأعمال، وقي 

أخصا ي الاتصال الداخلي، ومهاراته، وقدراته في أداط وظا ف أخرى خارج العلاقات العامة، مثل المساهمة في إجراط 

  . (Tench and Yeomans ،2017)البحوث، وجمم البيانات، وتدريب الموظفين الجدد 

 لمراجع المستخدمة في الفصل  ا
، مديرية الكتب والمطبوعات الجامبية، منشورات جامعة حلب،  إدار  العلاقات العامة  (،2010كنجو، ونجو، واليوسفي، أحمد )  -1

 مروز التعلي  المفتوح، الإدار  والمحاسبة في المشروعات الصيير  والمتوسطة.

2- LATTIMORE, Dan, BASKIN, Otis, HEIMAN, T. Suzette, and TOTH, L. Elizabeth (2012), Public 

Relations, Profession & Practice, Fourth Edition, McGraw Hill. 

3- SEITEL, Fraser P. (2017), The Practice of Public Relations, Thirteenth Edition, Global Edition, 

Pearson.   

4- TENCH, Ralph, and YEOMANS, Liz (2017), Exploring Public Relations, Global Strategic 

Communication, Fourth Edition, Pearson Education.  

5- VERCIC, Ana Tkalac, and VOKIC, Nina Poloski (2017), Engaging Employees Through Internal 

Communication, Public Relations Review, Vol. 43, 5, pp. 885-893.   

6- WELCH, Mary (2011), The Evolution of The Employee Engagement Concept: Communication 

Implications, Corporate Communication: An International Journal, Vol. 16, No. 4, pp. 328-346.  
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 True/Falseأسئلة صح / خطأ  -1

 خطأ  صح  السؤال  
   تساعد الاتصالات الداخلية في نجاح برامج مزايا الموظفين.  1

   تدعو الثقافة التن يمية التشاروية إلى تشديد الرقابة على الموظفين ومحاسبته   2
   أظهرت الدراسات أنه لا دور تلببه العلاقات العامة في التفاوم الجماعي.   3

   من مبادئ الاتصال الداخلي سماع صوت الموظفين.   4
 Multiple Choicesأسئلة خيارات متعددة  -2

 : مرحلة تطور الاتصال الداخلي التي تميزت بوجود صحفي يكتب مقالات للموظفين هي  -1

    A.  الاقناع      .B . أرباب العمل         .C.  التشاروية        .D. التقدي .    

الوسيلة الأكثر استخداماً في الاتصال الداخلي لنشر تعليمات جديدة بخصوص السلامة، ووقف الهدر، والقوانين،    -2
 : وطرق خفض حوادث العمل، وتحسين الأداء هي

A.          . المطبوعاتBلوحة الإعلانات .       .C         .وسا ل التواصل الاجتماعي .D .الفيديو . 

كي توصل معلومات عن سياسات الشركة، وخططها المستقبلية، وتثير انتباه الموظفين وتشعرهم بفخر الانتماء    -3
 :  للكيان، وتعرض الرسائل بطريقة مشوقة، يُنصح باستخدام

A     فيديو الداخلي.. ال      B. صناديق الاقتراحات        .C .الاتصال وجهاً لوجه     .Dالمطبوعات .. 

 

 قضايا للمناقشة  \أسئلة  -3
    بماذا ينصح أخصائي العلاقات العامة إدارته لتدعيم المصداقية.السؤال الأول: 

 [  2- 6 الفقر توجيه ل جابة:  . 10:  100. الدرجات من ا قدق 10]مد  الإجابة: 
   عرف الاتصالات الداخلية.: ثانيالسؤال ال

 [ 1- 3- 6 توجيه ل جابة: الفقر  . 10:  100. الدرجات من ا قدق 10]مد  الإجابة: 
    في الاتصال الداخلي. Intranetاذكر ما تعرفه عن استخدام الشبكة الداخلية : ثالثالسؤال ال

 [  5- 6 توجيه ل جابة: الفقر  . 15:  100. الدرجات من يقةدق 15]مد  الإجابة: 
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 علاقات المجتمع   : سابعالفصل ال
   Community Relationsعلاقات المجتمم  عنوان الموضوع:

  كلمات مفتاحية:
المجتمم   للشروات  Community Programsبرامج  الاجتماعية  المسؤولية   ،Corporate Social Responsibility التسويق  ،
، Philanthropy، الاحسان  Cause Related Marketing، التسويق المرتبا بق ية  Corporate Social Marketingالاجتماعي للشروات  

، تخطيا  Vision، الرؤية  Green Products، المنتجات الخ راط  Environment Protection، حماية البيئة  Sustainabilityالاستدامة  
 .  Evaluating Community Programs، تقيي  برامج المجتمم  Community Relations Programs Planningبرامج علاقات المجتمم 

 :الفصل ملخص
المسؤولية  مفهوم  على  ال وط  تسليا  ويت   وفوا دها.  المتنوعة،  وبرامجها  ومبرراتها،  المجتمم،  علاقات  مفهوم  الفصل  يتناول 

والاسهامات المؤسسية من خلال تقدي  التبرعات، ودع  جهود الاستدامة، وحماية البيئة، والتسويق الاجتماعي، والتسويق   الاجتماعية للشروات،
نتقادات المرتبا بق ية. ويت  الطرق إلى بحوث علاقات المجتمم، والرؤية، والبرامج التكتيبية، وأعمال الاياس والتقيي ، إتافة إلى رصد أه  الا

   ذه الوظيفة المهمة من وظا ف العلاقات العامة.  الموجهة إلى ه

 هداف التعليمية: الأمخرجات و ال
 يستنتج الطالب فوا د برامج المجتمم. .1

 يناقش الطالب المسؤولية الاجتماعية للشروات والاسهامات في هذا المجال.   .2

 والأهداو الاستراتيجية، والتكتيبات، وتقيي  النتا ج. يجادل الطالب في مراحل تطوير خطة برامج المجتمم، البحوث والرؤية  .3

يناقش الطالب الانتقادات الموجهة إلى برامج المجتمم، والمجادلة في نقد الأعمال الخيرية للشروات، وجهود حماية البيئة، والتسويق  .4
 المرتبا بق ية.   

 مخطط الفصل:
  The Concept of Community Relationsمفهوم علاقات المجتمم  7-1
 Corporate Social Responsibilityالمسؤولية الاجتماعية للشروات   7-2

 Developing Community Programs and Evaluationوتقييمها  برامج المجتممتطوير  7-3

 Community Programs Criticsانتقاد برامج المجتمم   7-4
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 علاقات المجتمع  مفهوم 7-1
 نتطرق لتعريف علاقات المجتمم، ومبرراتها، وأنواعها، والفوا د التي تعود بها على المن مة.  

 تعريف علاقات المجتمع    7-1-1

لها مؤسسياً، ويت  تنشطيها، والمشاروة  التخطيا  يت   العامة،  العلاقات  "إحدى وظا ف  المجتمم هي  علاقات 

لالها على البيئة المحيطة بها، وتحسنها". وتعود علاقات المجتمم  ببرامجها مم وتمن المجتمم. وتحافظ المن مة من خ

بالفا د  على ولا الطرفين المجتمم، والمن مة أي اً". يعدها بع ه  اتجاه تن يمي أو حالة ذهنية، أو تعبير عن عقلية  

، Lattimore and Others)المواطنة، تساعد على بناط فقافة المن مة، فلا تبدو الأخير  أنانية، وإنما صالحة ومسؤولة  

(. ين ر إليها رخرون باعتبارها مدخل تكتيبي وخطة هدفها إبراط ذمة المن مة فيما يتعلق بجانب مسؤوليتها تجاه  2012

. فيما يقول غيره  بخصوصها أنها بمثابة رد دين للمجتمم، خصوصاً أفناط  (Tench and Yeomans  ،2017)المجتمم  

 . (Seitel  ،2017)جني الأرباح، وبمناسبة تحقيق الأهداو الاقتصادية للتن ي  

على ول حال، ما يه  المواطن هو حياته، الحي الذي يقطنه، مدرسة أبنا ه، ق اط أفراد أسرته لأوقاته ، الخدمات 

له ولأفراد أسرته، جواره فله حصة في ول ذلك. وعندما تبادر أي شروة للمساهمة في تحسين أحوال   الصحية المقدمة 

مدرسة أبنا ه، ودع  المشفى الذي يراجعه, وتطوير الخدمات البلدية المقدمة إليه، يمبن أن يشعر بأن هذه الشروة هي  

الشروات أن تعمل على مبدأ الجار المحبوب جار طيب وحسن بالنسبة إليه. ومن هذا المنطلق بالتحديد يجب على  

محلياً، ف  وطنياً، ف  دولياً. لا بل عليها ربما أن تتناف  في سبيل خدمة المجتمم، لتصبح بحق جزطاً لا يتجزأ منه، وتعود 

 بالفا د  على جميم أبنا ها، وأوله  أصحاب المصالح المرتبطين بها.  
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 برامج المجتمعأنواع  7-1-2

( أن برامج المجتمم تساعد المن مة على أن تندمج بالمجتمم، وتصبح جزطاً  2012ورفاقه )    Lattimoreيرى  

 منه. وهذه البرامج متنوعة جداً:  

 توظيف الكفاطات من المجتمم المحلي والمساهمة في حل مشبلة البطالة.   -

نسانية، والجامعات، والأبحاث  التبرع لدع  المدارس وبيوت البباد ، والمشافي، والمتاحف، والمؤسسات الإ -

 . )المستفيدين من مات( العلمية

 .  )المستفيدين عا لات وأفراد( تقدي  العطاطات والتبرعات للمحتاجين -

 المساهمة في انعاش الاقتصاد ومشاروة المواطنين وعبة الا دهار وتقاسمها معه .  -

 دفم ال را ب المترتبة على المن مة.   -

 .المساهمة في رفم الأجور -

 المساهمة في حماية البيئة.   -

 المساعد  في الخدمات البلدية والمحلية وتحسين ظروو السبن.  -

 دع  المشروعات الصيير  والمبادرات الشابة.   -

 التعاون مم المؤسسات الحبومية في برامجها الاجتماعية.  -

 اليات التعلي  والصحة. تقدي  الرعاية لفع -

 تحسين جود  الحيا  ومتابعة احتياجات المجتمم والمساعد  على تلبيتها.  -
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 فوائد علاقات المجتمع 7-1-3

دورها  ( إلى أن برامج المجتمم تزيد تفه  الجمهور للمن مة، و 2017)  Tench and Yeomans  ينوه الكاتبان

 المبادئ  هي:  المسؤول. وتحترم هذه البرامج أربعة محاور من 

 حقوق الانسان.   -

 معايير العمل والنشاط.   -

 حماية البيئة.  -

 مبافحة الفساد.   -

فيحصون   المجتمم،  برامج  في  مشاروتها  المن مة من خلال  على  تعود  التي  الفوا د  أه   الكاتبان  ويستعرم 

 الايجابيات ا تية:   

تحقق البرامج أهداو مترابطة وت رب أكثر من عصفور بحجر واحد، فهي وسيلة فعالة للتواصل مم  -

 المساهمين، والمستثمرين، والصحافة، والموظفين. 

لمجتمم لتؤفر في الجمهور الداخلي الذي ترتفم روحه المعنوية، وتتحسن ظروو عمله، ويت   تمتد برامج ا -

 تثمين مساهمته، فتت  مبافأته، ويحصل على معاملة تف يلية، وقد ينال الدع  الذي ينت ره.  

 تجذب برامج المجتمم موظفين متحمسين للعمل لصالح المن مة.   -

 تطور برامج المجتمم العلاقة مم صناع القرار المحلي.   -

 تتحسن الصور  الذهنية للمن مة بف ل برامج المجتمم.  -

    يزداد الوعي بالمن مة ومنتجاتها.     -
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ا وبين أصحاب المصالح من موظفين  تستفيد المن مة من الرعاية التي تقدمها لتوطيد أواصر الثقة بينه -

 وموردين ومو عين ومساهمين وصحفيين وممثلي جهات حبومية ومربيين ونشطاط بيئة وجمبيات أهلية.  

 تتطور شهر  المن مة، ويت  خلق ارتباط خاص في الأذهان بينها وبين مفهوم "المواطنة". 

ن برامج المجتمع تساعد على تطوير رأس المال  ( أ 2018)   Johnston and Laneوقد أكدت دراسة حديثة للباحثين  

وخصوصاً ولما وانت البرامج من النوع "العلاقاتي" الممتد الاجتماعي للمنظمة، فالعلاقات مع أصحاب المصالح تقوى،  

 ئيلة،  طويل الأمد والأفر معاً. بالمقابل، تنخفض فا د  البرامج العرتية، قصير  المد ، وذات النطاق المحدود، والكثافة ال

 وغير الشاملة لشرا ح واسعة من المجتمم. 

 المسؤولية الاجتماعية للشركات  7-2
عندما تعمل الشروة بروح الاي ، والأخلاق، والمسؤولية الاجتماعية، لا بد أن تنال نصيبها من التقدير والاحترام،  

لح، وأفراد المجتمم وبل. بالتأكيد  وتحصل على رد فعل إيجابي  لي  فقا من الزبا ن، وإنما أي اً من أصحاب المصا

مثل   شروات  حال  هو  ،  Best Buy  ،Commerce Bank  ،Google  ،IKEA  ،L.L.BEAN  ،REI  ،TOYOTAهذا 

WHOLE FOODS  ،BMW   التي تصنف باعتبارها ت م المسؤولية الاجتماعية في مروز أعمالها. ويبون نشاط المن مة

 (. 1- 7التسويقي مسؤولًا إذا اتصف سلووها بالالتزام القانوني, والأخلاقي، والاجتماعي )جدول 

وا  الاحسان،  للشروات من خلال متابعة مساهماتها في مجالات  الاجتماعية  المسؤولية  دراسة  لاستدامة، وتت  

 .   (Kotler and Keller  ،2016)وحماية البيئة، وتبنيها لفلسفة التسويق الاجتماعي، والتسويق المرتبا بق ية  
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 ( أبعاد السلور المسؤول اجتماعياً 1- 7الجدول ) 

 الوصف نوع المسؤولية 

تصر المن مة أن يعرو الموظف القانون الخاص بعمله، فلا يخدع العميل، ولا يحاول دفم رشو ، ولا  السلور القانوني  
 يوافق على مخالفات، ولا ينشر أكاذيب ليتيلب على المنافسين، فلا يتجاو  القانون مطلقاً. 

 السلور الأخلاقي 
يسود التمييز بين الممارسة الأخلاقية واللاأخلاقية. لا تحاول الشروة الخداع في الإعلان، أو استيلال  
 الأطفال، ولا تلجأ إلى التمييز بين الزبا ن، وتدون دستورها الأخلاقي ليحترمه الجميم، ويعملون بفقراته.   

السلور المسؤول  
 اجتماعياً 

ل لها، وتراعي أصحاب المصالح وافة من مستهلكين، وموظفين،  تقوم الشروة بمبادرات اجتماعية تسج
 ومساهمين، وأفراد مجتمم وبل. 

 Philanthropy)) العمل الخيري  7-2-1

أو   الخيري،  للعمل  ين ر بع ه   تجاهه، هبذا  الذمة  بإبراط  المجتمم، أو رغبة  لدين  بمثابة رد  ربما هو حقاً 

الاحسان. ونجد أنه ولما واجه المجتمم أو بع هاً من شرا حه صعوبة، أو مروا بمحن معينة، ووانت الشروات حينها  

اعد  للمحتاجين، وقدمت الأموال بسخاط لتناف  في سوق تبيش حال ا دهار مالي، انبرت الأخير  ومدت يد العون والمس

 قد تبرع بنصف فروته تقريباً للأغرام الخيرية.   (Bill Gates)العمل الخيري. وي قال أن السيد 
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 ة( مؤسسة بيل وميليندا ويت  الخيري1-7الشبل )

 

وقد باتت المن مات الربحية وغير الربحية تتقن باحترافية أسلوب الاتصال بخصوص برامجها المجتمبية. وما أنها تنوع  

من أغرام تبرعاتها لتشمل فئات أعمار، وتعلي ، وعروق، وأصول أخلاقية، وأبناط معتقدات دينية، وحتى توجهات جنسية  

تقدم  . (Bill Gates)ات للأعمال الخيري تابعة لها على غرار ما قام    مختلفة. وأنشأت الشروات العالمية الكبرى مؤسس

 مليون دولار أمريبي سنوياً وتبرعات وعطاطات. ومن أبر  هذه المؤسسات:  100بعض هذه المؤسسات أكثر من 

- Novartis Patient Assistance Foundation, Inc. (NJ) 

- Wells Fargo Foundation (CA) 

- The Wal-Mart Foundation, Inc. (AR) 

- The Bank of America Charitable Foundation, Inc. (NC) 

كما أنه ول مؤسسة تحدد أولوياتها في منح التبرعات، والفئات المستحقة بدقة، ف  تنتشر تدريجياً بتبرعاتها الدولية، وتزيد 

 .(Seitel  ،2017)مساهماتها سنوياً 

 (Sustainability)  الاستدامة 7-2-2

تعني برامج الاستدامة "القدر  على مقابلة احتياجات الانسانية من دون إيذاط الأجيال القادمة". ولقد أصبحت هذه البرامج  

تحتل قمة أجند  الشروات العالمية وأولوياتها اليوم. وتستهدو برامج الاستدامة خلق رفار إيجابية طويلة الأمد في المجتمم،  

را د  جداً في هذا المجال. يت  الترويز على فالوث    Walmart، و   Coca Cola  ،AT&Tعد برامج شروات   والبيئة. وت  

عدم بيم السمك الذي    Walmartفقد قررت شروة    الاستدامة )الناس/ الكون/ الربح(، ويبقى الهدو الأساس هو الانسان.

 حيا  البحرية.  يت  صيده في أماكن الصيد الجا ر، وحيث هنار تهديد من الصيد لل
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وتروز مواتيم الاستدامة على تقدي  حلول مفيد  للبشرية في مواجهة إشباليات: الطاقة، والمياه، وفاني أووسيد الكربون، 

وهدر الانتاجية، والمعدل الوسطي للأجور، ودفم ال را ب، والشفافية، وتحسين القدرات الابتكارية، وتنويم أساليب الاياد ،  

لإدارات في الشروات الرا د  في مجال الاستدامة من خلال نوعية الاياد  العالية التي  وقياد  الاستدامة ذاتها. وتبر  ا

  .   ( Kotler and Keller ،2016)تجسدها، وتوجهاتها الاستراتيجية، وقدراتها على العمل في بيئات معقد  وتنافسية 

    (Environment Protection)حماية البيئة  7-2-3

تقدي  منتجات   الشروة على  تنتج من خلال حرص  المسؤولية الاجتماعية، والاستدامة يمبن أن  لعل أحد أه  أشبال 

أو صديقة للبيئة. نتحدث هنا عن دواجن من دون هرمون، وخ روات ل  تتعرم لأسمد  (  (Green Productsخ راط  

 بالمئة، بمكونات وأغلفة قابلة للتدوير.  ( مئة  Bioكيماوية، منتجات  راعية غير معدلة ورافياً،  راعة  )

 التسويق الاجتماعي للشركات والتسويق المرتبط بقضية  7-2-4

إن الارتباط بين المن مة وشرا ح محدد  من المستهلكين بسبب دعمهما لق ية ما، وخلق صفقات وتعاملات فيما بين  

مباشر للق ية ذات الحساسية، هو جوهر ما ي عرو  الطرفين، والاسهام فيما بعد بتقدي  الدع  مباشر  أو بصور  غير  

(. وي عد التسويق المرتبا بق ية جزطاً من التسويق الاجتماعي  Cause Related Marketingبالتسويق المرتبا بق ية )

، إذ يبون للشروة واحداً على الأقل من الأهداو غير الاقتصادية المرتبطة  (Corporate Social Marketing)للشروات  

  (McDonald)لرفاه الاجتماعي، فتستخدم مواردها و/أو شروا ها لتحقيق هذا الرفاه وجعله واقعاً فعلياً. أطلقت شروة  با

أفناط وجود  فلافة برامج مساعد  صحية للأطفال وعا لاته ، يت  من خلالها تأمين شقق وغرو مجانية لمبيت الأهل 

لاقامات إلى جوار مواقم مراكز العناية الطبية. ومم الوقت بات الأطفال في المستشفيات للعلاج. وتتمروز بعض هذه ا
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 الزبا ن على عل  بتبني الشروة ق ية مساعد  الأطفال وعا لاته  أفناط العلاج في المشافي.  

( على أن التسويق المرتبا بق ية يساعد على خلق موقم ذهني مميز  2016)  Kotler and Kellerويؤود الكاتبان  

للعلامة التجارية، ويحسن صورتها الذهنية، ويرفم معنويات الموظفين، ويسه  في  ياد  المبيعات والايمة السوقية للشروة.  

اقيتها، ويخلق مشاعر إيجابية تجاه  وتفيد الاستراتيجية في  ياد  وعي الجمهور بالمن مة، وعلاماتها التجارية، ويزيد مصد 

 العلامة التجارية، ويصبح للارتباط بها معنى. 

الق ية،   للجمهور عن  حية  وإرسال رسا ل  بق ية،  التسويق  ارتباط  استراتيجية  فا د   أخرى  أكاديمية  دراسات  وأفبتت 

 ,Baghiامل معها، وشراط منتجاتها ) ومساهمة الشروة، إذ تؤفر هذه الرسا ل في تف يلات المستهلكين، وتدفعه  بثقة للتع

Rubaltelli and Tedeschi ،2009) .    

 وتقييمها  برامج المجتمعتطوير  7-3
 يت  تصمي  خطة المسؤولية الاجتماعية للشروة وفق خطوات متسلسلة، وذلك على النحو ا تي:  

 البحث.  -

 وتم الرؤية والأهداو الاستراتيجية للنشاط.   -

 البرامج التكتيبية.   -

 الاياس والتقيي .   -

 نشر المعلومات إلى أصحاب المصالح وخصوصاً الموظفين.  -

 البحث   –أ 

من المه  تحليل سمعة الشروة في مجال علاقات المجتمم أو ب عد مسؤوليتها الاجتماعية. ويت  قياس رراط الموظفين، 
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 وعا لاته ، والمجتمم المحلي، وبعض الفئات الأخرى مثل المستثمرين، والموردين، والمنافسين الخ.  

التدقيق الداخلي والخارجي باستخدام طرق الاياس الكمي، ف  يت  تحديد احتياجات المجتمم المحلي، وهنا لا بد من الايام ب

 والنوعي. وقبل الانتقال إلى الخطو  التالية، يستخبر المخطا عن أنشطة المنافسين المجتمبية.  

 الرؤية والأهداو الاستراتيجية  –ب 

دعي  استراتيجية الاتصال  يحتاج النشاط المجتمعي إلى رؤية ترتبا بفلسفة الشروة، واستراتيجيتها. وتسه  الرؤية بت 

 في الشروة، وتربطها بقاعد  الزبا ن، وتسه  بشبل فعال في توسيم هذه الأخير .  

 التكتيبات   –ج  

تتوفر ل دار  خيارات واسعة من الفعاليات والأنشطة المتاحة مثل الرعاية، والاحسان، وتقدي  الجزا ز، وتطوع   

الموظفين، والاستابال وال يافة، وتقدي  المعدات والتسهيلات مجاناً، والتدريب والتأهيل الخ. وتتخذ الإدار  قرارها بخصوص 

 وتنفيذ برامجه، إتافة إلى تحديد الشرواط الخارجيين ال روريين. تحديد الكادر المسؤول عن علاقات المجتمم 

 التقيي    –د  

 تعتمد أعمال التقيي  قياس عدد من المؤشرات الدالة على نجاح خطة علاقات المجتمم، أو فشلها:  

 الدعاية المنفذ .   -

 ردود أفعال الموظفين.  -

 الابتكارية.   -

 قيمة الأموال المنفقة.  -

 المرجبية مم المنافسين.  مؤشرات المقارنات  -
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 ردود الأفعال الخارجية مثل الشبر والثناط الذي يت  تلايه. -

 ا راط المشبلة عن الشروة.  -

 نتا ج تدقيق الاتصال الداخلي والخارجي.  -

 الاستجابات والتعليقات وردود الأفعال على مواقم التواصل الاجتماعي.   -

ب دع  الإدار  العليا ومساندتها، وتفه  الإدار  الوسطى لأهمية  وقد أفبتت التجارب أن نجاح برامج المجتمم يتطل

النشاط، وفعالية الاتصالين الداخلي والخارجي، وتنسيق جيد بين الأنشطة، وتخصيص موارد مالية وافية، وحماسة من  

 ج البرامج، ووجود قبل الموظفين، وإقامة شراكات قادر  على تقدي  الإتافة المأمولة، وإجراط قياسات نوعية وومية لنتا 

 رغبة وإراد  حايقيتين في إحداث تييير ما خدمةً للمجتمم المحلي، ولعله العامل الحاس  الأه  في معادلة النجاح والتميز.   

 انتقاد برامج المجتمع  7-4
 للأسف الشديد، يرى الكثيرون في برامج المجتمم تحايلًا على الجمهور، ويوجهون إليها انتقادات حاد  جداً.  

تدعي   وما  وشرا حه، وصيانتها  المجتمم  فئات  مم  قوية  بناط علاقات  هدفها  المجتمم  برامج  ول  ليست  أولًا، 

طاقه، ترويجي بالدرجة الأولى للرعا ، وما أنه انتقا ي  الشروات دوماً. فكثير من هذه البرامج عرتي، محدود في مدته، ون

(. وهنار مستهلكين يرون أن عدم الثبات، وعدم وفاية الالتزام  Johnston and Lane  ،2018بالجمهور المستهدو )

 .(Kotler and Keller  ،2016ينمان عن ارتباط انتها ي واستيلالي لي  إلا )

الشروات الكبرى العطاط على المن مات غير الربحية، وتمولها بسخاط في    فانياً، في جانب العمل الخيري، تيدق 

أوقات الا دهار الاقتصادي، وارتفاع الأرباح، ف  ما تلبث أن تقطم عنها الدع  فجأ  في أوقات الأ مات الاقتصادية،  

د. يربك هذا التقلب أوتاع والروود، لتعاود مم  ياد  الأرباح، فتعيد تمويل المشاريم شبه المتوقفة، وتنعشها من جدي
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المشاريم الخيرية ويعرتها للفشل. وما أن احتياجات المجتمم قا مة دوماً، ولا يمبن ربا تلبيتها بالوتم المالي للجهة 

  (.Seitel ،2017المتبرعة )

فالثاً، يشك وثيرون في نوايا الشروات المتبرعة، ويتساطلون ويف لشروة ما أن تنت ر من المشتريين المرتقبين   

أن يقبلوا على شراط منتجاتها لمجرد دعمها لق ية معينة أو تقديمها تبرعات لجهات تخدم أغرام انسانية، أين هو إذن  

المستهلكين؟ يتوقم هؤلاط المشبكين أن يزداد ال يا على الشروات   دور المنافسة والسعي لتقدي  حلول مميز  تلبي رغبات 

 المنخرطة بعمق في المسؤولية الاجتماعي، وأن تتعرم هذه الشروات لمزيد من الرقابة والانتقاد.  

للبيئة.    ن افة منتجاتها، وصداقتها  الشروات  ادعاط بعض  المتتالية تعف مصداقية  الف ا ح  أخيراً، أظهرت 

%، يتفاجأ المستهلكون لاحقاً  40-35من بيم وثير من المنتجات بأسعار تفوق المعتاد بنسب تتراوح بين    وعلى الرغ 

في وافة مبوناتها، وأن الأمر برمته عبار  عن خدعة، واستيلال لمشاعر الناس    (Bio)بحايقة وون هذه المنتجات ليست  

    .(Kotler and Keller ،2016وأحاسيسه  )
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7-  

 True/Falseأسئلة صح / خطأ  -1

 خطأ  صح  السؤال  
   يزداد الاهتمام بعلاقات المجتمم والاندماج تدريجياً محلياً، فوطنياً، ف  دولياً.  1

   التسويق المرتبا بق ية يمثل سعي الشروة للتدخل وحل الخلافات السياسية.  2

   وعود الشروات بخلو المنتجات من أي مواد تار  بالبيئة صادقة دوماً.  3

   تحقق برامج المجتمم العرتية ذات الأفر الذي تحدفه البرامج المستمر  وطويلة الأمد.  4
   عملية تطوير برامج المجتمم تبدأ ببحوث قياس ا راط والاحتياجات والمنافسة.        5

 Multiple Choicesأسئلة خيارات متعددة  -2

 :يُعد عدم التمييز بين العملاء من السلوك المسؤول  -1

    A.   ًقانونيا       .B .  ًاجتماعيا         .C.   ًأخلاقيا        .D. ول ما سبق.    

 : تحويل جزء من إيراد المنتج لعلاج مرض يصيب الأطفال هو -2

A     . رعاية        .B.  عمل خيري       .C .حماية بيئة         .D.تسويق مرتبا بق ية . 

 "القدرة على تلبية احتياجات الانسانية من دون إيذاء الأجيال القادمة" هو تعبير عن الـ:   -3

A     .استدامة .      B .تسويق مرتبا بق ية        .C .رعاية     .D.  عمل خيري . 

 

 قضايا للمناقشة  \أسئلة  -3
    علاقات المجتمع.اذكر خمسة فقط من فوائد أو إيجابيات برامج السؤال الأول: 

 [ 3-1  -7 توجيه ل جابة: الفقر  . 10:  100. الدرجات من ا قدق 10]مد  الإجابة: 
   وضح إيجابيات التسويق المرتبط بقضية.: ثانيالسؤال ال

 [4- 2- 7 توجيه ل جابة: الفقر  . 15:  100. الدرجات من ا قدق 10]مد  الإجابة: 
    تقييم خطة علاقات المجتمع.عدد أبرز مؤشرات : ثالثالسؤال ال

 [  3- 7 توجيه ل جابة: الفقر  . 09:  100. الدرجات من ا قدق 10]مد  الإجابة: 
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 إدارة العلاقات العامة في الأزمات  : ثامنالفصل ال
   Crisis Public Relations Managementإدار  العلاقات العامة في الأ مات  عنوان الموضوع:

 كلمات مفتاحية:
 Crisis، مسؤولية الأ مة  Reputation، السمعة  Crisis Communication، اتصال أ مة  Crisis Managementإدار  الأ مات  

Responsibility  الوقاية من الأ مات ،Crisis Prevention  العزو ،Attribution  الاتصال التكتيبي ،Tactical Communication  الاتصال ،
، Bolster، التدعي   Rumor، الشا عة  Rebuild، إعاد  البناط  Diminish، التقليل  Denial، النفي  Strategic Communicationالاستراتيجي  
 .   Issues Managementإدار  الق ايا 

 :الفصل ملخص
سلوب  يتناول الفصل مفهوم الأ مة، وأسبابها، وتداعياتها، وأهمية إدار  الأ مة والاتصال. ويعرم لخطة الوقاية من الأ مات، وأ

التح ير لمواجهتها، والتواصل أفناط الأ مة، وويفية التعامل مم وسا ل الإعلام المختلفة، وتحديات وسا ل التواصل الاجتماعي، والفرص  
 التي توفرها لأخصا ي العلاقات العامة أفناط عمله لإنقاذ المن مة. ونتطرق في نهاية الفصل إلى موتوع إدار  الق ايا وعلاقتها الشا كة

  الأ مات.  ب

 هداف التعليمية: الأمخرجات و ال
 .يستنتج الطالب انتشار الف ا ح في مختلف القطاعات، أسبابها، تداعياتها، أهمية إدار  الأ مات، والاتصال .1
 .  بوادر الأ مات، ووتم خطة الوقاية منها، والتح ير لمواجهة أي أ مات طار ة يناقش الطالب .2

  يناقش الطالب خصا ص الاتصال التكتيبي والاستراتيجي أفناط الأ مة.  .3
 في أسلوب التعامل مم وسا ل الإعلام، وتحديات الانترنت، والفرص التي يوفرها.   يجادل الطالب .4

 علاقة إدار  الق ايا بالأ مات.    يناقش الطالب .5

 مخطط الفصل:
 Crisis Managementإدار  الأ مات    8-1

 ?How to Prepare for a Crisisويف تستعد لمواجهة أ مة؟  8-2

 Communicating During a Crisisالتواصل أفناط أ مة    8-3

 Handling Mediaالتعامل مم وسا ل الإعلام   8-4

 Internet and Crisis PR. Management اتالانترنت وإدار  العلاقات العامة في الأ م  8-5
 Issues Managementإدار  الق ايا   8-6
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 إدارة الأزمات  8-1
تنتشر الأخبار السيئة بسرعة، وتشيم الف ا ح، والأ مات في جميم القطاعات من دون استثناط، سياسة، تجار ، وصناعة،  

لين في  إدار ، تعلي ، مؤسسات دينية، إعلام، فن، رياتة، مؤسسات خيرية وغير ربحية، وحتى أن بع ها يم  العام

حقل العلاقات العامة أنفسه . يقول بع ه  أنه ل  يعد بالإمبان استبعاد التعرم للأ مات، والشا عات خصوصاً مم  

ي ثير   ملل عما  أو  ولل  دون  تبحث من  التي  الصحافة  المعلومة، وشراسة  انتشار  الالكتروني، وسهولة  الف اط  انفتاح 

هو إيجاد أناس متمرسين في التعامل مم المواقف الصببة، والحصول   الجمهور، ويشد انتباهه . وإن ول ما يمبن فعله

على مساندته ، ودعمه  الاحترافي في تجاو  الصعوبات. إذن لا بد استقطاب واحد أو أكثر من المنقذين الرا عين وي  

 . (Seitel  ،2017يدفعوا عن المن مة ال رر ويحموا سمعتها )

 

 وايقاو وبلاتر وبلاتيني  فيفا(الالاتحاد الدولي لكر  القدم )( ف ا ح فساد 1-8الشبل )

التنبؤ به، يهدد تطلعات أصحاب المصالح في جوانب تتعلق بالصحة،   الأ مة هي عبار  عن "إدرار حدث لا يمبن 

تح أن  الأمان، البيئة، أو الاقتصاد، ويمبن أن ي ر هذا الحدث بشبل جدي أداط المن مة، ويخلق نتا ج سلبية". والوا

أصحاب المصالح يتأفرون بالأ مة نفسياً، أو فيزيولوجياً، أو اقتصادياً، مثلما تت رر المن مة في أدا ها المالي، وأسعار 

 أسهمها في السوق، وسمعتها. 
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ولعل أكثر الأترار التي تخيف هي الأترار الصحية، لأنه بارتباط الأ مة بجوانب تتعلق بالصحة تتحول الأ مة مباشر   

. وعند الحديث عن التداعيات،  (Tench and Yeomans  ،2017)ى ما يشبه الكارفة التي تصيب سمعة المن مة بمقتل  إل

 يتحدث الباحثون عن نوعين من الأ مات تعاني منهما المن مة: 

 أ مة تشييلية، تعطل الأعمال، وانخفام المبيعات، والخسار  وانخفام قيمة الأسه .  ✓

مة الإدرار الجماعي، وتؤفر سلباً في تقييمات أصحاب المصالح للمن مة. وتتصاعد أ مة سمعة، إذ تهدد الأ   ✓

 الأترار مم تسليا الإعلام ال وط على الخبر، وانشيال وسا ل التواصل الاجتماعي به.  

وبمناسبة ول أ مة، يتساطل الجميم عن هوية المسؤول أو المتسبب بالانحراو الحاصل. قد يعزو بع ه  سبب   

إلى تقصير المن مة وسلووها غير الأخلاقي، في هذه الحال يبون ال رر بالسمعة أكبر، والكلام المنقول السلبي   الأ مة

بالشبل  لواجباته   أدا ه   الموظفين، وعدم  تقصير  إلى  المسؤولية  يعزو رخرون  أعمق. وربما  التشييلية  والأ مة  أكثر، 

جود  المنتج، وعيب بالصنم، أو عدم مطابقة المواد الأولية  المطلوب. وفي أحيان أخرى، يت  عزو الأ مة لخلل في  

مسؤولية   تجاهل  يمبن  لا  وما  وإدارتها.  المن مة،  لوم  استبعاد  يت   لا  وهنا  المعتمد ،  للمواصفات  الإنتاج  ومدخلات 

معه.   المستهلكين أنفسه  عن نشر أخبار غير صحيحة، وخصوصاً في حال سوط استخدامه  للمنتج، وجهله  في التعامل

وقد تتعرم بعض المن مات إلى هجمات خارجية على شببتها، وتيدو تحية للمخربين، والهاكر . إتافة إلى أن  

هنار من مات عانت من أ مات بسبب عوامل المناخ، وتقلبات الطق  وظروو البيئة الطبيعة التي منعتها من الوفاط  

أو تحديد المسبب بالأ مة، لأن أصحاب المصالح سيبونون ميالين    بالتزاماتها تجاه العملاط. من المه  تحديد اتجاه العزو

للدفاع عن المن مة ومناصرتها في حال وانت نتيجته ت ثبت عدم تورط المن مة في الأ مة، ووقوعها تحية لأخطاط  

 . (Tench and Yeomans ،2017)اليير 
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نتي العزو ) من جانب رخر، تختلف استراتيجية الاتصال، وإدار  الأ مة بحسب  المسؤول عن  (  Attributionجة  وهوية 

( لفكر  شا عة  2017)  Berg. ويعرم الباحث  (Liu and Others  ،2014)الخطأ بحسب ن رية اتصال الأ مة الموقفية  

فيما يتعلق بتحليل أسباب الأ مة، فهو يرى أن وثير منها سببه قصر الن ر، والسذاجة، والاهمال للأسف الشديد. وهذه  

العوامل تدفم ببعض البشر إلى إهمال الأخلاق بحثاً عن المال والشهر  والنجاح، وما تسهل وعلى الرغ  من موهبته   

طأ، وتقوده  إلى السقوط المروع. باختصار، يعتقد الباحث أن المسار غير الأخلاقي  وذوا ه  أحياناً في وقوعه  بالخ

 يمهد الطريق للوصول إلى أ مة.   

بتداعياتها   رجلًا  أو  عاجلًا  تشعر  سوو  فالإدار   وجودها،  نكران  ولا  الأ مات،  مواجهة  في  الاستهتار  يجو   لا  إذن، 

، وتحديد الخطر، (Crisis Management)الواجب التحرر فوراً لإدار  الأ مة  التشييلية، ورفارها على المبيعات والأرباح. و 

وتحديد ماهية بدا ل التصرو لمواجهة ول نوع من التداعيات المحتملة، ف  إيصال الرسا ل المطمئنة لأصحاب المصالح  

د فراغ المعلومات، ويلبي  فعال يس  (Crisis Communication)المستهدفين. والإدار  الجيد  للأ مة تعتمد اتصال أ مة  

 حاجة أصحاب المصالح للمعرفة، ويرد على مختلف التساؤلات.    

 كيف تستعد لمواجهة أزمة؟  8-2
نتطرق في إطار هذه الفقر  إلى الإجراطات الوقا ية لتفادي الوقوع في الأ مات، وعملية التح ير لمواجهتها مهما وان  

 توقيت حدوفها. ولكن قبل ذلك نعدد خصا ص موقف الأ مة. 
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 خصائص موقف الأزمة  8-2-1

 ( على النحو ا تي:  2017)  Seitelترتبا الأ مات بم اهر موحد  تجمم بينها جميعاً، يلخصها الكاتب  

 عنصر المفاجأ  فهي غير متوقعة.  ✓

 المعلومات غير الكافية.   ✓

 تصاعد الأحداث، وانتشار الخبر بسرعة وبير .   ✓

 فقدان السيطر  والتردد مم تصاعد الأحداث.  ✓

 وساسة.   ياد  التدقيق من الخارج على المن مة، فالجميم يراقبها، ويتحدث عنها من مدونين، وصحافة، ✓

 المعانا  من عقلية الحصار، فالإدار  ترى نفسها محاصر  من الجميم.   ✓

 الذعر، ومعه يصبح من الصعب اتخاذ قرارات فورية.   ✓

 تجنب الوقوع في الأزماتوإجراءات الوقاية  8-2-2

 تية للوقاية من  صدق من قال إن الوقاية خير من قنطار علاج، وبناطً عليه نلفت الن ر إلى ترور  اتخاذ الإجراطات ا

 الوقوع في الأ مات والتخفيف من وطأتها:  

السار ،  -1 غير  التدقيق  نتا ج  والموظفين،  العملاط،  شباوى  مثل  فوراً  وتلقفها  الأ مات  بوادر  أو  لإشارات  التنبه 

وأحاديث وسا ل التواصل الاجتماعي السلبية، وتصريحات الناشطين وغيرها. يتوجب على المن مة تفعيل دور 

 م رصد الأ مات والتنبيه منها.  ن ا

 تشبيل فريق للتعامل مم الأ مات المحتملة.  -2

 قيام الفريق المختص بالعصف الذهني للتنبؤ بالأ مات المحتملة.   -3
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تحديد احتمالية تحقق ول أ مة نتجت عن العصف، وتقيي  تأفيراتها السلبية في أصحاب المصالح، وتداعياتها   -4

 على المن مة.  

 الخروج بقا مة مختصر  تت من أه  الأ مات الأكثر احتمالًا وترراً.   -5

 

ر فور ظهور إشارات تحديد طريقة التصرو حيال ول أ مة ت منتها القا مة القصير ، بيرم تشجيم البدط بالتحر  -6

 برو  الأ مة.  

تح ير خطة التعامل مم وسا ل التواصل الاجتماعي بهدو احتواط ا فار السلبية لكل أ مة محتملة، وتخفيف   -7

 م ار السمعة.  

 التحضير لمواجهة الأزمات 8-2-3

أحي والق اط عليها في مهدها  احتمال ظهورها،  بتقليل  الأ مات  لمواجهة  التح ير  رفارها  تسه  عملية  والحد من  اناً، 

السلبية، إتافة إلى وتم سياسة أمان ت من عدم تكرار حدوفها. وتشمل إجراطات التح ير فلافة عناصر ر يسة هي  

 وتم الخطة المناسبة، وتشبيل فريق العمل، والتدريب على مواجهة الموقف.  

ت المحتملة. ويتوجب أن تكون الخطة  خطة التعامل مم الأ مة: ت عد بمثابة دليل عمل للتعامل مم الأ ما  –أ  

مختصر ، وواتحة، وسهلة الاستخدام أو التطبيق، وشاملة لكل المعلومات ال رورية، وجهات الاتصال الواجب التفاعل  

معها، إتافة إلى احتوا ها على الوفا ق المهمة لاطلاع فريق العمل عليها. وتتطلب الخطا المعد  لمواجهة الأ مات 

على بنودها ول ستة أشهر للتأكد من جهو يتها التامة. وتكفل الخطة اختصار وبير للوقت، وسرعة تحرر إجراط التحديث  

لمواجهة الموقف، واتخاذ قرارات فورية بعد ظهور بوادر الأ مة الكامنة. وتؤمن الخطة الجيد  المعلومات التي يحتاجها  

وجود قوالب رسا ل اتصال جاهز  للاستخدام فوراً، بمحتوياتها  أع اط فريق العمل، وتقاس  الأدوار فيما بينه ، إتافة إلى  
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وأخذ   الممبنة،  التعديلات  على  للشروة  القانوني  المستشار  موافقة  أخذ  وبعد  والتوقيت،  التاريخ  فقا  ينقصها  الر يسة، 

ي  بور" وباقي النصا ح الأخير . وتت من الخطة قوالب جاهز  لنشرات الأخبار، والمطبوعات، والمدونات، وصفحات "الف

 وسا ل التواصل الاجتماعي.  

فريق العمل: يت  اختيار أع اط الفريق من الإدارات والأقسام المختلفة، ويمبن إتافة رخرين إليها بحسب    –ب  

طبيعة الأ مة، وظرفها. وقد لا ي م فريق العمل خطة مواجهة الأ مة، وإنما ينحصر دوره بتطبيقها حرفياً. والمه  في  

طة، ولديه  الكفاط  والموهبة للتحرر بسرعة، والتواصل، الأمر، أن يبون أع اط الفريق قادرين على حسن تطبيق الخ

 وتقدي  التفاصيل، والإتافة على الموجود بين أيديه  إذا تطلب ال رو تدخله ، وتعديل بعض البنود. 

التدريب: أفبتت التجربة أن الفريق بحاجة إلى تدريبات على تنفيذ الخطة، والخ وع لاختبار جدي قبل   –ج  

ال نادر   تصديه  للمهمة  التدريب على التطبيق وتعريض المجموعة لمحاكا  الأ مة فرصة  إليه . وت شبل عملية  موولة 

لاختبار قدرات الفريق، وطريقة لتعرو نقاط تعفه، ونواقص الخطة، وقصور بعض جوانبها، وغموم فقراتها. والحايقة، 

صدي لها، وتنفيذ الخطة والصعوبات المحتملة.  أنه من دون تدريب لن تعل  الإدار  إمبانية نجاح فريق الأ مة في الت

 .     (Tench and Yeomans ،2017)وي ف ل أن يت  تدريب فريق الأ مة بشبل سنوي على تطبيق الخطة 

 التواصل أثناء أزمة    8-3
ي اً  يتفق الجميم أن مشاروة أصحاب المصالح بالمعلومات وسد الفراغ أمر جوهري أفناط الأ مة. ولكن من ال روري أ

المن مة؟ وهل ه    يناصرون  ي قال وما سمعوه، وهل لا  الوا  العاطفية على ما  المصالح  أفعال أصحاب  تعرو ردود 

 غاتبون منها؟ فمشاعره  ستحدد مواقفه  وتصرفاته .        
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 المنظور التكتيكي لاتصال الأزمة   8-3-1

التكتيبية، ينصح المختصون باتصال سريم، ودقيق وم الناحية  تماسك، يبون هدفه سد فراغ المعلومات، وبطريقة  من 

تصبح فيها المن مة هي من يسرد القصة، ولي  الأطراو الأخرى. يجب التنبه إلى أن الباط يلحق ال رر بسمعة  

المن مة، بينما السرعة تحميها، وتحافظ على رصيدها المتبقي لدى الجماهير. ولكن لا فا د  من السرعة من دون دقة، 

صداقية، لذا يتوجب الابتعاد عن المزاود ، والتهويل. أخيراً، فإن الاتساق والتماسك في الرواية أمر مطلوب. لذلك  فالدقة م

يجب وتم أس  أو قاعد  مشتروة للمعرفة ينطلق منها جميم المتحدفين، وبهذه الطريقة وحدها تكفل إدار  العلاقات 

 .         (Tench and Yeomans ،2017)شخص واحد العامة التحدث بصوت موحد، ولي  بال رور  عن طريق 

 المنظور الاستراتيجي لاتصال الأزمة   8-3-2

من الناحية الاستراتيجية، لا بد أولًا من تأمين حماية للمتحدفين، والعمل على معاير  ولامه ، وحتى تحديد نوعية عبارات 

الأسف التي سوو يستخدمونها إذا لزم الأمر، وسرد التوجه الاستراتيجي للطرح الإعلامي، والتبريرات، والتوتيحات التي 

ب المصالح. وعموماً، توجد خمسة توجهات استراتيجية للتعامل مم الأ مات، تكفل تخفيف حد  التوتر واستياط أصحا

 :(Tench and Yeomans  ،2017) نوتحها على النحو ا تي 

النفي   ✓ يبون هنار خطر  (Denial Strategy)استراتيجية  المن مة مسؤولة عن الأ مة، ولا  تكون  : عندما لا 

براهين تدعمه. وفي حال وانت المن مة متورطة في المشبلة،  حايقي يهددها، يمبنها النفي، ولكنها بحاجة إلى

 ولجأت إلى النفي، ف  انكشف  يف ادعا ها، يتصاعد ال رر ويصيب سمعتها على الفور.  
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: إذا أدروت المن مة مسؤوليتها النسبية عن الأ مة، (Diminish Strategy)استراتيجية التقليل من المسؤولية   ✓

ربما عليها اللجوط إلى أسلوب التقليل من مسؤوليتها عن الأترار الحاصلة. ولكن تخفيف إدرار اليير لمسؤوليتها  

 يحتاج إلى حجج مقنعة، وإلا سيبدو ووأنه تهرب، وأنانية. 

كد الإدار  انخراط المن مة في المشبلة، وتورطها فيها، : فور تأ(Rebuild Strategy)استراتيجية إعاد  البناط   ✓

يجب أن تبادر فوراً إلى تعويض المت ررين، والاعتذار، واتخاذ الإجراطات الوقا ية الكفيلة بمنم تكرار الأخطاط  

المرتكبة، وإيصال رسالة الوقاية إلى أصحاب المصالح. قد تساعد السمعة الطيبة، والسجل الن يف السابق على  

 قبل الاعتذار والصفح عن الخطأ. ت

: في حال مواجهة شا عة، لا تستند إلى حقا ق، ولا يوجد افبات على تورط (Rumors)التعامل مم الشا عات   ✓

المن مة، يحسن أن تنفي المن مة المعلومة السلبية، وتسعى إلى ترمي  السمعة التي لوفتها الشا عة الميرتة. 

ليا بأنه لا توجد مشبلة بالأصل، وأن الأمر مجرد شا عة، فينكرون الأ مة، لكنها  قد يعتقد بعض أفراد الإدار  الع

وحينها   الشروة،  أسه   وقيمة  المبيعات  تصيب  تشييلية  أ مة  إلى  تحولها  قبيل  بسرعة  عليه   نفسها  ستفرم 

 يلي.   سيدروون نتيجة إهماله  حين يواجهون أ متين معاً، واحد  تم  السمعة، وأخرى تطال الجانب التشي

: يستيل بعض الأخصا يين الأ مة المفتعلة حول المن مة، بإظهار ((Bolster Strategyاستراتيجية التدعي    ✓

قو  أن متها للجود ، وخدمة العملاط. ويسعون إلى ربا الصور  الذهنية للمن مة بنقاط إيجابية جديد  تحصنها  

 تد أية هجمات لاحقة.         

الاستراتيجي أفناط الأ مة لا يبتفي بالترويز على الشرواط الخارجيين، وإنما يتوجه إلى    أخيراً، نذور بأن الاتصال 

 الجمهور الداخلي أي اً بشرح للأحداث، وتصحيح للصور .   

 



133 
 

 . (Seitel ،2017) ( إطار عام لما ينبيي فعله وما يجب تجنبه أفناط اتصال الأ مة1- 8الجدول )            

 لا تفعل افعل

 جيداً وون مرناً واستعد للتيييرات ح ر 

 تم أجند  للتيطية

 تجنب الاجابة المببر  أو المتسرعة

 تكل  بصوت واحد وي ف ل إيجاد متحدث رسمي 

 كن مستعداً للتحرر من دون سرد لكامل التفاصيل 

أو   تبرر  أو  لل ل  ولا توتح  تعرتت  إذا  اصرخ 
 تشتكي في مواجهة الأطراو غير المحقة 

 يتفهمون موقفك ابحث عن حلفاط 

لا تفتح ول قنوات الاتصال، بل وحد الصوت منعاً 
 لت ارب الرسا ل 

باس   الوحيد  المتحدث  العام  المدير  وجعل  إيار 
 المن مة

إلى    فه  يدعون  المحامين،  تأخذ بجميم نصا ح  لا 
 التزام الصمت  

 لا تنهج أسلوب عرم المعلومات المتجزأ  

الأسئلة، ول  عن  ل جابة  داع  هنار  فبع ها    لي  
 افتراتي، واستفزا ي، وهدفه المزاود  

 لا تكذب حتى لا تفقد المصداقية فتت رر سمعتك 

 

 التعامل مع وسائل الإعلام 8-4
الحيطة  أفناط الأ مة، وأخذ وامل إجراطات  بتفعيل قواعد الاشتبار  ي نصح  لذلك  لا شيط أخطر من الإعلام، 

 ( با تي: 2017) Seitelوالحذر. ويوصي الكاتب 

 إنشاط مراكز للتواصل مم الإعلام، عن طريقها فقا يت  تمرير المعلومات للصحفيين.  ✓

تحديد قواعد إجبارية للتعامل مم وسا ل الإعلام، متى يت  التصريح؟ ومتى يت  التريث؟ ومتى ي ستحسن التزام   ✓

 الصمت؟ 

 الانتباه إلى مباليات الصحافة وميلها نحو ت خي  الأرقام، وتهويل الحقا ق.   ✓

 الامتناع عن التصريح ل علام بأية تقديرات غير متأكد من دقتها، وتجنب المزايد . ✓
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 تيذية رلة الإعلام بشبل مستمر وإشيالها أحياناً بما تراه المن مة مناسباً.   ✓

 الإسراع بإعلان الانتصار، فالإعلام يحتاج للسرعة أولًا، ف  الدقة في المقام التالي.    ✓

 ات علاقات العامة في الأزمالانترنت وإدارة ال 8-5
 خلق الانترنت وإدار  العلاقات العامة أفناط الأ مات تحديات وفرص جديد  ل  يشهدها العال  في السابق. 

 تحديات ال  8-5-1

في الوقت الذي تحتاج فيه الإدار  إلى مزيد من الوقت والتريث للتفكير في إيجاد مخرج مناسب للأ مة، يفرم الانترنت 

بوسا له للتواصل الاجتماعي، والمنتديات، ووتاب المدونات الإسراع في التصريح، والتزام الشفافية المطلقة في التعامل  

مم الجمهور. والاتجاه الحديث هو تو يم المعلومات بسرعة عن الأ مة، وخلال دقا ق تسمى بو "الدقا ق المعدود  الذهبية"،  

من المن مة، وإتاحة المعلومات. ولا يتسامحون مم الخطأ، ويسجلون الهفوات على إذ يتوقم مستخدمو الانترنت التصريح  

(. وما أن المواقم الساخر  تستيل أوقات الأ مات في الترويج لنفسها، وتخلا الحقا ق، وتعمل Berg،  2017مرتكبيها )

در ما تروز على المناسبة بحد على السخرية، وتشويه صور  المن مة. وقد لا يهمها حقاً تحليل الحدث والمعلومة، بق

ذاتها، فهي تمثل بالنسبة لها فرصة سانحة لإشاعة جو من الفكاهة والسخرية السوداط. لذلك ي نصح أخصا ي العلاقات 

العامة بفك الارتباط فوراً بجميم الصفحات الساخر ، ف  التقدم بطلب إلياط هذه الصفحات أو الحسابات، لا بد من ترر  

 .  (Wan and Others، 2015عنه  ) هؤلاط والابتعاد 
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 الفرص   8-5-2

 Tench)يساعد الانترنت على حسن إدار  الأ مة من خلال توفير العديد من الإيجابيات، نلخصها على النحو ا تي  

and Yeomans  ،2017): 

أصبح الانترنت وسيلة للتنبيه، وتعرو إشارات الأ مات، وذلك من خلال متابعة تعليقات الجمهور، وأحاديثه    ✓

 عن عيوب المنتجات، ومشاكلها، وتحليل محتويات المنتديات، وغرو الدردشة، والاطلاع على أفكار المدونين. 

 لمعلومات. يوفر الانترنت قنا  سريعة للتواصل مم أصحاب المصالح وسد فراع ا ✓

تتابم الإدار  من خلال الشببة العنكبوتية ردود أفعال شرا ح الجمهور خلال الأ مة، وتيطيات وسا ل الإعلام،   ✓

وتعليقات الناس على مواقم التواصل الاجتماعي. ويمبنها إجراط تقييمات سريعة لكفاط  اتصالاتها الاستراتيجية  

 والتكتيبية أفناط الأ مة.      

 قضايا إدارة ال 8-6
لقد ت  تصوير فيديو لطفل صيير يعمل في أحد حقول الكاكاو في ساحل العاج. ف  ت  بث هذا الفيديو في أحد القنوات 

التلفزيونية، وانتشر عبر مواقم الانترنت. وأعادت وبرى شببات التلفز  العالمية بثه والتعليق عليه. ودعمت مئات الجمبيات  

استبباد  على  الق اط  ق ية  بهذا    الأهلية  السياسية  التصريحات  بعض  ومم  قاسية.  ظروو  في  وتشييله   الأطفال 

الخصوص، تشبل تيار تاغا على المشرعين لمطالبته  باستصدار تشريعات تح ر الاتجار بالأطفال واستيلاله  في 

 ل، والبيئة  مزارع أفريايا. ول ما سبق هو إدار  لق ية وجدت من يدعمها، ويروج لها، على أمل أن تصبح الحيا  أف

 أقل سلبية. 
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يعودون م طرين   أ مات، فلا  إلى  العام  الرأي  إلى تحويل ق ايا  بحمايتها  والمطالبون  البيئة،  المدافعون عن  يسعى 

لل يا على الحبومات حتى تتدخل وتصدر تشريعات جديد . باتوا يلجؤون إلى ال يا مباشر  على الشروات العالمية 

 م تييير سلور هذه الشروات، وفني إدارتها عن بعض الممارسات.  وخلق أ مات لها، وهدفه  بالطب

إن داعمي الق ايا ومن يديرونها يستخدمون أسلوب أساسي هو الاتصال بيرم استصدار تشريعات جديد ، وترسيخ  

روات،  سياسات تعالج الق ايا التي يدافعون عنها. لكنه  أحياناً يسلكون طريقاً رخر مف لين خلق الأ مات مباشر  للش 

وال يا مباشر  على إداراتها. بالمقابل، تلفت بعض الأ مات التي تتعرم لها الشروات خلال مسيرتها الأن ار إلى 

ق ايا تجد لها من يتبناها ويدافم عنها. إذن، يمبن لق ية أن تشبل أ مة لشروة أو أكثر، ويمبن بالوقت نفسه لأ مة 

ى أبعد الحدود، وهذه هي ببساطة العلاقة الجدلية التي تربا الأ مات ما أن تخلق ق ية تجد من يتبناها ويدعمها إل

 .      (Tench and Yeomans ،2017)بالق ايا في عالمنا المعاصر 

 

 

 

 

 

 

 

 

التي تناصرها أطرو متعدد ،للمناقشة ية  إعلاموما أنها تلقى أصداط    : تمثل ق ية التجارية العادلة واحد  من أه  الق ايا 

 .  ا إلى أ مة يمبن أن تعصف بأي منهابرأيك ما هو الرد الأمثل للشروات العالمية تفادياً لتحوله. ةواسع
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 True/Falseأسئلة صح / خطأ  -1

 خطأ  صح  السؤال  
   . يتميز ظرو الأ مة بفقدان السيطر  وشيوع حال الذعر 1

   لا يوجد علاقة تربا الأخلاق بالأ مات.  2
   تهت  الشروة أفناط الأ مة بالاتصال مم أصحاب المصالح وافة بما فيه  الجمهور الداخلي.  3

   يف ل التدخل والاجابات على تعليقات المواقم الساخر  والمشاروة بها.  4
   يمبن أن تخلق ق ية رأي عام أ مة لشروات، وتؤدي أ مة إلى ظهور ق ية.        5
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 Multiple Choicesأسئلة خيارات متعددة  -2

 : انخفاض مبيعات الشركة وأرباحها وقيمة سهمها في السوق من تداعيات الأزمة -1

    A.  .الخاصة برد فعل الموظفين      B  . . التشييلية     C . .المرتبطة بال رر بالسمعة       D .المعنوية على أصحاب المصالح.    

 : من العناصر المهمة في التحضير لمواجهة الأزمات نذكر  -2

A      .التدريب        .B .الخطة       .C .الفريق          .D.ول ما سبق . 

 الاتصال الاستراتيجي الذي يقضي بالتعويض والاعتذار والوقاية هو:   -3

A      .التقليل      .B . التدعي        .C.إعاد  البناط .      D .النفي . 

 

 قضايا للمناقشة  \أسئلة  -3

    اشرح الاتصال التكتيكي أثناء الأزمة.السؤال الأول: 

 [ 1- 3- 8 توجيه ل جابة: الفقر  . 12:  100. الدرجات من يقةدق 15]مد  الإجابة: 

   اذكر إجراءات أو خطوات الوقاية وتجنب الوقوع في الأزمات.: ثانيالسؤال ال

 [2- 2- 8 توجيه ل جابة: الفقر  . 14:  100. الدرجات من يقةدق 15]مد  الإجابة: 

   علام أثناء الأزمة.وضح النصائح المفيدة في التعامل مع وسائل الإ: ثالثالسؤال ال

 [  4- 8 توجيه ل جابة: الفقر  . 12:  100. الدرجات من يقةدق 15]مد  الإجابة: 
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 علاقات المستثمر : تاسعالفصل ال
  Investor Relationsعلاقات المستثمر   عنوان الموضوع:

  كلمات مفتاحية:
 Financial، الصحافة المالية  Investor، المستثمر  Individual Stockholders، حملة أسه  أفراد  Stockholdersحملة الأسه   

Press  محلل مالي ،Financial Analyst  متعاملين ،Dealers  مالية فقة  Financial Institutions، مؤسسات   ،Trust  معلومات عامة ،
Public Information  سنوية اجتماعات   ،Annual Meetingsت سنوية  ،  باتجاهين  Annual Reportsقارير  اتصال   ،Two-Ways 

Communication استراتيجية اتصال ،Communication Strategy وسا ل إعلام مالية ،Financial Media   . 

 :الفصل ملخص
يتناول الفصل تعريف علاقات المستثمر، ونشأتها، وتطورها، وتبعيتها الإدارية، وفوا دها، وأهداو العلاقات العامة المالية. ويت  
التطرق إلى تصنيف جماهير العلاقات العامة المالية، وخصا ص محترو علاقات المستثمر، وخلفيته المعرفية، والمواهب والمهارات التي  

استعرام برامج الاتصال بالمجتمم المالي الهادفة لتوفير المعلومات العامة، والوقوو إلى جانب الإدار  في أوقات الأ مات،    يمتلكها. ف  يت 
   والتح ير للاجتماعات السنوية مم حملة الأسه ، وإعداد التقارير السنوية، وتو يعها على المعنيين.  

 هداف التعليمية: الأمخرجات و ال
 .اب  ياد  الاهتمام بعلاقات المستثمر، وأهميته البالية في المن مة، وتبعيته الإداريةأسب يستنتج الطالب .1
 . أهداو العلاقات العامة المالية، وأولوية تدعي  فقة المستثمر يناقش الطالب .2

   يستنتج الطالب احتياجات الجماهير المستهدفة بالعلاقات العامة المالية.  .3
 ة والمهارات التي يتوجب أن يمتلكها أخصا ي العلاقات العامة المالية. يجادل الطالب في الخلفية المعرفي .4

المالي، والاتصال أفناط مواجهة    يناقش الطالب .5 العامة للجمهور  المعلومات  خصا ص الاتصال بالمستثمرين، واستراتيجية توفير 
 التحديات، والتح ير للاجتماعات السنوية، وإعداد التقارير السنوية، وتو يعها.   

 مخطط الفصل:
 Investor Relations Function  علاقات المستثمروظيفة   9-1
  Financial Public Relations Missionمهمة العلاقات العامة المالية  9-2
  Audiences of Financial Public Relationsجماهير العلاقات العامة المالية   9-3
  Financial Public Relations Professionals محترفو العلاقات العامة المالية  9-4
 Com. Strategies in Investor Relationsعلاقات المستثمر في  تصال الا استراتيجيات   9-5
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 وظيفة علاقات المستثمر   9-1
الخارجية.    البيئة  من  الكافي  التمويل  على  للحصول  وتسعى  والتوسم،  الأعمال  بتنمية  ناجحة  إدار   ول  تفكر 

وتتواصل الإدارات مم الجمهور القادر على سد الاحتياجات من التمويل، والجمهور المؤفر أي اً في قرارات الاستثمار  

الإدارات على إبرا  المصداقية والالتزام بالشفافية المطلقة،   من محللين، ومستشارين، ووسطاط، وصحافة مالية الخ. وتعمل

طمعاً ببسب الثقة والدخول في تفاوم يف ي للحصول على الدع  المطلوب، وامتلار القدر  على التطوير والمنافسة  

 في السوق. 

وإعلانات   بالشروات،  تعصف  التي  المالية  والأ مات  الإفلاس،  حيث  تماماً،  مختلفة  أوقات  الموظفين، وفي  تسريح 

والاستيناط عن خدمات بع ه ، وتسجيل الخسا ر، وإطلاق صفارات إنذار بسبب ف يحة هنا وخداع هنار، ت هر أهمية  

الصوت الذي يبرر، ويرد على الاتهامات، ويدفم البلاط، ويحافظ على المساهمين الحاليين، ويقنم رخرين جدد بتقدي   

فة، وينقذ السفينة من اليرق. ولهذه الأسباب مجتمعة، نشأت الحاجة منذ حوالي تمويل إتافي يساعد على مواجهة العاص

عاماً إلى علاقات عامة مالية، أو علاقات بالمستثمرين، تبادر، وتصرح، وتبني الروابا مم أصحاب المال، وتحافظ    30

صدار سندات جديد  للمن مة،  على مناصرته  للمن مة. إن علاقات مستثمرين جيد  يمبنها على الأقل أن ت من تيطية إ

أو تيطية اكتتاب قادم على أسه  إتافية، وربما تساعد في الحصول على قرم بفوا د ميسر ، وتدع  سعر الشروة في 

 السوق.   

 

 

 



141 
 

المستثمرين   مم  خصوصاً  عليها،  والحفاظ  المالي،  الجمهور  مم  علاقات  ببناط  المالية  العامة  العلاقات  هدو  يتمثل 

 لمحللين، وحملة الأسه  الأفراد في الترتيب التالي من الأهمية. المؤسسات، ف  ا

وللعلاقات مم المستثمرين شقين أولهما قانوني، يتعلق بالتعامل مم حملة الأسه  الحاليين واتخاذ القرارات بشأن مصالحه ،  

بالمن مة لاطلاعه  عليها،  والتح ير للاجتماعات التي تعقد فيما بينه  اعتيادية أو خاصة، وإعداد الحسابات الخاصة  

والتقارير المالية، وتلبية متطلباته  بخصوص مراجعة أعمال المن مة، والتعامل معه  في إجراطاته  التي يتخذونها بحق  

الإدار  وممارسة دوره  الرقابي على عملها. أما الشق الثاني، فيأخذ الشبل غير القانوني، ويروز على الشفافية والالتزام  

حوومة التي ينشدونها، ويق ي بالتواصل الدا   معه ، وإقامة الحوار البناط معه ، والاستماع  را ه ، وتشجيعه   بمبادئ ال

 . (Calder  ،2008على المشاروة، والتعبير عن وجهات ن ره  )

  

مارسها خلفية  وي شير الباحثون إلى أن علاقات المستثمرين هي وظيفة تتبم في الممارسة العملية للمالية، وتتطلب من م

مالية أو إدار  أعمال، وأن أخصا يو العلاقات العامة المالية يتبعون مباشر  للمدير المالي أكثر من تبعيته  لمدير العلاقات 

. وتؤود دراسات استقصا ية أخرى أن علاقات المستثمرين تتبم في اليالب (Laskin  ،2014العامة أو مدير الاتصالات ) 

لعامة. وتتطلب في ممارسيها توفر قدرات ليست فقا في الجانب المالي، ولكن أي اً معرفة بمواتيم  للمالية أو العلاقات ا

،  Kelly, Laskin, and Rosensteinالاستراتيجية والاتصال والتسويق، ودراية بقوانين الشروات وسوق الأوراق المالية )

2010). 
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 العلاقات العامة المالية مهمة  9-2
لقد أصبحت علاقات المستثمرين مبادر ، غير سلبية، تعمل وفق منطق تسويقي يستجيب لاحتياجات الطرفين المستثمر  

والشروة. ولا تم  هذه العلاقات جوانب المالية والقانون والاتصال فقا، وإنما تمتد إلى دع  برامج العلاقات المجتمبية،  

 قات العامة المالية أداط الواجبات ا تية:  والتسويق الداخلي أي اً. ويتولى أخصا ي العلا

 بناط الاهتمام بالشروة.   ✓

 خلق تفه  للشروة.  ✓

 المساعد  على بيم منتجات الشروة وخدماتها.  ✓

 توسيم قاعد  المساهمة وجذب المساهمين الجدد.  ✓

 تأمين استقرار سعر سه  الشروة في السوق المالية.  ✓

 كسب موافقة المساهمين على مبادرات الإدار .   ✓

  ياد  بريستيج الشروة.   ✓

 خلق اتجاهات إيجابية لدى لاعبي السوق.   ✓

 تطوير الحساسية لدى المساهمين تجاه ق ايا الشروة.  ✓

 تحسين علاقات الموظفين.   ✓

 خلق ولاط لدى حملة الأسه .  ✓

وهو وسب فقة المستثمرين بالشروة، وبناط علاقات معه ،   ويساعد أداط هذه الواجبات بنجاح على تحقيق هدو الوظيفة

 والحفاظ عليه .  
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وهنا لا بد من نشر المعلومات بشفافية، لأن ذلك هو السبيل الوحيد لاستمرار الداعمين الحاليين، وجذب رؤوس أموال 

والتوصية بشراط أسهمها، والتعامل  إتافية، وشد انتباه المحللين والصحافة المالية إلى متابعة أخبار الشروة، وتحرواتها،  

 بسنداتها، والقبول بفوا د منخف ة على قروتها.  

 العامة المالية  علاقات  الجماهير  9-3
يهت  أخصا ي علاقات المستثمرين بالمحللين، ومستشاري الاستثمار، وصحافة المال والأعمال، والوسطاط، والمتعاملين،  

والمشتريين المؤسسيين للأسه  والسندات، والموظفين، وحملة الأسه  الحاليين.    ومصارو الاستثمار، والبنور التجارية، 

 ويمبن تصنيف هؤلاط تمن مجموعات ر يسة فلاث هي: 

الواجب تعرفه ، ومعاملته  بصور  مميز ، وحماية مصالحه ، وتشجيعه  على استمرار   - حملة الأسه  الأفراد: 

 مناصر  الشروة. 

يوص - ممن  الماليون  ومدراط المحللون  والوسطاط  الاستثمار،  صناديق  ومدراط  والسندات،  الأسه   بشراط  ون 

المؤسسات المالية، وول من يشارر بصنم قرار المستثمر المؤسسي أو يؤفر به. إن جزطاً وبيراً من هؤلاط يعمل 

ت  بأوتاع  على جمم البيانات، وتقيي  فرص الاستثمار، والمخاطر، ويصنم التوقعات للأرباح، والايرادات، ويه

الشروات الحالية والمستقبلية. لا بد من التواصل معه  بانفتاح، ومصداقية، والاستجابة لطلباته  حتى تت  التوصية  

 بشراط أسه  الشروة وسنداتها.   

 

وسا ل الإعلام المتخصصة بالشأن المالي، من صحف ومجلات، ومدونين، وإعلاميين في قنوات التلفز  والراديو  -

 اسلي النشرات الاقتصادية.     ومقدمي ومر 
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 محترفو العلاقات العامة المالية   9-4
لا يوجد تأهيل تخصصي بالعلاقات العامة المالية تحديداً، وإنما هنار تصور مبد ي عن القدرات والمؤهلات   

التي يجب أن يمتلكها ممارس هذه الوظيفة المحورية في الشروة. فبالإتافة إلى الخلفية في مجالات المالية والاتصالات  

رو العلاقات العامة المالية موهوباً في التواصل والإقناع، وشخصاً  والتسويق والقانون الواجب توفرها، لا بد أن يبون محت

مسؤولًا، ومتجدداً، ومرناً، مستعداً للاستجابة والتعامل مم التييرات السريعة التي تشهدها بيئة الأعمال. وي فترم به الالمام  

لمحترو ح  بديهي يدفعه للتصريح  بنشاط المن مة، وعقلية رجال الأعمال وطريقة تفكيره . ويمتلك أخصا ي الوظيفة ا

الصادق في الوقت المناسب، والتريث إذا وان الإفشاط يمبن أن يسبب إتراراً بالمصالح التي يدافم عنها. صحيح أنه  

لا ي لل المساهمين، ولا يخفي الحقا ق عنه ، ولا يبذب عليه ، لكنه يعرو متى وويف يوصل المعلومة التي يريدها  

 ما يمبن لتصريحه أن يحقق واحداً من أهداو الشروة.    إليه ، وخصوصاً عند 

 علاقات المستثمرفي تصال الا استراتيجيات  9-5
المستهدو  الجمهور  تزويد  في  ودوره  المميز ،  وخصا صه  بالمستثمرين،  الاتصال  طرق  يلي  فيما  نستعرم 

 بالمعلومات العامة، والمساعد  على مواجهة الأ مات، والتح ير للاجتماعات السنوية، ونشر التقارير السنوية.  

 طرق الاتصال بالمستثمرين  9-5-1

متابعة عقد الاجتماعات الفردية، وتو يم النشرات البريدية، والتقارير ربم    تعتمد خطة الاتصال بالمستثمرين على 

السنوية، والسنوية، ونشر الأخبار الالكترونية، وعقد الاجتماع السنوي العادي، والاجتماعات الخاصة الاستثنا ية، وتطوير  

لشروة في التواصل مم جماهير العلاقات تواصل مستمر مم المساهمين عبر البريد الالكتروني، واستخدام الموقم الرسمي ل

العامة المالية. ومن المه  تفعيل الاتصال فنا ي الاتجاه، الذي يستلزم متابعة رد الفعل على رسا ل الاتصال، واستطلاع  

 رراط جمهور الماليين، واتجاهاته  السلووية. 
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 خصائص الاتصال بالمستثمرين  9-5-2

لمتطلبات   الاستجابة  وأهمها  المميز ،  الإيجابية  الخصا ص  من  بالعديد  بالمستثمرين  الفعال  الاتصال  يتصف 

الصدق في الجماهير المستهدفة، وتلبيتها. إتافة إلى المصداقية التي تفرم على فريق العلاقات العامة الصراحة و 

وصف عمليات المن مة، والمباشر  في الطرح مم أقل تجيج ممبن. ويحرص المتصل ذو المصداقية على نقل الأخبار  

 السيئة وما الجيد ، فهذا يبسبه الشرعية التي لا غنى عنها لأداط دوره بإتقان، وفعالية. 

 

 

 

 

 

 ( خصا ص الاتصال الاستراتيجي بالمستثمرين 1- 9الشبل )                                       

 توفير المعلومات العامة   9-5-3

وسياسات   المالية،  السوق  وقرارات  الحبومية،  القوانين  تخص  منوعة  لمعلومات  والمرتقب  الحالي  المستثمر  يحتاج 

الاستثمار، والسياسات الإدارية والمالية المتبعة من قبل المن مة، والفرص المتاحة للمن مة، والتحديات التي تواجهها. 

ال الشروة، وياي   يتخذ قراره بالاستثمار في  إخفاط  وهو  أو  المستثمر  المترتبة عن هذا الاستثمار. وإن ت ليل  مخاطر 

 الحقا ق عنه سي يم ماله، وسيبعده هو وغيره عن المراهنة مر  فانية على الشروة. 

 وتو ع علاقات المستثمرين نشرات دورية على المساهمين توتح له  جوانب من:  

 

ةالاستجاب

ة المصداقي

الوضوح

الاتساق

الانتظام

بالمستث الناجحة  الاتصالات  الانفتاح  وتتصف  بخاصية  مرين 

على الجميم، والانت ام أو الاستمرارية. إتافة إلى الوتوح مم  

الترويز على إيصال المحتوى المفهوم، والذي لا يشتت الانتباه،  

أو يحرفه عن الحايقة. وأخيراً، يحتاج أخصا ي العلاقات العامة 

  المالية إلى الاتساق أو التماسك في طروحاته، إذ لا بد أن تتسق 

أعمال   ونتا ج  السنوية،  التقارير  مخرجات  مم  تصريحاته 

 المن مة.
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 القوانين الناظمة للاستثمار في السوق المالية.  ✓

وتو يم  معا ✓ المساهمين،  حقوق  وحماية  والحذر،  بالحيطة  تتعلق  والتي  المن مة  في  المعتمد   المحاسبة  يير 

 الأرباح، ومنح التعوي ات والمبافآت، وتو يم الأسه  المجانية على الموظفين، وأفراد الإدار  العليا. 

)المشروعات   ✓ ال روو  مختلف  في  الملكية  وتيييرات نسب  الأسه ،  تداول  والاستحواذ، سياسات  المشتروة، 

الأصول وشراؤها،   وبيم  والاقترام،  المال،  وعمليات  ياد  رأس  الإدار ،  على  السيطر   وقواعد  والاندماج(، 

وبرامج إعاد  شراط الأسه . ويسه  نشر هذه المعلومات وتوتيحها للمستثمرين في توجيه قراراته  الاستثمارية  

 الوجهة الصحيحة.    

 ء الأزمات التي تمس حقوق الملكية الاتصال أثنا  9-5-4

أكثر أوقات التهديد لحقوق الملكية تتمثل بتعرم الشروة لمحاولة السيطر  عليها من قبل ويان خارجي، سواطً عن طريق 

الشراط المباشر للأسه  في السوق المالي، أو من خلال التفاوم والاتفاق مم بعض المساهمين من أجل التخلي أو 

وبيعها للملار الجدد. قد يرتخ بعض المساهمين ويقبلون بعلاو  على سعر السه ، ويبتعدون عن    التنا ل عن حصصه  

الشروة، وربما يتييبون عن الاجتماعات مفرطين بحقه  في التصويت، وتاروين للمستحوذ الجديد فرصة السيطر  على  

 الإدار  من دون شراط غالبية الحصص. 

 

عامة في العمل لصالح الإدار  الحالية، ومحاولة نشرها للمعلومات، والتواصل مم  وهنا بال با يبر  دور العلاقات ال

الصحف المالية، والمستثمرين المؤفرين، وإطلاع الوسا المالي على عمليات الإدار ، وخططها الاستراتيجية المستقبلية،  

اليالبية وموافقته  على الاصطفاو إلى جانب استمرار الوتم الحالي، تأييد  وتيليب مصلحة الموجودين حالياً    ونيل 

(Lattimore and Others ،2012)    . 
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 للمساهمين  الاجتماعات السنوية  9-5-5

من المفترم أن يطلم المساهمون أفناط الاجتماعات السنوية على رخر الأخبار، ويتعرفون أوتاع الشروة، وأحوالها، 

ف  ينبرون للتصويت على التقارير، تمهيداً لدع  استمرار الإدار  الحالية أو نزع الثقة عنها. ويقر أع اط الجمبية العمومية  

الاستراتيجية. ولكن، وفي التطبيق العملي، تح ر الإدار  الحالية ول شيط   للمساهمين التوجهات المستقبلية والخطا

وبشبل مسبق، تدع  موقفها، وتبرر قراراتها بحيث لا تتعرم لأية مفاجآت غير سار . وينشا وادر العلاقات العامة 

المدعوين، و  الدعوات، ويح ر للاجتماع جيداً، ويستقبل  السنوي، يوجه  انعقاد الاجتماع  المستندات، وي عد إبان  يو ع 

للق ايا المهمة التي يمبن طرحها، ويتنبأ بمزاج المساهمين، وياي  توجهاته  قبل انعقاد الجلسة، ويستعد لمواجهة وافة 

 . (Lattimore and Others ،2012)الاحتمالات وال روو الطار ة 

 التقارير السنوية   9-5-6

ا يزيد عن ستة أسابيم على الأقل من انعقاد الاجتماع السنوي للمساهمين. عادً  ما تكون التقارير السنوية جاهز  قبل م

ي منها المدير التنفيذي ملاح اته، وما يرغب بأن يخبر به المساهمين من معلومات، ووجهة ن ره الشخصية بعمليات  

شروات المساهمة، وحقاً من حقوق  الشروة، وتوجهات إدارته المستقبلية. وت عد التقارير السنوية متطلباً قانونياً بالنسبة لل

المساه ، ومصدراً مهماً للمعلومات عن واقم عملياتها، ووتعها المالي. وتدع  التقارير احترافية الإدار ، وتؤود مصداقية 

 عملها.  

ويقوم المدقق القانوني المسمى من قبل المساهمين بالتعليق شفهياً على ما يرد في التقارير خلال الجلسة، ويدون ملاح اته  

 . (Lattimore and Others  ،2012) على البيانات الوارد  فيها، ويلخص م مونها، ويوتح دلالاتها 

 المثاليةه الشبلية ( محتويات التقرير السنوي ومواصفات1-10الجدول ) 
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 الخصائص الشكلية للتقرير المثالي  محتويات التقرير السنوي 

 اليلاو

 كلمة الر ي  التنفيذي 

 الإتاطات المالية وغير المالية 

 قوا   الدخل والميزانية الختامية 

 وصف لعمليات الشروة ومنتجاتها

 اس  ولقب مدقق الحسابات 

وأرقام  ر ي ، ال  هابيانات الشروة، عنوان، ومقر 
، وأسماط  البريد الالكترونيهواتف وفاك  و 

مجل  الإدار ، وإدارات الشروة وأقسامها، ومواقم 
الشروة ووحداتها، وعدد الأسه  الاجمالي، وسعر 

 السه  السوقي. 

 صور اليلاو معبر  

 التصمي  أنيق 

الرسوم البيانية والأشبال والجداول مناسبة 
 ومفهومة

 واتح النص 

 المنتجات بذوق رفيم تقدي  

 الطباعة عصرية 

 

 ( وتو يعها عن طريق الانترنت.  PDFولقد انتشرت في السنوات الأخير  عاد  نشر التقارير السنوية بصيية )
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 True/Falseأسئلة صح / خطأ  -1

 خطأ  صح  السؤال  
   من المه  أن يتصف الاتصال بالمستثمرين بخاصية الاتجاه الثنا ي.    1

   ظهر الاهتمام بالعلاقات العامة المالية في القرن التاسم عشر تحديداً. 2

   نشر المعلومات العامة مه  للمستثمر وي يتخذ قراره وياي  المخاطر.   3

   لدى أخصا ي علاقات المستثمرين معرفة بالمالية والاتصال والتسويق والقانون.   4
   يحوي التقرير السنوي على قوا   الدخل والميزانية الختامية وولمة الر ي  فقا.        5

 Multiple Choicesأسئلة خيارات متعددة  -2

 خاصية الاتصال بالمستثمرين التي تقضي بنقل الأخبار الايجابية والسلبية تدعم: -1

    A.  الوتوح      .B . الاستجابة         .C. الانفتاح         .Dالمصداقية ..    

 : تتبع علاقات المستثمرين في العادة إلى -2

A    المالية أو العلاقات العامة .        .B .الموارد البشرية       .C  .المدير العام         .D .التسويق. 

 :  والسندات هوالجمهور المالي الذي يجمع المعلومات ويقيم الفرص والمخاطر ويوصي بشراء الأسهم  -3

A      .الإعلام      .B .المستثمرين الأفراد        .C.المحللين الماليين .     D .الموظفين الداخليين. 

 

 قضايا للمناقشة  \أسئلة  -3
   عدد ستة فقط من واجبات أخصائي العلاقات العامة المالية.سؤال الأول: ال  

 [  2- 9 توجيه ل جابة: الفقر  . 12:  100. الدرجات من ا قدق 10]مد  الإجابة: 
    ما هو دور العلاقات العامة في الاجتماعات السنوية للمساهمين.: ثانيالسؤال ال

 [5- 5- 9 توجيه ل جابة: الفقر  . 10:  100. الدرجات من ا قدق 10]مد  الإجابة: 
   ير العلاقات العامة المالية.تحدث عن المجموعات الثلاثة التي تشكل جماه: ثالثالسؤال ال

 [  3- 9 توجيه ل جابة: الفقر  . 15:  100. الدرجات من يقةدق 15]مد  الإجابة: 
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 العلاقات العامة مع المستهلكين وقطاع الأعمال  : عاشرالفصل ال
  Consumer and B-to-B Public Relationsالعلاقات العامة مع المستهلكين وقطاع الأعمال  عنوان الموضوع:

 كلمات مفتاحية:
الأخير   الأعمال  Final Consumerالمستهلك  المستهلك من قطاع   ،Business-to-Business Customer  المستهلك تعلي     ،

Consumer Education  الشباوى ،Complaints  المعلومات ،Information  التسويق ،Marketing  التسويق الفيروسي ،Viral Marketing ،
، اعلان  Trade Publications، المنشورات التجارية  Sweepstakes، اليانصيب  Contests، المسابقات  Placementإقحام العلامة التجارية  

 .  Specialized Magazine، مجلة متخصصة Advertorialتحريري 

 :الفصل ملخص
ل الفصل العلاقات العامة مم المستهلكين النها يين، وأهمية الأنشطة الموجهة لهذا الجمهور الاستراتيجي بالنسبة للمن مة. يتناو 

، ويت  التطرق إلى العلاقة التي تربا التسويق بالعلاقات العامة، ومساهمة العلاقات العامة في تصمي  المنتجات، وإطالة دور حيا  المنتج
والاتصال، وخدمة العملاط. ويت  تحليل خصوصية دور العلاقات العامة في التواصل مم العميل المن مي، وأهمية المنشورات،   وأنشطة التو يم،

  .   والإعلانات التحريرية، ومواقم الويب، والمدونات، ووسا ل التواصل الاجتماعي في بناط العلاقة مم المستهلك من قطاع الأعمال، وتحصينها

 هداف التعليمية: الأمخرجات و ال
 . يستنتج الطالب أهمية علاقات المستهلكين وأهداو اتصال العلاقات العامة بهذه الشريحة .1
 . برنامج العلاقات العامة بالمستهلكين يناقش الطالب .2

    يستنتج الطالب العلاقة التي تربا التسويق بالعلاقات العامة، ومناقشة مساهمة الأخير  في أنشطة التسويق. .3
 يجادل الطالب في خصوصية العلاقات العامة مم العميل من قطاع الأعمال، وبرنامج العمل. .4

 مخطط الفصل:
 Consumer Relationsعلاقات المستهلك  1- 10

  Core Activities of Consumer Relations المستهلكعلاقات لالأنشطة الجوهرية   2- 10
 Coordination Between PR. And Marketingالتنسيق بين العلاقات العامة والتسويق  3- 10
 Public Relations Contribution In Marketing Activitiesمساهمة العلاقات العامة في نشاطات التسويق  4- 10

  Relations With B-To-B Customersعلاقات  با ن قطاع الأعمال  5- 10
   B-To-B Public Relations Program قات العامة لقطاع الأعمالبرنامج العلا 6- 10

 



151 
 

 علاقات المستهلك 10-1
يرغب المستهلك اليوم بالحصول على منتجات ذات جود  فا قة، وأداط عالي، مم تميز بعوامل الأمان، والخدمة. وهو  

بالتأكيد أكثر وعياً من ذي قبل، ويدرر أهمية دع  الجمبيات المدافعة عن المستهلك، وي  هر استجابة للمبادرات السياسية  

تجسد وحدات "خدمة العملاط"، أو "علاقات المستهلك"، أو "الدفاع عن  والقانونية التي تحمي حقوقه. وبشبل طبيعي،  

المستهلك" داخل الشروات دور صمام الأمان في العلاقة بين الطرفين. فنجدها تتدخل على الفور لحل المشبلات المرتبطة  

الكفالة، أو عدم استجابة ببنود  المحلي، أو    بأي خلل يحدث في خدمات الصيانة، أو في حالات عدم الالتزام  الفرع 

اكتشاو عيب في التصنيم، أو حدوث ت ليل أو تيرير بالمشتري.  هي مستعد  وحاتر  على الدوام لتلقي الشباوى  

ومعالجتها، واستابال الاقتراحات، وتزويد المستهلك بالمعلومات، وتعليمه على استخدام المنتج، والوقوو في وجه أي 

 د من أفراد المن مة. ممارسة خادعة وغير مسؤولة من أي فر 

نتحدث عن وادر يعمل داخل الشروة وخارجها، قد يتمثل بشخص واحد، وقد يصل تعداد فريق علاقات المستهلك لمئة 

إنسان ممن تتوفر فيه  الخبر  في التعامل مم شباوى الزبا ن، ومعالجتها. وتقس  الشروات الكبير  وادر علاقات الزبا ن  

ها مسؤول عن تنفيذ مهمة محدد : متابعة الشباوى، الرد على الاستفسارات، تح ير  إلى مجموعات متخصصة، ول من

المنشورات وتو يعها، تعلي  المستهلكين الخ. وتتبم وحدات علاقات المستهلك إلى إدار  العلاقات العامة. وتلحقها بعض  

المبادر  في تحري المشبلات، وإيجاد الحلول، الشروات بالإدار  العليا مباشر  وي تمنحها مزيد من الاستقلالية والقدر  على  

. (Lattimore and Others  ،2012)والمساعد  على صياغة السياسات الخاصة بالتعامل مم المستهلكين             

( على أن الياية الأسمى للعلاقات العامة مم الزبا ن هو بناط علاقات سليمة  1999ويؤود الكاتب محفوظ أحمد جود  )

ال للمن مة، وذلك من خلال مم هذه  تأييدها وولا ها  الجماهير، والحفاظ عليها، وتطويرها، ووسب  المهمة من  شريحة 

 الترويز على المصداقية والثقة المتبادلة بين الطرفين. ويلخص أهداو إجراط اتصالات العلاقات العامة مم الزبا ن با تي:  
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 جذب عملاط جدد.   ✓

 ظ عليه . كسب فقة العملاط الحاليين، والحفا ✓

 استابال الشباوى ومعالجتها، والعمل على خفض معدلاتها إلى أدنى درجة ممبنة.   ✓

 تزويد العملاط بالمعلومات التي يحتاجونها.  ✓

 تعرو رراط العملاط واتجاهاته  نحو المن مة ومنتجاتها.  ✓

تطبق أفناط التعامل  تقدي  النصح والمشور  إلى الإدار  العليا، والمساهمة في وتم سياسات منصفة أو عادلة   ✓

 مم العملاط.

 علاقات المستهلك لالأنشطة الجوهرية  10-2
 هنار أنشطة وثير  يت منها برنامج العلاقات العامة مم المستهلكين، نستعرتها ونوتح فوا دها المميز :  

 إجراط استطلاعات الرأي التي تستهدو قياس رراط المستهلكين واتجاهاته  نحو المن مة ومنتجاتها.   -1

لتواصل معه ، وتمثيله  في الشروة، تكليف واحد أو أكثر من وادر العلاقات العامة بمهمة متابعة المستهلكين، وا -2

والسعي لاستصدار قرارات في مصلحته ، والعمل على استمرار الاحتكار المباشر معه ، وردم الهو  بين الإدار   

العليا والمستهلكين )عن طريق استخدام العديد من الوسا ل مثل البريد العادي، والكتروني، والاستابال في الفروع، 

 تف، وإرسال الرسا ل النصية، ورسا ل التطبيق الخاص بالشروة الخ(.والتواصل عبر الها

الحرص على تطبيق سياسة الباب المفتوح في التعامل مم المستهلكين، وتوفير سبل نقل اقتراحاته ، وشباواه ،   -3

 واستفساراته  والرد عليها.  

لا بد أن يبفل ن ام معالجة  وتم ن ام دقيق للتعامل مم شباوى العملاط، وحل الاعتراتات، ومعالجتها. و  -4

الشباوى استابالها، وتصنيفها، وتحويلها إلى الأقسام المختصة، وتلقي الردود منها، ومتابعة تنفيذ المعالجة، 
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والرد على العميل، واتخاذ الإجراط الوقا ي لمنم تكرار المشبلة. ويحاول فريق خدمة العملاط إ الة ول المعوقات 

جة الشباوى، وتستنفذ صبر العميل، وت ثير حفي ته. ولا بد من المتابعة والتأكيد على  الروتينية التي تؤخر معال

 العميل وتعليمه لتفادي تكرار حدوث ذات المشبلة معه. 

ممارسة دور حيوي في نشر فقافة الان باط الذاتي من قبل جميم العاملين في الشروة، وخصوصاً من ه     -5

الإمبان من خلال أداط هذه المهمة تقليل حالات اعترام العملاط على  على احتكار مباشر مم المستهلكين. وب

 مباليات أقسام الترويج، والمبيعات، و ياد  مصداقية الشروة، والابتعاد عن التشبيك بوعودها.  

نشر المعلومات وتعلي  المستهلكين طرق استخدام المنتجات، وتخزينها، ونقلها، والتعامل معها في وافة ال روو.  -6

المعلومات، وعدم توتيحها بسهولة، وافتقار  ولع المستهلكين مرده نقص  الجزط الأكبر من حالات استياط  ل 

الشروات إلى ن ام تعليمي فعال يساعدها على توجيه المستهلكين نحو الخيارات الأف ل بالنسبة لكل منه ،  

بتفعيل خطوط الاتصال  وتمبنيه  من استثمار الحلول التي اقتنوها بالصور  المثالية. وتقوم الشرو ات الرا د  

الساخنة للرد على أسئلة العملاط، واستفساراته ، إتافة إلى مواقم الويب والبريد الالكتروني. والمه  أن يبون  

 هنار سياسة مؤود  لنقل المعلومات، والتعلي  والرد على الاستفسارات. 

 كين، وتحديثها.  يساه  وادر العلاقات العامة في تطوير قواعد بيانات المستهل -7

تن   وحدات علاقات المستهلكين الندوات، واللقاطات، والاجتماعات الودية، وتحتفي بالزبا ن، وترسل له  الهدايا  -8

 في المناسبات، وتعزيه  في أوقات الأحزان. 

تن   الوحدات المناسبات، والأحداث وتدعو إليها بعض المستهلكين ومن أمثلة هذه الأحداث المشاروة أو إقامة  -9

 المعارم، وإطلاق برامج الترفيه، والمسابقات، واليانصيب.      
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 التنسيق بين العلاقات العامة والتسويق  10-3
العامة مثار جدل ونقاش بين الأكاديميين والممارسين. هل   كانت ولا تزال العلاقة التي تربا نشاطي التسويق والعلاقات 

العلاقات العامة جزط من التسويق؟ أم هل وظيفة التسويق جزط من العلاقات العامة؟ هل نتحدث عن نشاطين مستقلين  

 ومنفصلين؟ أي منهما يحتل مبانة أعلى في الهيبل التن يمي؟ ما هي مساهمتهما في اتصالات المن مة؟ 

ببساطة على هذا التساؤل هو أن وظيفتي العلاقات العامة والتسويق هما بالفعل نشاطين منفصلين عن بع هما  والجواب  

البعض، ولكل منهما إدار  مستقلة خاصة به. ولكنهما يتقاطعان في مجالات معينة، ويحتاجان في رلية عملهما إلى 

مفهوم النشاط التسويقي، ونحلل التقاطم الواتح    تنسيق مشترر لجهودهما لا غنى عنه. ولمزيد من التفصيل نستعرم 

أوجه التنسيق بين  ونلخص ها وحدها، خاصة بمهام أوجه تفرد العلاقات العامة بر ب، ونذو  العلاقات العامة والتسويق بين

 وفق التصور الأقرب إلى المثالية نوعاً ما.   الوظيفتين

 مفهوم النشاط التسويقي  1- 3- 10

الأمريبي الجمبية  وتو يم وتبادل  بحسب  ورليات خلق وترويج  ترتيبات،  نشاط، ومجموعة من  التسويق هو  للتسويق"  ة 

. (Kotler and Keller  ،2016)العروم التي لها قيمة بالنسبة للعملاط والزبا ن والشرواط والمجتمم على نطاق أوسم" 

يتعلق بدراسة السوق،   النشاط التسويقي إلى جز يين: الأول استراتيجي  وسلور المستهلك، واستراتيجيات تجز ة  ويقس  

السوق والاستهداو وتموتم العلامة التجارية، والثاني تكتيبي يت من تصمي  استراتيجيات المزيج التسويقي بعناصره  

الأربعة المنتج والتسعير والتو يم والاتصالات. ويعتمد نجاح التسويق على فه  المستهلك، والتكيف معه، والتأفير به  

  (.    2011)العلي، 
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 المستهلك( جوهر العمل التسويقي القا   على الفه  والتأقل  والتأفير في 1-10)الشبل 

 مجال التقاطع بين العلاقات العامة والتسويق  10-3-2

في الوقت الذي ينصب فيه اهتمام ممارس مهنة التسويق على خلق وتسعير وتو يم وترويج منتج يشبم حاجة 

المستهلك ويلبي رغباته، ينصرو اهتمام أخصا ي العلاقات العامة إلى إدار  مزيج العلاقات المعقد  التي تربا المن مة 

المستهلكين طبعاً. وعل  المصالح، وعلى رأسه   العامة  بمختلف أصحاب  والعلاقات  التسويق  لنشاطي  أن  الرغ  من  ى 

المنتصف   في  مشتروة  اهتمامات  لهما  وتبر   فجأ ،  يتقاطعان  أنهما  إلا  منهما،  ببل  خاصة   Tench and)واجبات 

Yeomans ،2017)    . 

 

     

 

 معرفة المستهلك  

 )دراسات سلور المستهلك والأسواق(

 التأفير في المستهلك

 (، جهود بيم.. الخ)إعلان وعلاقات عامة

 

 التأقل 

 )مساير  الأذواق والعادات(

 ين / المؤفرينالمستهلك

 اتصالات يومية باتجاهين وحوار مم المستهلكين

 إعداد تقارير وتوصيات
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% من إجمالي نشاط الاتصال بوسا ل الإعلام. وتسيطر إدار  80وت شبل حصة وسا ل التواصل الاجتماعي ما نسبته  

العلاقات العامة على منصات وسا ل التواصل الاجتماعي في الشروات، وتسه  بشبل جوهري في م اعفة نتا ج جهود 

جال المسؤولية الاجتماعية في تفعيل منصتها، وتدعي  فقة  التسويق. وتستثمر إدار  التسويق جهود العلاقات العامة في م

 العملاط بها، وولا ه  لمنتجات الشروة.      

   

 الواجبات التي تتفرد بها العلاقات العامة  3- 3- 10

صحيح أن العلاقات العامة والتسويق يسبيان بشبل مشترر لإجراط البحوث، وتطوير خطا الاتصالات، ووتعها  

علي، والحفاظ على تواصل مستمر مم المستهلكين والمؤفرين. إلا أن إدار  العلاقات العامة تنفرد بأداط موتم التطبيق الف

أعمال ومهام غير مرتبطة ولية بالتسويق مثل الاتصالات الداخلية، وإدار  السمعة، والاتصالات بجماهير المن مة الأخرى  

 ومتابعة الق ايا المرتبطة بالنشاط.   غير المستهلكين، وقياس الرأي العام، وإدار  الأ مات، 

 التنسيق بين النشاطين   4- 3- 10

 يعطي التنسيق الجيد بين العلاقات العامة والتسويق نتا ج مبهر  واستثنا ية. ويطال التنسيق جانبين مهمين هما:  

شروة والمستهلكين،  بناط العلاقات وتطويرها: تجتهد إدار  العلاقات العامة في بناط علاقات طويلة الأمد بين ال ✓

والموردين والمو عين وباقي الجماهير. ويت  تمهيد الطريق لرجال المبيعات حتى يستميلوا المستهلكين، ويبسبوا 

 الصفقات المربحة. ويرجح نجاح خدمة العملاط في أداط دورها وفة الشروة على المنافسين.  

ت المؤسسية والتسوياية فصلًا مستقلًا من هذا الاتصال المؤسسي والتسويقي: نفرد لمناقشة موتوع الاتصالا ✓

 المؤلف )الفصل الحادي عشر(.        
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 مساهمة العلاقات العامة في نشاطات التسويق  10-4
يمد وادر العلاقات العامة يد العون والمساعد  إلى إخوانه العاملين في إدار  التسويق، ويسهمون بشبل مثير 

 للتقدير والاهتمام في مجالات المنتج، والتو يم والترويج. 

  المنتج: ي عد رجال العلاقات العامة مصدراً مهماً للمعلومات عن سلور المستهلك، وتف يلاته، وملاح اته التي  -أ

يت  جمعها بطرق غير رسمية. ويمبن الاستفاد  من هذه المعلومات في تصمي  سلم وخدمات جديد . وما تسه   

الأحداث التي تن مها العلاقات العامة في إطالة دور  حيا  المنتج، وتسمح بالوصول إلى شرا ح مستهلكين  

الناتجة عن   والدعاية  الإعلامية،  الإسقاطات  الاستفاد  من  بعد  الأحداث جديد   لهذه  الإعلام  وسا ل  تيطية 

 والمناسبات.   

التو يم: يجمم فريق علاقات المستهلكين معلومات قيمة عن تف يلات المستهلكين لمبان تواجد المنتج، وتوقيته   -ب 

 المناسب. وي عون تحت تصرو إدار  التسويق قواعد بيانات غنية يت  توظيفها في خلق مبيعات إتافية.  

لترويج للعلامة التجارية. وه   في اته  اعتماد الإعلان ووسيلة وحيد   مدراط التسويق عدم قدر درر  الترويج: ي -ت 

يطمحون لتحسين تيطيته  للسوق من خلال استخدام تقنيات ترويج أخرى منوعة مثل برامج الرعاية، وحملات  

في سياق   العلامة التجاريةار ظهوسا ل التواصل الاجتماعي، وإ تفعيلالدعاية، وتن ي  الأحداث والمناسبات، و 

في الأفلام والمسلسلات الدرامية، ونشر المعلومات     (Placement)البرامج والعروم التلفزيونية والسينما ية  

وخلق تفاعل مباشر مم جمهور المستهلكين عن طريق مواقم الويب، وتوجيه الحملات الهادفة   ،والتوصيات 

وتفعيل التسويق    ، يسمى بالكلام المنقول الإيجابي  االمستجد ، وخلق م  لتحديد المؤفرين، وتزويده  بالمعلومات 

في العلامة الإيجابية  توصيات المستهلكين والمشاهير وشهاداته   مستثمرين  ،  (Viral Marketing)الفيروسي  

 (. Howes and Sallot ،2013التجارية )
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 للجمال   (Sephoria)ت نا( مهرجا3-10الشبل )

واليانصيب    (Contests)ولا ننسى المجهود الكبير الذي يبذله فريق العلاقات العامة لإنجاح برامج المسابقات  

(Sweepstakes)  وهما وسيلتان أفبتتا بحق قدر  ها لة على خلق الاحتكار السريم مم جمهور المستهلكين ،

ب مم ووالة الإعلان وإدار  التسويق لتخطيا  وتعمل إدار  العلاقات العامة جنباً إلى جن  الحاليين، والمرتقبين.

 حملات الاتصال وتنفيذها بأقل التكاليف، وباستخدام أحدث التقنيات الرقيمة.  

 علاقات زبائن قطاع الأعمال  10-5
يختلف سوق المستهلك الصناعي أو  بون قطاع الأعمال عن سوق المستهلك النها ي بمجموعة من الخصا ص  

 على النحو ا تي:    المميز ، التي نلخصها

 عدد المشترين في سوق قطاع الأعمال محدود، ويباد يبون ول  بون معروو بالاس . ✓

 يت  تفصيل المنتجات على قياس الزبا ن والخدمات أي اً. ✓

 يت  تحليل العروم من النواحي التجارية والفنية والقانونية.  ✓

 اج اتخاذه لوقت طويل نسبياً.  تخ م غالبية العقود للتفاوم، ويبون القرار جماعياً، ويحت ✓
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يتمثل هدو العلاقات مم عملاط قطاع الأعمال بدع  جهود المبيعات، وبناط علاقات طويلة الأجل مم الزبا ن، ووسب 

السوق،  بالبيئة وطبيعة  الدقيقة  بالمعرفة  العامة  العلاقات  يتحلى أخصا ي  الهدو  للشروة. ولتحقيق هذا  فقته  وولا ه  

ته على توجيه الرسا ل المعقد  ذات الصفة الخصوصية ولي  العمومية  إتافة إلى درايته وخبرته بالسلم والخدمات، وقدر 

 كما هو الحال بالنسبة لسوق المستهلك الأخير.  

 برنامج العلاقات العامة لقطاع الأعمال  10-6
يرغب مشتري قطاع الأعمال بالتعامل مم المورد الذي يوفر له المعلومة الاختصاصية. فالمدير التنفيذي للشروة 

الزبونة يقرأ، ويتابم الأخبار، ويحلل التطورات، والمستجدات معتمداً أسلوباً معلوماتياً، ولا تستهويه وثيراً تقنيات الإعلان  

 Tench and) ن لأبر  وسا ل التواصل مم عملاط قطاع الأعمال           التقليدي، ومؤفراته العاطفية. ونعرم ا

Yeomans ،2017)     : 

 المجلات المتخصصة والتجارية -أ

في مجال    (Specialized Magazines)يتابم جميم متخذي القرار في شروات الأعمال مجلات متخصصة  

. تساعده  قراط   (Trade Publications)شورات التجارية عمله  )مقاولات، مواد بناط، الكترونيات، اتصالات الخ( والمن

مقالات هذه المنشورات المتخصصة على فه  ما يدور من حوله  في عال  الأعمال ذي التييرات السريعة والمفاجئة. 

عامة إلى هذه  وتتأفر طريقة تفكيره ، وقراراته  بالعناوين التي تناقشها هذه المنشورات الدورية. ويلجأ أخصا ي العلاقات ال

المنشورات، وينشر فيها إعلاناته التجارية والتحريرية لتصل أفكاره مباشر  إلى جمهور العملاط والمهتمين. ول  تعد مع    

 هذه المنشورات تصدر بنسخها الورقية في أيامنا هذه. 
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در بالنسخ الالكترونية  فبعد انخفام معدلات التو يم، وت اطل ايرادات الإعلان تحولت بيئة تحريرها، وأصبحت تص 

 والتي من الممبن الاشترار بها، والاطلاع على م مونها عن بعد. 

 

 (Barron's)( الموقم الالكتروني الرسمي لأشهر مجلة مالية في العال  4-10الشبل )

 (Advertorials)  الإعلانات التحريرية  -ب 

يستخدمها أخصا ي العلاقات العامة لوتم عملا ه في صور  التييرات التي تحصل داخل الشروة )طرق إنتاج، 
ابتكارات..(. والإعلان التحريري هو عبار  عن رسالة إعلانية مدفوعة الأجر تنشر في منشور متخصص )مجلة(، لكن 

مم الإشار  إلى الشروة راعية الإعلان، بيرم  تت  صياغتها على شبل مقالة تحريرية مزود  بالصور والتوتيحات،  
تمييزها عن المقالات التحريرية الأخرى الخاصة بصحفيي المجلة ومحرريها. وت في بيئة النشر وطريقة الصياغة نوعاً  

 من المصداقية على المعلومات المنشور  وتجعلها أكثر رصانة وقابلية للتصديق.    
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 المطبوعات   -ت 

يت  تو يم المطبوعات ورسا ل المعلومات بأنواعها عن طريق البريد العادي، أو عبر البريد الالكتروني، أو تسل   

 من قبل مندوب المبيعات إلى الزبون مباشر .  

 وسا ل التواصل الاجتماعي   -ث 

قطاع الأعمال  هنار أسباب تدفم للاعتماد بقو  على وسا ل التواصل الاجتماعي في تطوير العلاقات مم  با ن  
أهمها: تسهيل التفاعل المباشر بين طرفي العلاقة، وفه  احتياجات العملاط، وتبادل الخبرات بعمق، والقدر  على تحقيق  
التكاليف، وتعلي  الزبون وتزويده بالمعلومات التي يحتاجها، ورفده بمحتوى غني يستفيد منه في   بأدنى  مبيعات فعالة 

 ميدان تخصصه.  

 والمدونات مواقم الويب   - ج

تذخر مواقم الويب والمدونات الخاصة بالمدراط التنفيذيين للشروات، ومواقم الاتحادات والتجمعات المهنية بالمعلومات 

الينية عن تكنولوجيا الإنتاج، والمواد الجديد ، والتطبيقات الحديثة، وطرق تطوير العمل وخلافه من المعارو التي ته   

 المستهلك الصناعي. 

وهي تؤمن احتكار    والمناسبات الأخرى مثل الاجتماعات واللقاطات وورش العمل والمؤتمرات والدعوات،  الأحداث  - ح

 مباشر بين العملاط وممثلي الشروة. 
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 True/Falseأسئلة صح / خطأ  -1

 خطأ  صح  السؤال  
   تؤدي تببية علاقات المستهلكين المباشر  ل دار  العليا إلى الجمود والسلبية.  1

   يسه  نشر فقافة الان باط الذاتي بتقليل الاعتراتات بخصوص الخداع. 2
   ت عد العلاقات العامة تابعة لإدار  التسويق في غالبية المن مات.  3

   لا تزال غالبية المجلات المتخصصة والتجارية تصدر بنسخها الورقية.   4
وتم قواعد بيانات الزبا ن في خدمة إدار  التسويق والمساعد  على خلق مبيعات إتافية دليل        5

 على مساهمة العلاقات العامة في مجال التو يم.  
  

 Multiple Choicesأسئلة خيارات متعددة  -2

 :وسيلة التأثير في عميل قطاع الأعمال التي تؤمن تفاعل معه وتبادل خبرات وفهم له هي  -1

    A.  .الإعلانات التحريرية B .  .المجلات المتخصصة  C . .مواقم الويب  D.وسا ل التواصل الاجتماعي .  
 
  

 :من مجالات العمل المشتركة فيما بين إدارتي التسويق والعلاقات العامة نذكر  -2

A    الاتصالات اليومية مم المستهلكين والمؤفرين . .  B ..إدار  الأ مات   C ..الاتصال الداخلي  D .تسعير المنتجات . 

  البرنامج الذي يساعد المستهلك على اختيار المنتج الأنسب واستخدامه بشكل صحيح: -3

   A   .   .تقدي  الهدايا Bالتعلي  ونشر المعلومات ..   C ..تطوير قواعد البيانات   D .استطلاعات الرأي. 
 

 قضايا للمناقشة  \أسئلة  -3
    اذكر أهداف إجراء اتصال العلاقات العامة بالمستهلكين.السؤال الأول: 

 [ 1-10 توجيه ل جابة: الفقر  . 12:  100. الدرجات من يقةدق 15]مد  الإجابة: 
   وضح أوجه التنسيق الأساسية بين نشاطي العلاقات العامة والتسويق.: ثانيالسؤال ال

 [ 4-3-10 توجيه ل جابة: الفقر  . 10:  100. الدرجات من ا قدق 10]مد  الإجابة: 
    ماذا تعرف عن الإعلانات التحريرية المؤثرة في قرارات العميل المنظمي.: ثالثالسؤال ال

 [ 6-10 توجيه ل جابة: الفقر  . 10:  100. الدرجات من ا قدق 10]مد  الإجابة: 
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 التسويقية المدمجة  الاتصالات : حادي عشرالفصل ال
 Integrated Marketing Communicationالمدمجة الاتصالات التسويقية  عنوان الموضوع:

 كلمات مفتاحية:
المدمجة   التسوياية  التسوياية  Integrated Marketing Communication (IMC)الاتصالات  العامة  العلاقات   ،Marketing 

Public Relationsالتس العامة  العلاقات  بالمنتج  ،  المرتبطة  التسوياية Product Marketing Public Relationsوياية  العامة  العلاقات   ،
، إعلان  Endorsement، المصادقة Product Publicity، دعاية المنتج Corporate Marketing Public Relationsالمؤسسية أو للشروة 

المنتج  ،  Spokesperson، متحدث رسمي  Corporate Advertisingمؤسسي   الطنان  Product Placementوتم أو اقحام  التسويق   ،
Buzz Marketing  إدار  الحدث ،Event Management  الرعاية ،Sponsorship  التبرع ،Donation  إخباريات ،Infomercials  الترويج ،
عيني   مقابلات  In-Kind Promotionبتقدي    ،Interviews  حديث  ،Speech  حصريات  ،Exclusives  الشروة أدبيات   ،Corporate 

Literatures  . 

 :الفصل ملخص
بالمنتج، والشروة.   المرتبطة  التسوياية  العامة  العلاقات  المدمجة، ومجالات  التسوياية  الاتصالات  الفصل مبونات خطة  يتناول 

العامة، والدعاية، وشهادات المشاهير، وعمليات إعاد   طباعة المقالات، والمعارم، والأحداث، وإقحام    ونناقش برامج إعلانات العلاقات 
الويب. المنتجات في الدراما والأفلام، والطنين التسويقي، والرعاية والتبرعات، والحصريات، وأدبيات الشروة، وتسهيل الزيارات، وإدار  موقم   

  يا العلاقات العامة التسوياية ومحدداتها.      ونتطرق لتحليل عوامل الكلفة، والوصول، والمصداقية، والسيطر ، وأهميتها في تقيي  مزا

 هداف التعليمية: الأمخرجات و ال
 .دور الاتصالات التسوياية المدمجة يستنتج الطالب .1
 . يناقش الطالب تصنيف نشاطات العلاقات العامة التسوياية إلى فعاليات مرتبطة بالمنتج، وأخرى بالشروة .2

   يجادل الطالب في برامج العلاقات العامة التسوياية المتنوعة.   .3
 تأفير عوامل الكلفة، والمصداقية، والوصول، والسيطر  في تقيي  مزايا النشاط، ومحدداته.     يناقش الطالب .4

 مخطط الفصل:
  IMC  Concept الاتصالات التسوياية المدمجةمفهوم  1- 11
  Marketing Public Relations (MPR)العلاقات العامة التسوياية  2- 11

 Product MPR Activitiesأنشطة العلاقات العامة التسوياية المرتبطة بالمنتج  3- 11
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  Tools of Corporate MPRأدوات العلاقات العامة التسوياية المؤسسية  4- 11

 Advantages and Limitations of MPRمزايا العلاقات العامة التسوياية ومحدداتها  5- 11

 مفهوم الاتصالات التسويقية المدمجة   11-1
التسوياية المدمجة هي مفهوم تستطيم الشروة من خلاله دمج العديد من قنواتها للاتصال بع ها  الاتصالات  

بالبعض ا خر، والتنسيق فيما بينها بعناية، وي تتمبن من إيصال رسالة واتحة، ومتناسقة، وشاملة بخصوص المن مة  

(. وتشمل خطة الاتصالات التسوياية المدمجة عناصر عديد  ومنوعة  Pickton and Broderick  ،2005ومنتجاتها )

واليلاو،  والمعارم،  الشخصي،  والبيم  المبيعات،  ترويج  أو  وتنشيا  التسوياية،  العامة  والعلاقات  الإعلان،  أهمها: 

   لات عبر الانترنت.   والأحداث، والرعاية، والتسويق المباشر، وإقحام المنتجات، واستثمار العلاقة مم المشاهير، والاتصا 

 

 

 

 

 ( 2011)العلي،  ( مزيج الاتصالات التسوياية المدمجة1-11الشبل )

 (: 2011وتسه  أنشطة مزيج الاتصالات التسوياية المدمجة بتحقيق أهداو المن مة ا تية )العلي، 

  ياد  رق  المبيعات.   ✓

  ياد  الحصة السوقية.  ✓

 تحسين الوتم التنافسي للشروة.  ✓

 العامة العلاقات الشخصي البيم

 المبيعات تنشيا

    الإعلان

 التجارية  المعارم

 المباشر التسويق اليلاو

 أحداثو رعاية
 التسويقية الاتصالات
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 ويمبن الوصول لهذه الأهداو العامة وتحايقها من خلال تحقيق الأهداو التخصصية بالاتصالات وهي:  

   الوعي بالعلامة التجارية.  ياد  ✓

 تذوير المستهلكين بالعلامة التجارية.   ✓

إقناع المستهلكين المستهدفين بتفوق البدا ل التي تقدمها المن مة، وخلق اتجاهات إيجابية نحو علامتها التجارية،   ✓

 و ياد  التف يل لها، وخلق نوايا شراط إيجابية.  

 عتها.   تحسين الصور  الذهنية للمن مة، وحماية سم ✓

ويساعد تبني مفهوم الاتصالات التسوياية المدمجة، والتخطيا لفعاليات الاتصال وتنفيذها في إطار هذا المن ور 

 (: 2011فوا د عديد  أبر ها )العلي،  

 تمان تناسق الرسا ل الموجهة إلى خارج المن مة.  -

 وتوح توجهات المن مة في مجال الاتصال.  -

 تطوير الخلق والابداع في عمل الاتصالات.  -

 الاستيلال الجيد لإمبانات وسا ل النشر.   -

 الدقة في الوصول إلى أهداو الاتصال.   -

 الوفر في التكاليف.  -

 إيجاد التوا ن المنشود بين أنشطة الاتصالات التسوياية.  -

 جية بشبل بسيا وسل . بناط العلاقات الداخلية والخار  -

 إيجاد دور واتح، وفعال لووالة الإعلان.     -
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 العلاقات العامة التسويقية  11-2
الكاتبان    التسوياية Kotler and Keller  (2016يلفت  العامة  العلاقات  على  الشروات  ترويز  إلى  الأن ار   )

قس  التسويق، يدع  الترويج للشروة، ومنتجاتها، ويصنم الصور  الذهنية، ويسه  جنباً إلى جنب  ب   اً خاص  اً باعتبارها نشاط

ت العامة التسوياية دوراً مهماً  مم العلاقات العامة المالية، والمجتمبية في خدمة أهداو المن مة. وتؤدي برامج العلاقا

المنتج نجاح  العلامفي  تمروز  وإعاد   الجديد ،  بفئة    ات ات  اهتمام  المستهدفين، وخلق  المستهلكين  أذهان  التجارية في 

 المنتج، والتأفير في جماعات محدد ، والدفاع عن بعض المنتجات التي تواجه صعوبات، وبناط الصور  الذهنية للشروة.   

  من أن ميزانية العلاقات العامة ينصرو جزط وبير منها لتمويل برامج مؤسسية، وحبومية، وبيئية،  وعلى الرغ 

% من مخصصات العلاقات العامة يذهب لدع  برامج مرتبطة  70ومالية، وداخلية، ومجتمبية، إلا أن قسماً ي قدر بحوالي  

ات العامة التسوياية تستهدو حصراً جمهور المستهلكين،  بالتسويق. وتقود هذه الحايقة للاعتقاد الخاطئ بأن برامج العلاق

والواقم الفعلي هو أن هذه البرامج مخصصة لاستهداو المستهلكين بطريقة مباشر  أولًا، ف  بطريقة غير مباشر  فانياً،  

لعلاقات وذلك من خلال استهداو جماهير أخرى مثل وسا ل الإعلام، وقاد  الرأي، والمؤفرين. ويمبن اعتبار برامج ا

العامة التسوياية مثلها مثل الإعلان، لا تقود بصور  مباشر  إلى توليد قرارات شراط إيجابية لصالح المن مة، وإنما تسعى  

للتأفير في اتجاهات المستهلكين، وررا ه ، وترم  الصور  الذهنية المت رر  في أوقات الأ مات، وول ذلك يصب في 

 .  (Pickton and Broderick ،2005مصلحة الأداط التسويقي )

ي ن بع ه  أن ترويز العلاقات العامة التسوياية ينحصر بالترويج للعلامات التجارية التي تملكها المن مة، 

ومنتجاتها، وهذا أي اً اعتقاد خاطئ أي اً. فالعلاقات العامة التسوياية تحتاج أي اً للتفعيل لي  على مستوى العلامات 
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 Picktonوإنما على صعيد سمعة الشروة، وعلامتها التجارية الم لة، وصورتها الذهنية أي اً )التجارية والمنتجات فقا،  

and Broderick  ،2005)     . 

إن العلاقات العامة يمبن تصنيفها وفق هذا المن ور إلى علاقات عامة للشروة أو للمؤسسة )استابال، وعلاقات مالية، 

ب علاقات عامة تسوياية، ت شبل ومجتمبية، وداخلية الخ(، لا علاقة لمدير التسويق بالتخطيا لها أو قيادتها، إلى جان

جزطاً لا يتجزأ من الاتصالات التسوياية، وهذه العلاقات العامة التسوياية بدورها يتفرع عنها نشاطان أولهما العلاقات 

، والعلاقات العامة التسوياية للشروة أو للمؤسسة Product Marketing Public Relations)العامة التسوياية للمنتج )

(Corporate Marketing Public Relations)     . 

 

 

 

 

 .(Pickton and Broderick  ،2005) ( ارتباط العلاقات العامة التسوياية بإدارتي العلاقات العامة والتسويق2-11الشبل )

ولمنتجات   إفرادياً،  التجارية  للعلامات  تروج  التي  البرامج  للمنتج  التسوياية  العامة  العلاقات  ويصف مصطلح 

التجارية   المن مة، وعلامتها  الترويج لاس   مهمة  للشروة  التسوياية  العامة  العلاقات  تؤدي  بالمقابل،  الشروة جميعها. 

 الم لة المعروفة بها. 

 

 العلاقات العامة التسويق

 العلاقات العامة المؤسسية العلاقات العامة التسويقية   الاتصالات التسويقية 

العلاقات العامة التسويقية  العلاقات العامة التسويقية للمنتج  
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 التسويقية المرتبطة بالمنتج  أنشطة العلاقات العامة  11-3
ين ر العديد من الممارسين والأكاديميين لأنشطة العلاقات العامة التسوياية باعتبارها مساعد ، وداعمة لأغرام  

تسويق المنتجات، والترويج لها وللعلامة التجارية. نستعرم فيما يلي أبر  فعاليات العلاقات العامة التسوياية المرتبطة  

 ارية والمنتجات. بالعلامة التج

: وتشمل ظهور المنتجات تمن المقالات الصحفية أو الحديث عنها  (Product Publicity)دعاية المنتج   -1

وذات  )إعلامي(،  محايد  مصدرها  مجاني،  إعلان  بمثابة  الدعاية  وت عد  والراديو.  التلفا   برامج  إطار  في 

ال المتلقي  يعي  التقليدي. وقد لا  أكبر من الإعلان  التجارية  مصداقية  العلامة  أو  المنتج  بين ظهور  رابا 

وجهود علاقات الإعلام المبذولة من قبل الأخصا يين في الشروة بغية الحصول على هذه الدعاية الإيجابية.  

 Picktonومن المؤود أن للعلاقات العامة دور وبير في تجنب الدعاية السلبية، وتشجيم الدعاية الإيجابية )

and Broderick  ،2005). 

(: انتشر في السنوات الأخير  اعتماد نوع من  (Native Advertisingالدعاية المدفوعة أو الإعلان المقن م    -2

أنواع الدعاية يقوم على مبدأ ظهور أخبار ومقالات ممولة ومبتوبة من قبل فريق العلاقات العامة. يت  نشرها  

ذا ووأنها  وتبدو  الاعتيادية.  الصحفية  الأخبار  نشر  أماكن  في  في  بينما هي  ت مصدر وهدو صحفي، 

الحايقة ليست سوى إعلانات مقنعة. وتقبل وسا ل الإعلام نشر هذا النوع من الإعلانات بسبب حاجتها إلى  

المال. فتبث تقارير عن المطاع  والفنادق وأماكن التسلية تلفت الأن ار وتجذب الزوار لزيار  هذه الأماكن.  

ظهوره ووأنه خبر، ولي  إعلان، وما يت  وتعه في سياق مناسب، ويروز ومن مزايا هذا النوع من الاتصال  

على الجانب الاستهلاكي الذي يه  المتلقي. وتلجأ مع   الجمبيات غير الهادفة للربح إلى هذا الأسلوب  

 بيرم جمم التبرعات.
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المنشورات   -3 إن(Producing Publicationsإنتاج  العامة  العلاقات  فريق  يتولى  ما  عادً   النشرات  (:  تاج 

الإعلانية، ومنشورات وسا ل التواصل الاجتماعي، ورسا ل البريد الالكتروني، والفيديوهات، والرسا ل الصوتية 

 التي تروج للعلامة التجارية، والمنتجات.

 

(: بات اللجوط إلى المتحدفين المعروفين من  (Third-Party Endorsementمصادقة أو شهاد  طرو فالث   -4

والرياتة، والإعلام تكتيباً أصيلًا في العمل التسويقي. ويت  تشجيم هؤلاط وي ي هروا في  مشاهير الفن،  

الإعلانات، والبرامج التلفز ، وعلى صفحات الجرا د والمجلات، وينشروا التعليقات والتيريدات على مواقم  

      (.Seitel ،2017التواصل الاجتماعي دعماً لمنتجات الشروات التي تدفم له ، وتموله  )

التي تخص المنتجات: يتولى فريق العلاقات العامة التح ير  (  (Events Managementإدار  الأحداث   -5

لحفلات إطلاق المنتجات الجديد ، ويخططون بعناية لعملية التفاعل الإيجابي مم وسا ل الإعلام. وتؤود 

  Buzzدراسة حديثة أن التخطيا لحدث يتعلق بإطلاق منتج جديد وتنفيذه بنجاح، يمبن أن يخلق صدىً  

على   ويساعد  الجمهور  واسعاً،  وعي  إلى  ياد   ويؤدي  الاجتماعي،  التواصل  وسا ل  عبر  التفاعل   ياد  

 (.    McCraven ،2018بالعلامة التجارية والشروة )

: إن تواجد الشروة في المعارم التجارية (Trade Show Participation)المشاروة في المعارم التجارية    -6

المنافسين، وال هور بقو  إلى جانب الكبار، وتو يم    المتخصصة يسمح لها بعرم منتجاتها، وتعرو عروم 

النشرات التوتيحية، وتقدي  العروم الترويجية، ووسب الدعاية المجانية، وتيطية وسا ل الإعلام، وتنمية  

 (.  2011العلاقات ووسب الصفقات )العلي، 

ي تتحدث عن المنتجات،  : والدعاية المنشور  في الصحافة والتArticle Reprint)إعاد  طباعة المقالات ) -7
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 (.  Seitel ،2017وإرسالها إلى تجار الجملة، والمو عين، والمستهلكين عبر البريد العادي والالكتروني )

: شاع  (Product Placement)إظهار العلامة التجارية في سياق البرامج والعروم التلفزيونية والسينما ية   -8

اكسسوار، ومياه غا ية، وملاب ، وسيارات، وسجا ر الخ    في السنوات الأخير  دمج المنتجات المتنوعة من

الكرتون   أفلام  وحتى  الكمبيوتر،  وألعاب  التلفا ،  وبرامج  السينما ية،  والأفلام  الدرامية،  المسلسلات  في 

(Seitel ،2017  .) 

التسويقي   -9 الصدى  أو  وتدفم  (Buzz Marketingالطنين  بالطنين.  ي عرو  المنقول  الكلام  تأفير  أصبح   :)

منصات  ا على  وناشطين  بالموتة،  ومهتمين  مشاهير،  من  المؤفرين  للأشخاص  الكثير  المال  لشروات 

بإطلاق   عادً   المشاهير  )يقوم  بشرا ها  متابعيه   ويقنعوا  المنتجات،  يستعرتوا  وي  الاجتماعي  التواصل 

قة في استهداو  الشرار (. وقد ا دادت فاعلية هذا النشاط بف ل وسا ل التواصل الاجتماعي، ونجاح الطري

 (.Seitel ،2017المراهقين واليافعين )

(: نتحدث عن تقدي  المنتج )سيار ، أو فستان..( لشخص مؤفر، (In-Kind Promotionالترويج العيني   -10

للفنانين   تقدي  الملاب   مقابل قيام الأخير بالدعاية المجانية والترويج لهذا المنتج. وتت من هذه الطريقة 

و  البرامج،  يمبن ومقدمي  بأدوات  الصيانة  مراكز  وتزويد  المشهورين،  للأطباط  مجاناً  المعدات  منح بعض 

اقتراحها على الزبا ن وي يشتروا مثيلاتها، وتزويد بعض وسا ل الإعلام بمعدات، أو تقدي  خدمات إليها في 

            (. Seitel ،2017مقابل الحصول على دعاية مجانية، وغيرها الكثير من الأمثلة المتبعة في هذا السياق )

 أدوات العلاقات العامة التسويقية المؤسسية  11-4

لا ينحصر اهتمام فعاليات العلاقات العامة التسوياية ذات الطابم المؤسسي بشريحة المستهلكين فقا، وإنما يمتد الترويز 

 لييطي شرا ح أخرى مؤفر  في الأداط التسويقي مثل المؤفرين، والموصفين، وتجار الجملة والتجز ة وغيره .   
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ترغب بها الإدار  إلى الصحافة والجمهور المتابم لوسا ل  عقد المؤتمرات الصحفية ومحاولة نقل الصور  التي   -1

الإعلام. وقد تنعقد المؤتمرات بمناسبة إجراط بعض التيييرات الإدارية، أو الإعلان عن تطوير تكنولوجيا معينة، 

 أو اتمام اندماج مم ويان رخر، أو التوقيم على اتفاق شراكة مثلًا.  

 ، وتطوير علاقة إيجابية معه .  التواصل اليومي مم الصحافة والإعلام -2

 تو يم النشرات الإخبارية على وسا ل الإعلام المبتوبة والمر ية والمسموعة.  -3

إعداد نشرات وفيديوهات ورسا ل صوتية ومقالات تصف أهمية الكيان، وطبيعة عمله، والدور الذي ي طلم به  -4

في المجتمم، ومحاولة بث هذه الرسا ل عبر البريد الالكتروني، وإتاحتها بشبل مباشر للجمهور من خلال  الموقم  

 الرسمي للمن مة على شببة الانترنت. 

مؤسسية من شعارات، ورول اب، وألوان، ورمو ، ولوحات، وبطاقات  يار ، ومطبوعات، العناية بأدوات الهوية ال -5

 وميلفات وعناصر تبر  اس  المن مة، وتميزه عن غيره من المنافسين. 

تخطيا حملات الإعلان عن غير المنتج، أو ما يسمى بإعلانات العلاقات العامة، أو حملات الإعلان المؤسسي،   -6

 لحملات لتسويق اس  المن مة، وتحسين صورتها الذهنية، ودع  مصداقيتها. وتنفيذها. وتمهد هذه ا

متابعة إنتاج مجلات المستهلكين، والمجلات الداخلية التي تستهدو الموظفين، وتو يعها عبر الموقم الالكتروني،  -7

 (. Intranetوالشببة الداخلية الو )

أهدافها من تحسين تعرو العلامة التجارية، وتذورها،  الاهتمام ببرامج العلامة التجارية، والاصرار على تحقيق   -8

والمسابقات،  الولاط،  بطاقات  )مثل  وجذابة  إيجابية  بأبعاد  مميز   شخصية  وذات  للمستهلكين،  مألوفة  وجعلها 

 والجوا ز...(.  
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لدورها   -9 المن مة  ممارسة  على  والترويز  وأهدافه.  التسويق،  خدمة  في  بق ية  المرتبا  التسويق  برامج  وتم 

المسؤولية ا البعد عن الأنانية، والتوحش في سبيل تع ي  الأرباح. وتسه  برامج  الرا د، والبعيد ول  لاجتماعي 

الاجتماعية والتسويق المرتبا بق ية في تحسين صور  المن مة سواط من خلال دع  برامج الصحة، والدفاع عن 

ح اً، ومنح الهبات والتبرعات، وتمويل الأعمال   البيئة وحمايتها، وتقدي  المساعد  ومد يد العون للأشخاص الأقل

 الخيرية، ورعاية الفن، والثقافة، والرياتة، والموسيقى، والتراث.

الهاتفي   -10 والحديث  المن مة،  باس   والتصريح  الإعلام،  وسا ل  مم  المقابلات  بإجراط  الرسميين  المتحدفين  قيام 

، والتعليق على الأخبار، ونشر الصور المعبر ، والتي تصف  والتداخل إن لزم الأمر أفناط برامج التلفا ، والراديو

مجريات الأحداث، والحيا  اليومية للعاملين في المن مة، وأداط طاقمها الإداري، وحتى تقدي  الأخبار الحصرية  

 لوسا ل إعلام محدد  بغية تمان تيطية مميز  لبعض الأحداث المهمة والاستثنا ية.

وقم الرسمي للمن مة على شببة الانترنت. إذ لا بد من تطوير الموقم باستمرار،  تطوير الأداط الترويجي للم -11

وتحسين وظا فه، وتحديث محتوياته، وجعله نافذ  للاطلاع على المستجدات والأخبار اليومية وتقدي  المعلومات 

 المفيد  للزوار.  

من -12 وتستأجر  بها،  مرت  التي  التطورات  وتوفق  تاريخها،  المن مات  بعض  وتطور    تسطر  نشأتها،  لها  يدون 

 عملياتها، ومساهمة أبر  رجالاتها، وذلك بهدو استخدام هذه الأدبيات ووسا ل ترويج للشروة أو للمؤسسة. 

تن   وبار الشروات  يارات عامة لمباتبها في أيام محدد  من السنة ولشرا ح مستهدفة بعناية. يت  استابال الزوار،  -13

و  المباني،  أرجاط  يمبن  ومرافقته  في  انطباعاً لا  تترر  است افة  العمل، مم  والقا مين على  بالأقسام،  تعريفه  

 نسيانه بسهولة.
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يساعد الان مام إلى جماعات ال يا، وإقامة العلاقات مم ممثلي الشعب في السلطة التشريبية على إيصال   -14

مواجهة التحديات المحتملة  صوت المن مة إلى قبة البرلمان، والدفاع عن مصالحها، ودع  خططها المستقبلية، و 

 التي تهدد أعمالها.   

 ومحدداتها العلاقات العامة التسويقيةمزايا  11-5
تذخر نشاطات العلاقات العامة التسوياية بالجوانب الإيجابية التي تميزها عن غيرها من أنشطة الترويج. وتتو ع  

 الإيجابيات لتشمل عوامل المصداقية، والوصول إلى الجمهور المستهدو، وميز  تيا التكاليف.  

اليات المزعجة التي تحبا المراهنين عليها. بالمقابل، تعاني أدوات العلاقات العامة التسوياية من بعض القصور والإشب

ولعل أبر  هذه المحددات ما يتعلق بموتوع فقدان السيطر  على عملية الاتصال ومحتوى الرسالة. إتافة إلى حاجة  

خطة العلاقات العامة لتمويل واوٍ، فبرامج العلاقات العامة ليست مجانية بالمطلق. وأخيراً، لا يمبن تمان نتا ج التنفيذ 

 دوماً، أو الادعاط بفعالياتها الأكيد ، فالمخرجات تبدو متفاوتة أحياناً، ومخيبة للآمال.    
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 ( إيجابيات العلاقات العامة التسوياية1-11الجدول ) 

 المصداقية 

 لا يت  إدرار أنشطة العلاقات العامة دوماً باعتبارها ترويجياً   •
 تروز الأنشطة على المنتجات والعلامة التجارية إلى جانب السمعة وتحسين الصور  الذهنية  •
 تبني البرامج العلامة التجارية، وتزيد الوعي بها، ومعرفتها، وارتباط المستهلكين بها    •
ة، وقابلة للتصديق وجدير  بثقة المستهلكين، ومحتواها غير مجتزأ، بل تبدو الفعاليات صادقة، وحيادي  •

 على العب  شامل وموتوعي 
 تستفيد الشروة من وجود طرو فالث يشهد لها  •
 تخلق الفعاليات اتجاهات إيجابية أو تسه  في تحييد الاتجاهات السلبية والمواقف العدا ية   •
 لها أفر إيجابي على المبيعات وتمهد الطريق لها   •

الوصول 
 والظهور 

 تسمح بوصول الرسالة عندما يبون المنتج محجوباً عن الإعلان التقليدي بسبب قوانين تح ره   •
 التقليدي إلى الجمهور المستهدو  توسم وصول رسا ل الإعلان   •
 تحسن فعالية حملات الإعلان التقليدي    •
تساعد على التواصل مم المؤفرين من مشاهير ومحررين وإعلاميين، إلى جانب الاستفاد  من شهرته    •

 وشخصياته  الكاريزمية
 تكسر تجيج الإعلان وتجتا  حواجز إيصال الرسالة    •

 التكاليف 

 تساعد على خفض ميزانية الاتصالات التسوياية من دون المساس بالأهداو  •
 تخفض الحاجة إلى شراط المساحات الإعلانية   •
 ت عد تكاليف برامج العلاقات العامة أقل ببثير من تكاليف تنشيا المبيعات وحملات الإعلان  •
   الية المحدود أدوات العلاقات العامة متاحة للمن مات الصيير  ذات الإمبانات الم  •
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 ( محددات العلاقات العامة التسوياية2-11الجدول ) 

  للبرامج تكاليف، وهي ليست مجانية، وتتطلب تخصيص ميزانية وافية  • التكاليف 

 السيطرة 

لا تسيطر المن مة على تعليقات وسا ل الإعلام، ومحتوى التيطيات، ويمبن أن تأخذ الصحافة النشر     •
الإخبارية، فتهمل النقاط الإيجابية، وتسلا ال وط على نواح سلبية فقا، تقدرها هي من وجهة ن رها 

 الخاصة  
 لا يمبن تبا دقة المعلومات التي تنشرها وسا ل الإعلام  •
 ن تحديد توقيت نشر الدعاية أو التيطية الصحفية، فهذه الناحية هي أي اً خارج السيطر  من غير الممب  •
تتفاوت وفاط  المؤتمرات الصحفية وخطا اللوبي والرعاية وإدار  الأحداث، فنتا ج أي من هذه الجهود   •

 غير م مونة مئة بالمئة  

 

 

 

 لمراجع المستخدمة في الفصل  ا
 ، الطبعة الأولى، دار القل  العربي.  التسويق الحديث(، 2011العلي، سامر ) -1

2- OTLERELLER16Sixteenth  

3- McCRAVEN, Amanda (2018), The Importance of Event Planning In Strategic Public Relations, A 

Thesis Presented To The Faculty of The USC Graduate School, University of Southern California.  

4- PICKTON, David, and BRODERICK, Amanda (2005), Integrated Marketing Communication, 

Second Edition, Prentice Hall. 

5- SEITEL, Fraser P. (2017), The Practice of Public Relations, Thirteenth Edition, Global Edition, 

Pearson 

 

 

 

 

 



177 
 

 True/Falseأسئلة صح / خطأ  -1

 خطأ  صح  السؤال  
   .  تشمل الاتصالات التسوياية المدمجة أربم عناصر فقا 1

   للعلاقات العامة التسوياية شقان أحدهما مرتبا بالمنتج وا خر بالشروة.  2
ت عد إعاد  طباعة المقالات وإرسالها إلى تجار الجملة والتجز ة والمستهلكين من أنشطة العلاقات  3

 العامة التسوياية المرتبطة بالعلامة التجارية والمنتج.  
  

   دعاية المنتج هي ذاتها الإعلان الذي تموله الشروة وترعاه.   4
يجب أن تحافظ الشروة على مجلات المستهلكين والموظفين ونوع من العلاقات العامة التسوياية        5

 ذات الطابم المؤسسي. 
  

 Multiple Choicesأسئلة خيارات متعددة  -2

 : ينتمي التسويق المباشر إلى -1

    A.   .المزيج الترويجيB .  .المزيج التسويقي C. مزيج الاتصالات التسوياية المدمجة .D  .مزيج الخدمات.    

 : من أدوات العلاقات العامة التسويقية ذات الطابع المؤسسي نذكر  -2

A      .دعاية المنتج   .Bموقم الشروة الرسمي .   .C .المعارم التجارية  .D . إطلاق المنتجات الجديد . 

 : والفنادق والترفيه مقابل المال هي بمثابةتقارير وسائل الإعلام عن المطاعم  -3

A      .رعاية      .B  مدفوعة أو إعلان مقن م. دعاية.         C. أحداث  .     D .إعلان تقليدي. 

 

 قضايا للمناقشة  \أسئلة  -3
    عدد أهداف الاتصالات التسويقية المدمجة العامة والتخصصية.السؤال الأول: 

 [1-11 توجيه ل جابة: الفقر  . 09:  100. الدرجات من يقةدق 15]مد  الإجابة: 
   اذكر ما تعرفه عن الترويج العيني.: ثانيالسؤال ال

 [3-11 توجيه ل جابة: الفقر  . 10:  100. الدرجات من ا قدق 10]مد  الإجابة: 
   وضح أهمية حملات الإعلان المؤسسي أو إعلانات العلاقات العامة.: ثالثالسؤال ال

 [ 4-11 توجيه ل جابة: الفقر  . 10:  100. الدرجات من ا قدق 10الإجابة: ]مد  
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 الاتصالات المؤسسية والرعاية وعلاقات المشاهير  :  ثاني عشرالفصل ال
 Corporate Communication, Sponsorship  المشاهيرعلاقات  الرعاية و الاتصالات المؤسسية و   عنوان الموضوع:

and Celebrities Relations 

 كلمات مفتاحية:
الذهنية  Strategic Identity، الهوية الاستراتيجية  Sound Identity، الهوية الصوتية  Visual Identityالهوية المر ية   ، الصور  

، الاتصال المؤسسي Reputation Management، إدار  السمعة  External Image، الصور  الذهنية الخارجية  Internal Imageالداخلية  
Corporate Communication الرعاية ،Sponsorship المشاهير ،Celebrities  . 

 :الفصل ملخص
يتناول الفصل تحليل دور الهوية المر ية والصوت والاستراتيجية، والصور  الذهنية في إدار  السمعة والاتصال المؤسسي. وما يت  

   تها، واستراتيجياتها، ووذلك العلاقات مم المشاهير، واستثمار خدماته  في حملات العلاقات العامة.  استعرام فوا د الرعاية ومحددا

 هداف التعليمية: الأمخرجات و ال
 تأفير عناصر الهوية المؤسسية المر ية والصوتية والاستراتيجية إلى جانب الصور  الذهنية.  يستنتج الطالب .1

 .  وفوا دها وأبعادها ورلية بناطها وترميميهامتطلبات بناط السمعة  يناقش الطالب .2

   يستنتج الطالب دور الاتصال المؤسسي ووسا له وقيمه وبرامجه ودور الإدار  العليا والمختصين به والووالة.  .3
 يجادل الطالب في تأفير برامج الرعاية وفوا دها ومحدداتها، واستراتيجيتها، واستخدام المشاهير في الحملات.  .4

 الفصل:مخطط 
 Corporate Identityهوية الشروة  1- 12

   Corporate Imageالصور  الذهنية للشروة   2- 12
  Corporate Reputationسمعة الشروة  3- 12

    Corporate Public Relationsالعلاقات العامة المؤسسية  4- 12

 The Concept of Sponsorship الرعاية مفهوم 5- 12
 Sponsorship Strategic Planالخطة الاستراتيجية للرعاية  6- 12

  Sponsorship Evaluationتقيي  الرعاية  7- 12

 ?Who is Celebrity من هو المشهور؟   8- 12
 Celebrities and Public Relationsالعلاقات العامة والمشاهير   9- 12
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 هوية الشركة   12-1
لامات التجارية والسمات المميز  للمنتجات والمن مات وحتى الأشخاص.  يبيش البشر في عال  ملئ بالرمو  والع

محببة،     (Image)( مميز ، وصور  ذهنية   Identityويسعى الجميم لتطوير رأس مال رمزي خاص به، قوامه هوية )

جيد . وول من مة مطالبة بأن تتواصل مم جماهيرها الداخلية والخارجية، بطريقة تحقق    ( (Reputationوسمعة أو شهر   

  لها أهداو ترسخ الهوية، وتبني الصور  الناصعة في الأذهان، وتخلق السمعة الإيجابية.   

للتعبير تقدي  نفسها لليير، من خلال الايحاطات والرمو  المستخدمة ونماذج  عن    ي قصد بهوية الشروة ويفية 

 الذات أفناط التصرو والاتصال. ويميز الباحثون بين فلافة أنواع من الهوية المؤسسية هي:  

الهوية المر ية: وتمثل الرمو  التي ت رى بالعين المجرد ، وتتعلق مباشر  بالجوانب الملموسة من شعار، وتصمي    ✓

 للاس ، والعلامة التجارية، وألوان الخ. 

 دمها المن مة لتمييز نفسها عن ا خرين. وتشمل الشارات، والموسيقى، واللحن. الهوية الصوتية: والتي تستخ  ✓

تتبناها  ✓ التي  المهمة، والرؤية، والأهداو، والاي   التي تعب   الرمزية الاستراتيجية  الهوية الاستراتيجية: وتعني 

 المن مة. 

 وتبر  أسئلة ر يسة يجب أن تكون هنار إجابات واتحة عنها فيما يتعلق بمناقشة موتوع الهوية:  

 من نحن؟  ✓

 ما هي المرتكزات أو الأس  التي يقوم عليها نشاط المن مة؟   ✓

يدخل تمن   وتأكيدها، وهو عمل جوهري  الهوية  إبرا   المؤسسية  العامة  العلاقات  المؤسسي، وجهد  الاتصال  يتناول 

 إدار  السمعة أو الشهر . جوانب 
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ولا يتوقف الاهتمام بهذا الجانب أفناط الاتصال الخارجي، وإنما لا بد من وجود من ور للهوية داخلي، لا يستثني أي   

    .     (Tench and Yeomans  ،2017)فئة من فئات الموظفين 

 الصورة الذهنية للشركة  12-2
 (Dowling)دراسة تأسيسية لمفهوم الصور  الذهنية الشروة. ويعرو    Grahame DOWLING   (1986)ت عد مقالة الباحث  

الصور  الذهنية باعتبارها "مجموعة المعاني التي من خلالها يمبن لمبون، من مة، أو منتج، أو علامة تجارية أن ييدو  

معروفاً ومعلوماً، وباستطاعة الناس بناطً على هذه المعاني الايام بوصفه، وذوره، والنسب إليه. وتنتج الصور  الذهنية  

باعات التي ترتبا بالشيط المقصود". وتروج المن مات للصور  الذهنية لأسباب  عن تفاعل المعتقدات، والمشاعر، والانط 

 وجيهة، يلخصها الباحث بالنقاط ا تية:   

 تمثل الصور  الذهنية هدفاً ل علان.   -

 تخبر الصور  الذهنية وسا ل الإعلام عن المن مة، دورها، أهدافها، استراتيجيتها.   -

 تحرم المبيعات.   -

 معة أو الشهر . تساعد على خلق الس -

 تخلق هوية للموظفين.   -

 تبرر الربح وتوتح الدور.   -

 تسه  في خلق التناغ  الداخلي ونشر الاي  المشتروة.   -

 تؤفر في المستثمرين والمؤسسات المالية.  -

 تمثل مؤشراً للتوجهات الجديد  للمن مة وعنواناً للتييير.  -
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 تساعد على الترويج للعلاقات المجتمبية، والعلاقات الحبومية والعلاقات مم أصحاب المصالح، وقاد  الرأي.   -

 تخلق فه  للمن مة.  -

 تخلق ألفة مم منتجات المن مة وخدماتها.   -

 نافسي.  تمثل أدا  لتمروز العلامة التجارية وسلاح ت  -

وي شير الكاتب إلى أن الصور  ذهنية للمن مة تختلف من شريحة لأخرى بحسب التوقعات، والانطباعات، والأفكار 

الخاصة ببل جمهور على حد . فقد يبون لحملة الأسه  انطباع عن المن مة، وصور  ذهنية مختلفة ول الاختلاو عن  

وإن تفاعل مشاعر شريحة الجمهور، وأفكاره  مم توقعاته  يولد .  الصور  المطبوعة في أذهان المستهلكين أو الموظفين

 ( مصادر الصور  الذهنية على النحو ا تي:  1986) Dowlingالصور  الذهنية. ويوتح  

 التجربة الشخصية.  -

 الاتصالات بين الأشخاص.   -

 اتصالات وسا ل الإعلام واسعة الانتشار.   -

تخص الموظفين، وصور  ذهنية خارجية مطبوعة في أذهان شرا ح  وينتج عن هذه المصادر صور  ذهنية داخلية  

أصحاب المصالح. وتتأفر هذه الصور  الذهنية الداخلية والخارجية بالاتصالات التسوياية، والمؤسسية، وفقافة المن مة، 

 وسياستها.       

و السمعة، ليست  أن الصور  الذهنية على خلاTench and Yeomans   (2017  )ما يرى الكاتبان  ومن جانبه 

سوى لقطة رنية تايسها المن مة لتعرو المعاني التي ترتبا باسمها. وتستند الصور  الذهنية أكثر إلى التقيي  الشعوري  

 منه إلى التقيي  العقلاني الموتوعي. وتعب  الاي  المنسوبة إلى المن مة وذلك باعتماد الاحساس والبديهة والعفوية. 
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لذلك لا بد من دراسة السمعة أو الشهر ، المبون الأكثر رسوخاً من الناحية الزمنية، والمبني على التقيي ، والحب  على  

  الأفعال والأقوال معاً، والمؤشر الدال على رأس المال الرمزي الفعلي.   

 سمعة الشركة  12-3
ة، ومتطلبات نجاح سياسة بناط السمعة، نستعرم في إطار موتوعنا الحالي تعريف إدار  الشهر  أو السمع 

 وفوا دها، والتمييز بينها وبين الصور  الذهنية، وأبعادها، ورلية بناطها، وترميمها في حال احتاجت المن مة لذلك. 

 الشهرة أو السمعة  إدارة تعريف  1- 3- 12

دعي  علاقات مربحة بين  ( "رلية خلق وتيذية وت Reputation Managementي قصد بإدار  الشهر  أو السمعة ) 

الشروة وموظفيها، وأصحاب المصالح الخارجيين". ويمبن تشبيه بناط السمعة بعملية خلق أصل استراتيجي على المدى 

الطويل ذو أهمية بالية، يعب  نجاح الإدار  العليا والعلاقات العامة في مجال الإدار  الاستراتيجية، وإدار  العلاقات مم 

      .     (Tench and Yeomans ،2017)لموظفين، ومعالجة الق ايا والأ مات الطار ة أصحاب المصالح، وا

 ومتطلباتها أسس السمعة  2- 3- 12

بالية   يجمم المختصون على أن نجاح سياسة بناط السمعة والمحاف ة عليها يتطلب توفر عديد من العوامل 

منها   أي  الاستيناط عن  يمبن  والتي لا    ;Lattimore and Others  ،2012;  Vercic and Coric   ،2018)الأهمية 

Tench and Yeomans  ،2017). 
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 المحاف ة على المصداقية.  -

 ممارسة السليمة في السوق على مختلف الأصعد  الاقتصادية والاجتماعية والانسانية.  ال -

 الاستمرارية على مدار السنوات.  -

 نشر الشعور بإمبانية التعويل على المن مة والاعتماد عليها.   -

 بناط صور  ذهنية مميز .  -

 المعاملة الحسنة للموظفين.   -

 تأكيد الهوية المؤسسية.  -

 تفعيل الشببات الاجتماعية والتفاعل الدا   مم أصحاب المصالح الخارجيين.  -

 الالتزام بالمسؤولية الاجتماعية وتأكيد المواطنة.   -

   وجود رؤية استراتيجية وفقافة تن يمية إيجابية التوجه.  -

 تعلي  الجمهور وتلقينه الدور الإيجابي الذي تلببه المن مة عبر الاتصالات المؤسسية.   -

 فوائد الشهرة   3- 3- 12

الجمهور،    عيون  في  الأكثر مصداقية  جيد  هي  بسمعة  تتمتم  التي  الشروات  أن  الأكاديمية  الدراسات  أفبتت 

والأف ل أداطً من الناحية الاقتصادية. وبدا أن السمعة الحسنة تسه  في إقامة علاقات إيجابية مم الجماهير الأساسية،  

ة من قبل المن مة. وتساعد السمعة العطر  على تجاو  الأ مات، وحل الق ايا  وت من فه  مشترر للسياسات المتبع

القا مة بين المن مة والمجتمم. وتجذب الشهر  الكفاطات، وتشجعها على العمل لصالح الكيان، فتتحسن الإنتاجية، وتزداد  

 التنافسية بشبل ملحوظ. 
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 العلاقة بين الصورة الذهنية والسمعة   4- 3- 12

يرى بعض الكتاب أن بناط السمعة يتطلب تأكيد الهوية وخلق صور  ذهنية مرغوبة يت  طبعها في أذهان أصحاب  

. وه  أي اً يعتمدون في دعوته  لبناط السمعة على إبرا  بعدها الزمني (Tench and Yeomans  ،2017)المصالح  

ى ويان، وتقييمه  له بأنه جيد أو سيط. ويت   الطويل، فهي بالنسبة له  تمثل حب  مجموعات من أصحاب المصالح عل

إطلاق هذا الحب  بمرور  من طويل وخوم تجارب عديد  معه، وليست الفكر  وليد  اللح ة. ولعل أه  نقطة فارقة بين  

  الصور  الذهنية والسمعة اعتماد الأخير  على التفكير والتقيي ، بينما يمبن خلق الصور  الذهنية بمجرد الح  والبديهة. 

وأخيراً، فإن المحدد لرأس المال الرمزي هي السمعة، وليست الصور  الذهنية. لي او هذا الرأس مال الاستراتيجي إلى 

            رؤوس أموال المن مة، المالي والاجتماعي والانساني، مشبلين سوية قيمتها المدروة بالنسبة للجمهور.      

 أبعاد السمعة الجيدة  5- 3- 12

أبعاد سبعة للشهر  أو السمعة في الدراسات العلمية المتعلقة بالاتصالات المؤسسية، نوتحها من يتكرر ورود  

 (.  1- 12خلال الشبل رق  )

    

 .(Tench and Yeomans  ،2017)  ( الأبعاد الأساسية لسمعة الشروة الرا د  في مجالها1-12)الشبل

مشاعرتقدير 

ثقة    اعجاب 

مكان 
العمل

الأداء

المنتجات
والخدمات

الحوكمة المواطنة

الريادة 

رالابتكا
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 آلية بناء السمعة   6- 3- 12

يمر بناط الشهر  أو السمعة بأربعة مراحل أساسية هي: تحليل الموقف، واتخاذ القرارات الاستراتيجية، وتطبيق  

 الخطة، وتقيي  النتا ج.    

 ( مراحل رلية بناط السمعة1-12الجدول ) 

 الوصف المرحلة الترتيب

من نحن؟ ما هي أه  التحديات التي تواجهنا؟ من أه  أبر  أصحاب المصالح؟ هل هنار   تحليل الموقف  1
 فجوات حالية بين إدراكه  لنا وما نرغب به؟ 

ا ؟ ويف سنصل إلى ما نريد؟ ما هي رؤيتنا؟ ما هي أهدافنا؟ مالسمعة المرغوب تشبيلها اتخاذ القرارات الاستراتيجية  2
 نميز أنفسنا عن ا خرين؟ هي استراتيجيتنا المقبلة؟ ويف 

 كيف سن م القرارات موتم التنفيذ الفعلي؟ ويف سنوصل رسا لنا داخلياً وخارجياً؟   وضع الخطة موضع التنفيذ 3

 التقييم  4
ما هي صورتنا الذهنية الناتجة؟ هل هويتنا واتحة ومميز ؟ ويف حال سمعتنا ا ن؟ ما  

يبية الحاكمة لسمعتنا لدى أصحاب المصالح؟ هل هنار فجوات جديد  ظهرت؟ هي الدينام
 ك  نحن بعيدين عما خططنا له؟    

 ترميم السمعة   7- 3- 12

على الرغ  من صعوبة استعاد  الثقة، إلا أن هنار عدداً من السياسات الواجب تطبيقها في حال رغبت المن مة  

ا تية   الخطوات  تنفيذ  بالسمعة  لحقت  التي  الأترار  وإ الة  المصداقية  إصلاح  ويحتاج   . المت رر   سمعتها  ترمي  

(Lattimore and Others  ،2012)(،  التواصل من دون ولل أو ملل 1واجهة الموقف ): إبرا  القا د في المقدمة لم

(، تحليل ما جرى من خطأ أو  4(، إعاد  التوا ن إلى الشروة )3(، عدم الاستهانة بالانتقادات وتصرفات المناو ين )2)

م  (، التوجه بجرأ  ل علا8(، حصر نقاط التحول المطلوبة )7(، تصحيح فقافة المن مة )6(، الاياس فالاياس )5صواب )

(، وخفض احتمالات تحقق أي عامل 11(، إعلان مارافون السمعة طويل الأمد )10(، قرع طبول الأخبار الجيد  )9)

 (.   12مهدد للسمعة من جديد )
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 العلاقات العامة المؤسسية  12-4
تقوم    نستعرم فيما يلي الحاجة إلى العلاقات العامة المؤسسية، تعريفها، وجماهيرها، ونشاطاتها، والاي  التي

المدير  الحج ، ودور  الكبير  وصيير   الشروات  برامجها، وهيبليتها في  تعتمدها، وميزانية  التي  النشر  عليها، ووسا ل 

التنفيذي في الاتصال، ومساهمة مختص العلاقات المؤسسية، وووالة الإعلام، وتأفير العلاقات العامة المؤسسية في 

 الشروات متعدد  الجنسيات. 

 إلى العلاقات العامة المؤسسية  الحاجة 1- 4- 12

تحتاج ول من مة وبير  الحج  إلى اكتساب الشرعية، أي أن تصبح أفعالها مرغوبة، ومناسبة في إطار ن ام   

اجتماعي له هيبله الخاص به، مم ما يت منه ذلك من معتقدات، وقي ، ومعايير متعارو عليها. ويجسد رجال العلاقات 

دار  العليا هذه الشرعية، ويؤودون عليها، ويحمونها، ويتواصلون بشفافية مم جماهير الداخل  العامة المؤسسية، وأفراد الإ

والخارج سبياً منه  لتطوير رأس المن مة الاجتماعي، وبغية إدار  سمعتها، وتلميم صورتها الذهنية، وإرتاطً للجماهير  

 .(Tench and Yeomans  ،2017)المؤفر  الداخلية، والخارجية 

ييب عن أذهان المرتبطين بشأن العلاقات المؤسسية أهمية التكيف مم البيئة المتيير ، ذات التعقيد الها ل.  ولا ي  

وحدها المصداقية التي تساعد الإدار  على تجاو  المطبات، ومواجهة مخاطر تقلب الزبا ن، واشتعال فتيل الأ مات، 

والاستحواذ، وبسا السيطر  من قبل المنافسين. بف ل العلاقات والتعرم للملاحقات القانونية، ومواجهة حروات الاندماج،  

العامة المؤسسية، يمبن نسج العلاقات المفيد ، وتحقيق التوا ن في الرد على مختلف الطلبات المت اربة من الجهات 

القدر  على دع  العمليات، و ياد  النهاية، يمبن أن يف ي الجهد المبذول إلى  ياد   المبيعات،   ذات المصالح. وفي 

 وتجسيد المهمة، وتحقيق الأهداو.   
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 المؤسسية ودورها الاتصالات تعريف  2- 4- 12

الاتصالات المؤسسية هي "وظيفة إدارية توفر إطار للتنسيق الفعلي بين الاتصال الداخلي، والخارجي مم تحقيق   

 Christensen andعليه  المن مة" )غاية بناط الشهر  وصيانتها في أوساط مجموعات أصحاب المصالح الذين تعتمد  

Cornelissen  ،2011) .  ويتمثل دور الاتصالات المؤسسية التي تت  في إطار جهود العلاقات العامة المؤسسية

 : (Tench and Yeomans ،2017)بتحقيق ا تي 

 تقدي  المشور  ل دار  العليا والر ي  التنفيذي.  -

 إدار  السمعة.  -

 إدار  علاقات الموظفين.   -

 إدار  الصور  الذهنية للمن مة. -

 لعب دور مصدر المعلومات العامة عن المن مة.   -

 هندسة الرأي العام.   -

 قياد  الدعاية في الشروة.   -

 بناط علامة تجارية للشروة.   -

 .  التميز في مجال المواطنة -

 إدار  العلاقات مم الأطراو الخارجية الأساسية.   -

 المشاروة في التخطيا الاستراتيجي.  -

 دع  التسويق والمبيعات.    -
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 جماهير العلاقات العامة المؤسسية  3- 4- 12

تستهدو وظيفة العلاقات العامة المؤسسية تقريباً غالبية أصحاب المصالح المرتبطين بالمن مة. وتختلف هوية   

الشرا ح المستهدفة باختلاو نشاط المن مة. ويبون لكل فئة من فئات الجمهور أهداو محدد  للاتصال. وعادً  ما يبون  

( الإعلام  لوسا ل  مستهدفاً  المؤسسي  والووا1الاتصال   ،)( الحبومية  )2لات  الأهلية  والمن مات  والجمبيات   ،)3 ،)

( والنقابات  المهنية  والباحثين )4والتجمعات  والأكاديميين  والموظفين )5(،  والمو عين )6(،  والمستهلكين )7(،   ،)8 ،)

 (. 9وجماعات أو أطراو أخرى )

 نشاطات العلاقات العامة المؤسسية   4- 4- 12

لمؤسسية والأحداث التي يت  تن يمها في إطار خطة العلاقات العامة المؤسسية يمبن تصنيف أنشطة الاتصالات ا 

 :  (Lattimore and Others ،2012)تمن خم  مجموعات ر يسة هي 

 الاتصالات المؤسسية، وحملات الدعاية والإعلان المؤسسي تحديداً.    -

 إدار  الأ مات.  -

 الاتصال من قبل المديرين التنفيذين.  -

 الاتصالات الداخلية بالموظفين.   -

 الاتصالات التسوياية التي تساعد على  ياد  المبيعات.   -
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 ليها نشاط الاتصال المؤسسي القيم التي يستند إ   5- 4- 12

يتها. ولذلك يتبنى  تدور عملية الاتصال المؤسسي في فلك تدعي  الهوية والصور  الذهنية وبناط السمعة، وحما 

النشاط قي  المصداقية، والموفوقية، والمسؤولية الاجتماعية، والمواطنة، والود، والحوار، والتعاتد،  القا مون على هذا 

 وتشجيم الابتكار، والعناية بالجود  إلى أبعد الحدود.   

 ميزانية العلاقات العامة المؤسسية   6- 4- 12

لاقات العامة المؤسسية بقدر ما تصرفه على حملات إعلان المنتجات  تنفق بعض الشروات على فعاليات الع 

والعلامة التجارية. وهي تبرر ذلك بالتأفير الإيجابي الكبير لهذه الاتصالات في العمليات، والأداط. وقد أسه  انتشار  

لا يتعلق نجاح العلاقات وسا ل الاتصال الرقمية بخفض فاتور  الاتصال المؤسسي من دون المساس بالفاعلية والكفاط . و 

المؤسسية بحج  الميزانية فقا، وإنما بتوفر متطلبات أخرى لا غنى مثل الهدو المحدد بدقة، وتوفر الأدوات المناسبة، 

 وأبر ها وجود الكادر المبدع والقادر على تسخير الأدوات المتاحة وصولًا إلى النتا ج المرجو .    

 وسائل الاتصالات المؤسسية   7- 4- 12

تتو ع وسا ل النشر التي تعتمدها الاتصالات المؤسسية بين مجموعة تسيطر عليها المن مة )النشرات الاخبارية،   

التواصل  وسا ل  وصفحات  والمدونات،  الالكتروني،  والموقم  بأنواعها،  والمطبوعات  والكتيبات،  السنوية،  والتقارير 

طبيقات الهواتف الجوال، وغرو المحادفة(، وأخرى غير خاتعة  الاجتماعي، والشببة الداخلية، والبريد الالكتروني، وت

للسيطر  ذات المصداقية العالية مثل وسا ل الإعلام المر ية والمسموعة والمبتوبة، والتواصل مم المؤفرين والمشاهير.  

المطلوب من وتقوم إدار  العلاقات العامة بعمل توليفة من هذه الأدوات، تستخدمها بطريقة فعالة وي تؤدي اليرم  

 وجودها.
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وقد ا داد في السنوات الأخير  اعتماد الوسا ل التكنولوجية في حملات الاتصال المؤسسي، وذلك لي  فقا بسبب انخفام  

كلفة الاتصال، وإنما أي اً بسبب تطور القدر  على إحداث الفارق، وتوجيه الرسا ل إلى العديد من شرا ح الجمهور بآن  

وف الرقمية  الوسا ل  أن  المختصون  تجاه  واحد. ويرى  للجمهور  العبسي  الفعل  الحصول على رد  إمبانية  للمن مة  رت 

 رسا لها المؤسسية، ومبنتها من متابعة التعليقات والرد عليها، ونشر الأخبار مباشر ، والتنبؤ باتجاهات الرأي العام. 

  هيكلية العلاقات العامة المؤسسية   8- 4- 12

قات العامة المؤسسية. وعليه فقد أنشأت الشروات وبير  الحج   يلعب حج  المن مة دوراً محورياً في تن ي  العلا 

عد  أقسام مختصة لتلبية احتياجات العلاقات المؤسسية بحسب الجماهير المستهدفة، والوسا ل المستخدمة، والتخصص 

مية". ويتبم لهذا  الوظيفي. وأوجد بع ها منصباً إدارياً رفيعاً واختصاصياً هو موقم "نا ب الر ي  للشؤون العامة والحبو 

القانونية،   والاتصالات  الإعلام،  وسا ل  علاقات  أقسام  على  الأخير  هذا  ويشرو  العامة.  للشؤون  عاماً  مديراً  النا ب 

والعلاقات الحبومية، والاتصالات الداخلية. ويتواجد تمن هذا التن ي  مباتب متخصصة بإدار  العلامة التجارية الم لة، 

  الموقم الرسمي للمن مة على شببة الانترنت، وإدار  الأحداث وتن يمها، والتحرير. ونجد أن والإعلان المؤسسي، وإدار 

شروات عملاقة عديد  مثل سامسونج فصلت منذ  من الاتصالات المؤسسية عن التسوياية، وألحقت الأولى بالمدير  

 التنفيذي مباشر  أو بالنا ب المختص بمجال العلاقات المؤسسية.  

ظلت العلاقات العامة المؤسسية في الشروات صيير  الحج  والمتوسطة تحت إشراو أحد المديرين بالمقابل،   

القلا ل المتوفرين في هذا النوع من التن يمات. ويؤدي القا   على أداط هذه المهمة وظا ف تسوياية وإدارية أخرى إلى  

 جانب متابعته لشؤون الاتصالين الداخلي والخارجي.   
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 (Chevron)( الهيبل التن يمي للاتصالات المؤسسية في شروة 2-12الشبل )

 دور المدير التنفيذي في العلاقات العامة المؤسسية  9- 4- 12

على الرغ  من وون المدير التنفيذي لي  المتحدث الرسمي الوحيد باس  المن مة، إلا أنه م طلم بمهمة صببة   

والر  بالتصريح ومواجهة الإعلام،  الحوار مم الأطراو تتلخص  وإقامة  الجماهير،  وإ الة مخاوو  الاستفسارات،  د على 

المختلفة. وتزداد خطور  المهمة في المواقف الحرجة، وأفناط تعرم المن مة لأ مة من الأ مات أو إحدى الكوارث التي 

رراط الناس، ومواقفه ، إذ أن هذه    تم  استمرار عملياتها. ولا يجب أن يبون أداط المدير التنفيذي تبيفاً، أو مفتقراً لفه  

الحال يمبن أن ت م المن مة في خطر وبير، وتعرتها لعواقب لا يمبن حسبانها. ويقوم المدير التنفيذي بالرد على 

ادعاطات المنافسين، ويعمل على تصحيح الصور  الذهنية، ويوجه الرسا ل إلى أصحاب المصالح. وعليه التحلي بالصدق، 

جانب الذواط العاطفي، فمهمته تت من الاتصال المعلوماتي والارتباطي بآن واحد. ولا ييفل الباحثون    والعقلانية، إلى

أهمية اتصالات المدير التنفيذي بالموظفين، فهو الأكثر قدر  على دعمه  وشحذ همه  وجذب الكفاطات النادر ، وتمها  

 إلى فريق العمل.    

 

 

 التنفيذيالمدير 

 نا ب الر ي  للشؤون العامة والحبومية

 المدير العام للشؤون العامة 

 مدير الاتصالات الداخلية مدير الشؤون المؤسسية مدير الاتصالات القانونية مدير علاقات الإعلام
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 ية مختصو العلاقات العامة المؤسس 10- 4- 12

المؤسسية من محترفي علاقات وسا ل إعلام، وعلاقات  العامة  العلاقات  تحتاجها  التي  تتنوع الاختصاصات 

موظفين، وعلاقات مجتمبية، واتصالات، وعلاقات حبومية الخ. ويعمل ول هؤلاط على تأكيد الهوية، وتحسين الصور   

ي مجالات الاتصال اللف ي والكتابي. ونجد الناجحين  الذهنية، وإدار  السمعة. ويتطلب أداؤه  امتلار موهبة وإمبانات ف

التعبير، واستخدام   القدر  على  الفنية، ويمتلكون  الليوية، ويتقنون المصطلحات  من هؤلاط مميزين في مجال الصياغة 

أسلوب سريم ومختصر ومباشر في الكتابة. إلى جانب ول ذلك، ه  أصحاب صوت واتح، ونبر  مريحة، ورباطة  

على إقامة الحوارات رغ  تعقيد الموقف أحياناً، ولديه  موهبة في الحديث بطريقة ودية فيها الكثير من    جاش، وقدر 

 إحساس الصداقة والإخاط. 

وتتعاقد بعض الشروات مم ووالات علاقات عامة متخصصة للحصول على خدماتها في الأسواق الدولية. وتقدم 

لات وتن ي  أحداث وإدار  حملات مؤسسية وذلك عبر فروعها المنتشر   هذه الووالات للزبا ن استشارات، وخدمات اتصا

 في دول العال .

 دور العلاقات العامة المؤسسية في الشركات متعددة الجنسيات   12-4-11

تواجه الشروات متعدد  الجنسيات مع لة إقامة العلاقات وإدارتها في العديد من الأسواق المتباينة في نواح الثقافة والن    

الاقتصادية والقانونية والسياسية المطبقة في ول منها. ويخوم فريق العلاقات المؤسسية غمار تحديات إدار  العلاقات  

 المؤسسية على فلافة مستويات هي: 

 ار  العلاقات العامة المؤسسية في البلد الأم للشروة الدولية. إد  -

 علاقات تجسير الهو  بين الإدار  العليا في المقر الر ي  وإدارات الفروع الجيرافية.  -

 إدار  العلاقات المؤسسية في سوق ول بلد م يف على حد .  -
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 مفهوم الرعاية   12-5
ية، وتطورها، ومجالاتها، وفوا دها، وما تمنحه من حقوق للراعي، نستعرم في إطار الفقر  الحالية تعريف الرعا 

 وأصنافها الر يسة.  

 مجالاتها تطورها وتعريف الرعاية و  1- 5- 12

صحيح أن أول فكر  يمبن أن تخطر على بال أي انسان عند الحديث عن مصطلح الرعاية هي تقدي  مساعد   

النهوم بالسمعة. إلا أن التعريف الأدق للرعاية هو "إقامة علاقة  مالية من طرو  خر بغية تحسين الصور  الذهنية، و 

متبادلة بين ويان ما )حبومة، أو شروة، أو شخص( وويان رخر )شروة، أو فريق، أو مسابقة، أو حدث الخ(، مبدأها  

 Tench)ة معينة" تقدي  الطرو الأول إلى الثاني دعماً مالياً أو عينياً، بمقابل حصوله من هذا الأخير على حقوق رعاي

and Yeomans  ،2017). 

ونلتفت من حولنا لنرى أن الرعاية باتت في ول مبان، في الرياتة، والفن، والثقافة، والتعلي ، والصحة، وأنشطة   

العال   القدم، وور  السلة، وبطولة  العال  لكر   المجتمم، والسياسة. وهي موجود  من دور  الألعاب الأولمبية إلى وأس 

 ى الدوريات المحلية، وأنشطة المدارس، فمجالات الفن، وبرامج التلفز .  لألعاب القوى، ومسابقات الدوريات العالمية، إل

وقد ا دهرت سوق الرعاية بداية في دول أوربا اليربية، وأمريبا الشمالية، ومن ف  في رسيا، وأمريبا اللاتينية.   

ت العالمية الرا د  %(. وتتصدر الشروا5%( إلى )4ومن المتوقم استمرار نمو هذه السوق بمعدل سنوي يتراوح بين )

،  Pepsico.Inc  ،Anheuser-Busch  ،Coca Colaقا مة الأكثر إنفاقاً على الرعاية، لتشمل هذه المجموعة شروات  

Nike ،General Motors  ،At&t ،Toyota ،Ford ،Adidas    . 
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 تية:   ويمبن أن تنصب جهود رعاية الشروة أو الحبومة أو الأشخاص على دع  مجال من  المجالات ا  

 رعاية أصحاب الانجا ات ودع  أصحابها ومبافأته .  -

 رعاية المحتوى وبرامج الراديو أو التلفا . -

 رعاية أحداث الثقافة والمجتمم والسياسة.   -

 رعاية المواهب والأفراد من فنانين وموسيقيين ورياتيين.  -

 رعاية مرافق الفن والثقافة من متاحف وصالات عرم فني ودور الأوبرا.  -

 رعاية المن مات والمجموعات )المدارس، والجامعات والأكاديميات(.  -

 رعاية الدوريات والمسابقات.  -

 رعاية أن مة الخدمة العامة من شببات قطارات ومحطات للمواصلات وغيرها.   -

 المسرحية.  رعاية الفرق الرياتية والموسياية و  -

 رعاية مرافق النشاط الرياتي )ستاد رياتي مثلًا(.   -
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 فوائد الرعاية   2- 5- 12

 (. 3- 12الشبل ) يحصر الباحثون منافم الرعاية تمن فمانية مجموعات من الإيجابيات التي نوتحها من خلال

 

 

 

 

 

 

 

 ( فوا د الرعاية 3-12الشبل )

 حقوق الرعاية  3- 5- 12

( الاس   الحقوق وهي: حقوق  بخمسة أصناو من  الرعاية  تلخيص حقوق  التجارية )1يمبن  والعلامة   ،)2 ،)

   (. 5(، والطاق  والمستهلكين وباقي أصحاب المصالح )4(، والصور  الذهنية ) 3والاست افة ) 

ه بالحدث أو المسابقة حقوق الاس : إذ يحق للراعي ذور اسمه بعد الحدث الذي يرعاه، ويت  على الدوام إقران اسم -

 أو الموهبة المستفيد  من الرعاية. 

 

 

فوائد 
الرعاية 

دعم 
المنتجات
والخدما
ت 

اهتمام 
وسائل 
الإعلام 

دعم 
الصورة 
الذهنية 

بناء 
جزء السمعة 

من 
حملة 

بديل 
للإعلان

حفز 
الموظفي

ن

التحرك 
ضمن 
لوبي 
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 حقوق العلامة التجارية: يت  نشر علامة الراعي في جميم الأماكن التي يشملها الحدث.  -

 حقوق الاست افة: يحجز الراعي أماكن مناسبة لاست افة تيوفه.  -

 الاته الأخرى.حقوق الصور  الذهنية: يحق للراعي استخدام اس  الحدث وشعاره في اتص  -

حقوق طاق  الراعي و با نه وباية أصحاب المصالح: إذ يشارر أصحاب المصالح بالمناسبة، ويمبن ترتيب  يار    -

 الزبا ن، وإقامة جولة خاصة للموظفين في الكوالي  الخ.   

وعادً  ما تعطي الرعاية الر يسة هذه الحقوق وافة، بينما يت  تقييد الرعاية الثانوية ببع ها فقا دون الاستفاد  من  

 البعض ا خر. 

 أصناف الرعاية الرئيسة  4- 5- 12

والإحسان،    والتبرعات  العيني،  الدع   تقدي   الرعاية عن طريق  للرعاية هي:  ر يسة  أنواع  أربعة  الباحثون  حدد 

 سويق المرتبا بق ية، والرعاية عن طريق تقدي  الدع  المالي. والت

بدع  طرو رخر بشبل عيني، ويمده بالمستلزمات، والمعدات،    : يقوم الراعي(Maecenatismرعاية العينية أو الو ) -

 بدافم خيري، ورغبة منه في خدمة المجتمم بالمقام الأول. 

هما - لنوعين  علمياً  وت صنف  والإحسان:  الخيرية    التبرعات  التبرعات  أما  الشروة.  وإحسان  الخيرية،  التبرعات 

Charitable Donations) ففكرتها تقدي  إعانة مالية لبرامج أو من مات معينة بدافم خيري محض، ومن دون )

( الشروة  إحسان  فإن  بالمقابل،  الذهنية.  للصور   الترويج  أداط   Corporate Philanthropy)محاولة  يت من 

 بيرم استثمارها في اتصالات المن مة، وتحت بند تطوير رأس المال الانساني والرمزي.  أعمال خيرية

التسويق المرتبا بق ية: هنا تسه  المن مة بدع  ق ية أو حروة أو تن ي  أو جمبية مالياً، في مقابل إيجاد   -

 ارتباط مدرر بينها وبين هذه الق ية الحسنة. 
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 ويتوقم الراعي تحسين صورته الذهنية، وتطوير سمعته بسبب جهده المحمود هذا.  

الرعاية التقليدية: إذ يلعب الراعي دور العراب، ويتحمل وامل أو جزط من نفقات موتوع الرعاية، وهدفه من وراط   -

ة حسب الشرح الوراد ذلك هو تسليا ال وط على مساهماته، ودوره، واستيلال حقوق الرعاية الأساسية أو الثانوي

 أعلاه.   

 الخطة الاستراتيجية للرعاية   12-6
يمر تطوير خطة الرعاية الاستراتيجية بأربعة مراحل متتابعة هي: مراجعة الأهداو التن يمية، وتحليل نشاط  

 الأعمال، وتصمي  استراتيجية الرعاية، ووتم الاستراتيجية موتم التطبيق الفعلي وتقييمها. 

هداو التن يمية: يقوم فريق التخطيا لنشاط الرعاية بمراجعة رؤية الإدار  العليا، ومهمة المن مة،  مراجعة الأ  -

 وأهدافها الاستراتيجية، وتت  دراسة محددات البيئتين الداخلية والخارجية.  

هلكين،  مرحلة تحليل نشاط الأعمال: تت  دراسة واقم قطاع الأعمال، وتمروز العلامة التجارية في أذهان المست -

ويت  تحديد شرا ح الجماهير المستهدفة من أصحاب المصالح وافة، ومراجعة نشاطات المن مة السابقة في مجال  

 الرعاية، وتدقيقها، ونشاط المنافسين.  

تصمي  استراتيجية الرعاية: يت  تحديد أهداو الرعاية، وتأفير ول برنامج على تمروز العلامة التجارية، وتحديد   -

 ار الرعاية، وتطوير خطة الرعاية المقبلة. معايير اختي 
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وتم بنود الخطة موتم التطبيق وتقييمها: يقوم فريق العلاقات العامة بالتواصل مم الجهات الشرواط، والتفاوم  -

الرعاية،   برامج  وتفعيل  المحتوى،  وتطوير  المقترحات،  وتقدي   للحملات،  التخطيا  ويت   العقود،  لتوقيم  معه  

 دير مدى تحايقها لأهدافها المخططة. وحملات الاتصال، وبعدها يت  تقيي  نتا ج برامج الرعاية، وتق

 

 

 

 ( مراحل التخطيا للرعاية 4-12الشبل )

ويلعب طاق  العلاقات العامة دوراً محورياً في ول مرحلة من مراحل العمل، بدطاً من مراجعة أهداو المن مة،  

إلى تحليل نشاط الأعمال، فتحديد أهداو الرعاية، والتواصل مم وسا ل الإعلام وأصحاب المصالح، والتنسيق مم الجهات 

 م ببل برنامج على حد ، وتقيي  نتا جه. صاحبة الحدث والمستفيد  من الدع ، وصولًا إلى النهو 

 تقييم الرعاية   12-7
يجمم الباحثون على دور الرعاية الإيجابي في خلق الشيف التسويقي، وبث الحماس في صفوو طواق  الشروة   

لموتوع  الراعية، وقدر  هذا النوع من الأنشطة على نقل الصور  الذهنية للحدث إلى الراعي مباشر  ببل المعاني السامية ل

يت  دعمها وتمويلها. وتوفر نشاطات الرعاية فرصة ملا مة للتواصل مباشر  مم أصحاب المصالح.   أو الق ية التي 

وتسمح بإقامة شراكات استراتيجيات مم ويانات وأطراو على المدى الطويل. وتسه  الرعاية بتسليا ال وط على مساهمات  

مهمة للمجتمم والتعلي  والصحة وحماية البيئة، وبما يساعد على تحسين  المن مة في مجالات إنسانية وخيرية وفعاليات  

 الصور  الذهنية وبناط السمعة والارتقاط بالمصداقية. 

 

مراجعة الأهداف 
التنظيمية

لتحليل نشاط الأعما
ية تصميم استراتيج

الرعاية
لنتائجالتنفيذ وتقييم ا
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وتؤود بعض الدراسات الأكاديمية أهمية الرعاية في  ياد  المبيعات والحصة السوقية، وحتى رفم قيمة أسه  الشروة الراعية  

ويرون، وخصوصاً في مجال رعاية الرياتة، أنه ولما ارتفم أداط الفريق المستفيد من الرعاية وحقق في السوق المالي.  

مراكز متقدمة في المنافسة، ولما تحسن العا د على الاستثمار، ولكن فاتور  أو ولفة الرعاية ترتفم بسبب الاقتران بفريق  

 (.     Jensen and Cobbs ،2014بطل ومناف  )

تو   حصر بالمقابل،  وصعوبة  الأخرى،  الاتصال  برامج  تأفيرات  عزل  إشبالية  الرعاية  فعالية  تقيي   عملية  اجه 

الإسقاطات والتعليقات التي تخلقها الرعاية، وقياس أفرها وحدها على أداط المن مة. ومن الصعب أحياناً تقدير مساهمة  

 ه  بفكر  أن الاياسات الحالية تروز على تحديد الرعاية وحدها دون باية البرامج التسوياية والمؤسسية. وما يدفم بع 

تأفير الرعاية المباشر في المبيعات والحصة السوقية، ولكن هذه النتا ج بطبيعتها قد تمتد لفترات طويلة، ولا تنعب  فوراً  

 على الأداط المالي. وعموماً يقترح الباحثون اعتماد فلافة قياسات موتوعية في تقيي  الرعاية هي: 

 م لوسا ل الإعلام. التعر  -

 التأفير في العلامة التجارية والسمعة.   -

 قياس التأفير المالي للرعاية.  -

وبالنتيجة، يترتب على فريق العلاقات العامة جمم المعلومات عن التيطيات الإعلامية، متابعة تيطية الصحف،  

واصل الاجتماعي، ورصد تعرو العلامة والمجلات، وقنوات التلفا ، ومحطات الراديو، وحصر التعليقات على وسا ل الت

التجارية، وتذورها، وتيير المواقف تجاهها، وتتبم النتا ج المالية لكل نشاط رعاية من خلال تقدير  ياد  المبيعات وارتقاع  

الحصة السوقية، ومعدلات الاحتفاظ بالزبا ن، ومقارنة مخرجات الرعاية بباقي فعاليات الاتصال وعلى رأسها حملات 

   علان. الإ
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 من هو المشهور؟   12-8
إن ظهور المشاهير في وافة الفعاليات الرياتية، والفنية، والترفيهية، والسياسية، ووونه  أصبحوا حديث وسا ل التواصل 

 الاجتماعي، يمبن اعتباره بمثابة جزط ر ي  من فقافة الكون، دعمته مستجدات حياتنا العصرية، وشيوع النزعة الفردية. 

 Tench and)ور هو "شخص لاسمه، وصورته الذهنية، ونما حياته، و را ه قيمة فقافية، واقتصادية"            والمشه

Yeomans  ،2017)  ويمتلك المشهور حايقة رأس مال فقافي، وهو مثله مثل أي علامة تجارية معروفة، يمبن استثمار .

صورتها الذهنية في أنشطة الترويج، والإعلان، والدعاية، وذلك مقابل أجر نقدي يرتبا بمقدار الهالة التي تح ى بها،  

باعتبارها من الجماعات المرجبية التي يت  التشبه بها،   والمحبة التي يبنها الجمهور لها، والتأفير الذي يمبن أن تمارسه

 (. Identification Processوتقليدها )

 العلاقات العامة والمشاهير    12-9
إن لتحليل العلاقات العامة والمشاهير مدخلين مختلفين تماماً، أولهما يتعلق بدور مسؤول العلاقات العامة الذي يخدم  

ير أعمال، أو مستشار خاص له، والثاني يخص استثمار شخصية المشهور وأصل أو  المشهور، ويعمل لصالحه ومد 

علامة تجارية ذات قيمة اقتصادية، يمبنها أن تدر إيرادات، وتحقق عوا د من خلال مشاروتها في أنشطة اتصالات  

 مؤسسية وبرامج تسوياية منوعة.   

 مدير أعمال المشهور وعلاقاته  1- 9- 12

عة، وبذل جهود للتعريف به، وإدار  صورته الذهنية، وتنسيق لاتصالاته، ودعاية إيجابية له،  يحتاج ول مشهور لصنا 

وي شرو على صناعته،   أعمال،  ي دير  تربطه بطرو محترو  تعاقدية  وجود علاقة  إلى  بحاجة  فإنه  وبالتالي  وتدريب، 

 ويصونه، ويستثمر صورته الذهنية بالشبل الأمثل.  
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التابم  وربما هنار قلة من الدراسا ت الأكاديمية التي تتطرق إلى علاقات المشاهير، ومساهمة مدير العلاقات العامة 

للمشهور في صناعة الشهر ، وحمايتها، وتطويرها، وتوليد الايرادات، وتجنيب الشخصية المشهور  المطبات، ومساعدتها  

ية. ولا يتحدث المختصون في هذا على تجاو  الأ مات التي تتعرم لها من ف ا ح، وإشباليات مهنية، وحتى عا ل 

الشأن عن مساهماته ، أو عن الخدمات التي يقدمونها لعملا ه  من المشاهير، فهي تبقى في طي الكتمان، وتحيطها  

السرية المطلقة. وإن من جملة ما يقوم به مدير الأعمال أو مدير علاقات المشهور لزبونه إدار  صفحاته على مواقم 

وإدار  علاقاته مم وسا ل الإعلام، والإشراو على ظهوره العلني، والتفاوم على أجوره، ومتابعة  التواصل الاجتماعي،  

التعاقد لصالحه مم ووالات الموتة، والجمال والصحة، وهي جميعها جوانب مهمة في صيانة هذا الأصل ذو الايمة  

 الثقافية الاقتصادية.  

عميله للمشاروة في حملات جمم التبرعات، والايام   ومؤخراً، يوجه الشخص المسؤول عن علاقات المشهور 

بالأعمال الخيرية، بما يدع  إدرار الجمهور للمسؤولية الاجتماعية لديه، ويرفم من قيمة المشهور الثقافية، ويزيد رصيده 

 لدى الجمهور.  

 استثمار المشاهير في برامج العلاقات العامة   2- 9- 12

تستقطب الشروات العالمية الكبرى المشاهير ذوو الموهبة، وتتعاقد معه  لتمثيل علاماتها التجارية، والمشاروة في حملاتها  

الإعلانية، وح ور فعالياتها الترويجية، والأحداث التي تن مها. وتدفم له  المبالغ الطا لة لإظهار منتجاتها في الأفلام  

 التلفزيونية التي يشاروون بها.  والمسلسلات الدرامية، والبرامج 

 . (Tench and Yeomans ،2017)وتنتشر ال اهر  أكثر فأكثر في قطاعات الموتة، والرياتة، والترفيه 

وت رجم الدراسات الأكاديمية تأفير ظهور المشاهير في الإعلانات التجارية لعوامل الخبر  والثقة، والجاذبية الفيزيولوجية، 
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الشخصية المعروفة والمتلقيين. وينتج عن إقحام المشاهير في الإعلان انتباه أعلى للرسالة الإعلانية،    والتشابه المدرر بين

واهتمام بها، وتتولد اتجاهات إيجابية نحو الإعلان، ويحدث تييير إيجابي في الموقف نحو العلامة التجارية راعية الإعلان  

 (.  2010)العلي، و يداني، 
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: ابحث في مشبلة العلاقة التي ربطت علامة بيبسي وولا والميني مايبل جاكسون، وويف انتهت للبحث والنقاش
 بسبب الشا عات التي طالت الأخير.  
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 True/Falseأسئلة صح / خطأ  -1

 خطأ  صح  السؤال  
   تجسد الصور  الذهنية للمن مة رأس مالها الرمزي أكثر من السمعة.   1

   تمثل المصداقية والموفوقية والمواطنة جزطاً من قي  الاتصال المؤسسي. 2
   يستبعد أغلب المختصون عوامل الابتكار والحوومة من أبعاد السمعة.  3

   لا يوجد فرق علمي بين التبرعات الخيرية وإحسان الشروة أو المؤسسية.   4
يت  بناط السمعة وفق رلية تبدأ بتحليل الموقف، فاتخاذ القرارات الاستراتيجية، ووتم القرارات       5

 موتم التنفيذ وتقيي  النتا ج المترتبة.  
  

 
 Multiple Choicesأسئلة خيارات متعددة  -2

 : من وسائل الاتصال المؤسسي المهمة والخاضعة لسيطرة المنظمة نذكر  -1

    A.  المدونات      .B .  المؤفرين         .C.  محطات التلفز        .D .مواقم المنافسين الالكترونية.   

 : تعكس المهمة والرؤية والأهداف والقيم -2

A     .رمزية الصوت         .B .رمزية الكلمة       .C .الهوية المر ية         .D.الهوية الاستراتيجية . 

 تتضمن خطة الرعاية القيام بمراجعة نشاطات الرعاية السابقة والمنافسين، ضمن مرحلة:   -3

    A ..تقيي  النتا ج  B.تحليل نشاط الأعمال .   C. . وتم الخطة في التنفيذ D .تصمي  استراتيجية الرعاية . 

 

 قضايا للمناقشة  \أسئلة  -3
   عرف الاتصال المؤسسي.السؤال الأول: 

 [  2-4-12 توجيه ل جابة: الفقر  .10:  100. الدرجات من ا قدق 10الإجابة: ]مد  
   وضح دور مدير أعمال المشهور في إنتاج صورته الذهنية وصيانتها.: ثانيالسؤال ال

 [ 1-9-12 توجيه ل جابة: الفقر  .  15: 100. الدرجات من يقةدق 15]مد  الإجابة:   
   القياسات الثلاثة الموضوعية المعتمدة في تقييم الرعاية.ما هي : ثالثالسؤال ال

 [7  -12 توجيه ل جابة: الفقر  . 09:  100. الدرجات من ا قدق 10]مد  الإجابة: 
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الشؤون العامة وجماعات الضغط والمنظمات غير الهادفة  :ثالث عشرالفصل ال
 للربح  

-Public Affairs, Lobbying, and Non  الشؤون العامة وجماعات الضغط والمنظمات غير الهادفة للربح  عنوان الموضوع:

Profit Organizations 

 كلمات مفتاحية:

، Governmental Public Affairsلشؤون العامة الحبومية ، اLobbying Group، جماعة تيا Public Affairsالشؤون العامة 
 Advocacy، إعلان مناصر   Non-Profit Organization، من مة غير ربحية  Relations With Governmentالعلاقات مم الحبومة  

Advertising سلطة تشريبية ،Legislative Authority سلطة تنفيذية ،Executive Authority   . 

 :لالفص ملخص
يتناول الفصل تعريف الشؤون العامة، ونطاقها في المن مات الحبومية ومن مات الأعمال والمن مات غير الهادفة للربح. وما يت  
استعرام تكوين جماعات ال يا، ورلية عملها، وأهدافها، وتأفيرها في الرأي العام، وتنسيقها مم الأطراو الحبومية المتخصصة، والقيود  

   حروها. أخيراً، يت  تحليل خصوصية ممارسة العلاقات العامة في المن مات غير الهادفة إلى الربح.   المفروتة على ت

 هداف التعليمية: الأمخرجات و ال
 . دور وظيفة الشؤون العامة يستنتج الطالب .1
 .  الربحيةالطالب نطاق ممارسة الشؤون العامة في من مة الأعمال والمن مات الحبومية والمن مة غير ناقش ي .2

يجادل الطالب في دور جماعات ال يا وممارساتها، وتأفيراتها في قرارات السلطات التشريبية والتنفيذية، وتأفيرها في الرأي العام،  .3
 والانتخابات، والتفاوم مم الأطراو الحبومية، والهيئات المتخصصة. 
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 بح.    يناقش الطالب ممارسة العلاقات العامة في المن مات غير الهادفة للر  .4

 مخطط الفصل:
 Defining Public Affairsتعريف الشؤون العامة  1- 13

 Scope of Public Affairsنطاق الشؤون العامة  2- 13

 Lobbying Groupsجماعات ال يا   3- 13

 Public Relations and Non-Profit Organizations لمن مات غير الربحية علاقات العامة واال 4- 13

 الشؤون العامة  تعريف  13-1
يمبن تعريف الشؤون العامة باعتبارها "التخصص المسؤول عن بناط العلاقات مم أطراو السياسة العامة". وتلعب هذه  

. ويبون  (Lattimore and Others  ،2012)الوظيفة دوراً محورياً في عملية تكيف المن مة مم أوتاع البيئة السياسية  

بأداط واجبات حيوية أبر ها متابعة السياسة العامة للبلاد، وتوفير تثايف سياسي  المسؤول عن الشؤون العامة مهتماً  

للموظفين في الشروة، والعمل على ايجاد روابا مفيد  بين المن مة وأطراو الحبومة المروزية والسلطات المحلية، إتافة 

التيير المستقبلية. ويعمل قس  الشؤون  إلى متابعة الأحداث الجارية، وفه  المؤشرات الي تساعد على التنبؤ باتجاهات  

العامة على بناط العلاقات مم صناع القرار، والمشرعين بيرم إيصال صوت الصناعة إلى هؤلاط. وينسج القس  المسؤول 

عن الشؤون العامة الروابا مم لاعبي السوق من خلال التجمعات المهنية، والنقابات للتأفير في السياسات العامة والقرار 

 اسي.    السي

 نطاق الشؤون العامة  13-2
يندرج تحت إطار مفهوم الشؤون العامة فلافة أنواع من الأنشطة المتباينة في الم مون والتوجه هي: علاقات الحبومة 

 في من مات الأعمال، والشؤون العامة بالنسبة للمن مات غير الربحية، والشؤون العامة الحبومية.  



206 
 

 

 

 

 

 ( نطاق الشؤون العامة.1-13الشبل )

 الشؤون العامة الحكومية   1- 2- 13

انتشرت في جميم الدول المتح ر  ظاهر  القنوات المفتوحة بين الجمهور أو المواطنين والجها  الحبومي أو الجهة العامة  

أياً وانت هذه الأخير  ر اسة، برلمان، و ار ، دفاع، سلطة اقليمية أو محلية. ويعمل المتحدث الرسمي باس  الجهة الحبومية  

هور بحيادية، وموتوعية. وباتت الاستجابة لتطلعات الجمهور بعد تعرفها وصنم  على تسهيل نقل المعلومات إلى الجم

القرارات المتوافقة معها سمة تح ر الن ام السياسي، ورقيه. ويقوم ممارسو العلاقات العامة الحبومية بتخطيا برامج  

العامة في من مات الأعمال  موجهة لكسب تأييد الجمهور وتنفيذها وتقييمها على غرار ما يقوم به مختصو العلاقات  

 Lattimore and)والمن مات غير الهادفة للربح. ويمبن تلخيص أهداو العلاقات العامة في المن مة الحبومية با تي  

Others ،2012;  ،2010ونجو واليوسفي) : 

 كسب التأييد والرتا عن أعمال الحبومة.  -

 إخبار الجمهور بالمعلومات.  -

 ؤسسات العامة وصيانتها.  تطوير الصور  الذهنية للم -

 متابعة ردود أفعال العامة تجاه الأداط الحبومي. -

علاقات الحبومة في 
 الأعمالمن مات 

الشؤون العامة 
 للمن مات غير الربحية

الشؤون العامة 
 الحبومية
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 تأهيل الموظفين وتدريبه  على حسن التعامل مم الجمهور.   -

وتستخدم فرق العلاقات العامة الحبومية العديد من الأدوات التي تساعدها على أداط مهامها وعقد المؤتمرات 

ت، وبث الأخبار عبر مواقم الانترنت، وصفحات وسا ل التواصل الاجتماعي، وتو يم  والندوات واللقاطات، وطباعة النشرا

الأخبار على الصحفيين والناشطين والمختصين، وعقد البرامج الإذاعية التلفزيونية لمناقشة القرارات وأخذ التعليقات ومتابعة  

   ردود الأفعال.

 

الحبومة توفر خلفية عن العلاقات العامة، والإدار ، وقدرات ليوية، وخبر   وتتطلب وظيفة العلاقات العامة في أحد أجهز   

في أحد مجالات الخدمة العامة أو وظا ف الدولة، واتجاهات إيجابية نحو العمل في القطاع العام، واستعداد للاستجابة  

 ل الإعلام، وإتقان لعمل  لطلبات الجمهور، وإمبانات في مجال التواصل الداخلي والخارجي، وقدر  على مواجهة وسا

 الدراسات والبحوث والتعامل مم الاستبيانات واستطلاعات الرأي. 

المصداقية، والبيروقراطية، ونقص    الحبومية من مشاكل  العامة في الأجهز   العلاقات  تعاني وظيفة  بالمقابل، 

لمساهمة، وتعف تطور المسير   التمويل، والتعرم لل يوط السياسية، وتعف معايير الأداط، والاعتراو المحدود با

المهنية، وعدم مواكبة تطورات البيئة، وصعوبة المام الشخص الواحد بالقوانين والقرارات في مجالات منوعة نقدية ومالية  

 وتريبية ... 

 الشؤون العامة في المنظمات غير الهادفة للربح 2- 2- 13

س والمشافي والجامعات والمبتبات والاتحادات والجمبيات  ترتبا أنشطة جميم المن مات غير الهادفة للربح مثل المدار 

القرار  إلى أصحاب  الوصول  إلى  الحبومية وموظفيها، وتسعى  الجهات  المن مات مم  هذه  إدار   وتتعامل  بالحبومة. 
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لمناقش  بالتفصيل  نتطرق  النشاط. سوو  المطلوب تماناً لاستمرار  والدع   والتمويل  المزايا  ونيل  التشريعات  ة  لمتابعة 

 العلاقات العامة في المن مات غير الهادفة للربح، وذلك تمن الفقر  الأخير  من هذا الفصل. 

 وظيفة الشؤون العامة في منظمات الأعمال  3- 2- 13

تلعب الحبومة وأجهزتها المتنوعة أدواراً حيوية في حيا  أي من مة أعمال، فهي المحرر، والموا ن، والمهذب للسوق، 

ي، والمراقب.. ويرتبا نجاح من مة الأعمال بحسن التعامل مم الحبومة في جميم أدوارها، ومن هذا والمزود، والمشتر 

 المنطلق أصبحت وظيفة الشؤون العامة محورية في عمل العلاقات العامة.  

التي   ✓ والمصالح  والمرشحين،  تجري،  الانتخابات وويف  البلد،  السياسي في  الن ام  فه   ال روري  بداية من 

بنية الن ام التنفيذي الذي تحتك به المن مة مباشر    يمثلونها، وتعرو بنية الن ام التشريعي، ووذلك الحال 

ت، ويطبق القوانين، ويحمي مصالح  وباستمرار، فهو الطرو الذي يصدر القرارات التنفيذية، ويرس  السياسا

 الأطراو المختلفة. 

تتابم وظيفة الشؤون العامة في من مة الأعمال تييرات الحيا  السياسية، واتجاهات الرأي العام، وانطباعات   ✓

المواطنين عن السياسة، وتقوم برس  ملامح التحرر وسيناريوهات المستقبل في توط التييرات المحتملة في  

وال الشروة،  ال را ب،  في مصالح  بالغ  تأفير  ذات  الذور  السابقة  العناصر  لأن  السوق،  واتجاهات  قوانين، 

 وقدرتها على تحقيق أهدافها.

تسعى الإدار  إلى بناط علاقات إيجابية مم الأطراو الحبومية من وافة المستويات: مدراط تنفيذيين، وممثلين   ✓

تساعد هذه العلاقات على تجنب الأ مات وحسن إدار   حبوميين، ومشرعين، ومستشارين، ومتحدفين رسميين. و 

 الق ايا.  

لا يجب ترويز جهود الشؤون العامة على التعامل مم السلطة الحبومية المروزية، وإنما ي ف ل بذل جهود  ✓
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إتافية من أجل تطوير العلاقات مم السلطات المحلية والبلدية. إن مساهمة المن مة في دع  المشروعات 

جالات الصحة، والتعلي ، والمواصلات، وحماية البيئة، والتوظيف، وخلافه، إتافة إلى التواصل المحلية في م

مم الجمبيات المحلية، والأشخاص الناشطين والمعروفين على الصعيد المحلي من شأنها إظهار بعد المسؤولية  

 الاجتماعية للشروة، وخصوصية مساهمتها في حيا  المجتمم المحلي.   

لشؤون العامة مهمة الاتصال الداخلي السياسي، يوتح للموظفين  تأفير ال ريبة التي يدفعونها  يؤدي مختص ا ✓

من رواتبه  في سوية الخدمات العامة، ويدعوه  للمشاروة في المبادرات والمشاريم العامة. باختصار يتناول 

على رليات العمل الحبومي،    الاتصال الداخلي السياسي شرح تأفير السياسة في حيا  الفرد، وإطلاع الموظفين

السياسية   الحيا   في  المشاروة  على  والتشجيم  والق ا ية،  والتنفيذية  التشريبية  السلطات  بأدوار  والتعريف 

 والان مام للحملات السياسية. 

إلى   ✓ السياسية، وتوصلها  الحيا   بتطور  المتعلقة  والتحليلات  المعلومات  نشر  بمهمة  العامة  الشؤون  ت طلم 

رار في الشروة. وتتواصل مم الأطراو الحبومية والرسمية في السلطتين التنفيذية والتشريبية لتوتح  متخذي الق

 موقف الشروة والدفاع عن مصالحها.         

تشرو الشؤون العامة على إدار  مساهمة المن مة في دع  الحملات الانتخابية لمرشحي المجال  المحلية   ✓

ن مة بالتعاون مم أع اط التجمم المهني الذي تنتمي إليه. ويتطلب ذلك والبرلمان. وتحاول إيصال صوت الم

واختيار   الانتخابي،  الن ام  في  الشفافية  وتوفر  والدع ،  المساهمة،  بأسباب  وعي  ووجود  بالقانون،  الالتزام 

 المرشحين المناسبين والقادرين على إيصال صوت المن مة ومعانا  قطاع الصناعة بمجمله. 

ية الشؤون العامة، بات المدراط التنفيذيون في الشروات يشرفون بأنفسه  على إدار  جهود هذه مم  ياد  أهم  ✓

 الوظيفة، ويتابعون عن وثب الق ايا التي تعالجها.  
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تجسد محاولات التأفير في توجهات السلطتين التنفيذية والتشريبية ما ي عرو بمسمى "جماعات ال يا"، وهي   ✓

 وظيفة الشؤون العامة في من مات الأعمال الحديثة.        جهود أصيلة تدخل تمن اختصاص 

 جماعات الضغط  13-3
في إطار هذه الفقر ، نعرو جماعة ال يا، ونوتح غرتها، ورلية عملها، والقيود والمحددات الواجب أن تلتزم بها، ف   

 هيئات المتخصصة.  نتطرق إلى دور جماعات ال يا في التأفير بالرأي العام، والعلاقات التي تجمعها بال

 

 تعريف جماعة الضغط  1- 3- 13

جماعة ال يا هي "كل فعل موجه أو مصم  بيرم التأفير بتصرفات مؤسسات الحبومة المحلية أو الوطنية، التي   

تنتمي إلى السلطة التشريبية أو التنفيذية على حد سواط، إتافة إلى التحرر في إطار عمليات التفاوم مم الأطراو 

. وقد تتحرر جماعة ال يا إبان التصويت للانتخابات التشريبية بغية  (Tench and Yeomans  ،2017)الحبومية"  

 Lattimore and)التأفير في المرشحين، إذ يت  التفاوم مم وولا ه  تحايقاً لمصالح الجماعة                   

Others ،2012)   . 

 أهداف جماعة الضغط  2- 3- 13

م الأول على التأفير في توجهات السلطتين التشريبية والتنفيذية. ويبون لكل جماعة  تروز جماعة ال يا بالمقا 

 مصلحة تهت  بالدفاع عنها عن طريق: 

طرحها للنقاش العام وجذب انتباه وسا ل الإعلام إليها، وتداول المعلومات عنها وصولًا إلى إحداث تأفير إيجابي   ✓

 في الرأي العام بخصوصها. 
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لمناسب للتحرر دفاعاً عن ق ية جماعة ال يا، أي إبان نية الحبومة صنم قرار ما يخصها.  اختيار التوقيت ا ✓

وفي هذا التوقيت بالذات، تتحرر جماعة ال يا، وتقوم باستهداو الأطراو المؤفر  الرسمية وغير الرسمية 

 دفاعاً عن مصالحها. 

 آلية عمل جماعة الضغط   3- 3- 13

ط مبلف، وواسم النطاق. ويتطلب نجاحه مهار  احترافية من القا مين عليه،  إن التحرر في إطار جماعة تيا نشا

 إتافة إلى وجوب امتلار معلومات فنية عن الموتوع، وح  سياسي.  

 

 وتشمل رلية عمل جماعة ال يا ا تي: 

 التواصل مم الشروات ذات المصلحة، وإخبارها بفرصة المشاروة والان مام.   ✓

 تقدي  الفرصة لذوي المصالح وافة.  ✓

 تحديد الفاتور  المطلوبة.   ✓

 جمم المعلومات وإعداد الدراسات واستطلاعات الرأي المقنعة.   ✓

 تحليل السياسات والقوانين.    ✓

 ينة.  تطوير الاستراتيجية لدع  أو مواجهة تشريعات مع ✓

 تجهيز المطالب.   ✓

 التواصل مم المشرعين.   ✓

 توتيح تأفير القوانين للمشرعين.   ✓
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 تثايف المشرعين واطلاعه  على خصوصية عال  المال والأعمال.  ✓

 تح ير مسود  لبعض التشريعات.  ✓

 نشر الوفا ق.   ✓

 إقناع رجال الحبومة والخبراط والتواصل معه  لأخذ انطباعاته .    ✓

ومن خلال ما سبق لا يمبن أن يبون جمم المال والتمويل هو الحل الوحيد لتمرير وجهة ن ر الجماعة، إذ لا  

  بد من التنسيق مم المشرعين ومستشاريه ، ورجال الحبومة في الجها  التنفيذي. 

 

 

 ت المفروضة على تحرك جماعة الضغط القيود والمحددا  4- 3- 13

تحتاج ول جماعة تيا إلى المصداقية حتى تستطيم التأفير في المشرعين وطواقه  الاستشارية. وعليها عدم مخالفة  

قوانين جمم التبرعات، والتمويل السياسي، والامتناع عن محاولات شراط ال ما ر، والأقلام الصحفية لأن ذلك يمبن أن  

 ليات خطير  تهدد المصالح التي تمثلها. يوقعها في إشبا

 دور جماعة الضغط في التأثير بالرأي العام  5- 3- 13

تتحرر جماعة ال يا باتجاه المجتمم المحلي، وتحاول التأفير بالرأي العام ووسبه إلى جانبها. وهي تروج لأفكارها لدى  

المن مة للجماعة، ورجال الصحافة، والإعلام،   أصحاب المصالح وافة، وقاد  الرأي، والموظفين العاملين في الشروات 

 وقد تلجأ إلى حملات إعلان المناصر  دعماً لموقفها.  

 التنسيق مع الهيئات المتخصصة  6- 3- 13
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قد لا تستطيم جماعة ال يا بسهولة التأفير في قرارات الو ارات، وتوجيه عملها، لذلك نجدها تميل إلى التواصل والتنسيق  

مم الهيئات والمؤسسات المتخصصة في مجالات الصحة، والتعلي ، والسلامة المهنية، وحماية المستهلك. فتشرح لهذه 

تبادل وإياه  المعلومات. علما أن لهذه الأطراو الحبومية دور وبير في الإدارات أو الجهات الحبومية وجهة ن رها، وت 

 صياغة القرارات، ووتم المعايير، والقواعد، وحتى تطبيق الرقابة على الأنشطة الاقتصادية.  

       لمنظمات غير الربحية علاقات العامة واال 13-4
اله غير  المن مات  مواتيم خصوصية  الفقر   هذه  إطار  في  وممارسة نتناول  الربحي،  غير  العمل  وبيئة  للربح،  ادفة 

 العلاقات العامة في هذا النوع من التن يمات، والتحديات التي تواجه المن مات غير الربحية، وفرصها.

 

 خصوصية المنظمات غير الهادفة للربح  1- 4- 13

ت عد المن مات غير الهادفة للربح، سواطً نشطت في مجالات الأعمال الخيرية، أو عادت بالتببية لأشخاص وعا لات  

وشروات غنية بمواردها، أو تجسدت في صور  نقابات واتحادات وأندية وتجمعات مناصر  لق ايا معينة، من مات منتجة  

. وتتميز هذه التن يمات عن غيرها من من مات الأعمال بثلافة  وذات مساهمة إيجابية في المجتمعات التي تتواجد فيها

 أبعاد يوتحها الشبل أدناه.    

 

 

 

 
 

الهدف الأساسي للمنظمة  

كيفية التصرف بالايرادات 

تفكير عدم التركيز على الكفاءة أو ال
بالمنافسة 



214 
 

 ( الفرق بين المن مة غير الهادفة للربح ومن مة الأعمال.2-13الشبل )

 بيئة العمل غير الربحي  2- 4- 13

المسؤولية وتحمل  الاجتماعية  الشراكة  باي   للربح  الهادفة  غير  المن مات  الربحية    تسمو  والشروات  الأفرياط،  قبل  من 

وإدراكهما لأهمية المساهمة في العمل الخيري. وتتصدر المن مات الربحية العالمية، ووبار أفرياط العال  قا مة الأطراو 

باتطراد.  الانساني  المتبرعين  مال  رأس  على  ياد   يساعد  وبما  والعطايا،  للهبات  والمقدمة  المتبرعة،  والمن مات 

ت المن مات غير الهادفة للربح تطوير هوية خاصة بها، واستراتيجية تسوياية فعالة، تقوم من خلالها بجذب واستطاع

أقل  المستفيدين، وتجعل حياته   الممولين والمتبرعين من جهة أولى، وتن ي  حملات وبرامج وفعاليات وأنشطة تخدم 

 صعوبة وعناط من جهة فانية.   

 مة في المنظمات غير الهادفة للربح ممارسة العلاقات العا  3- 4- 13

 تختلف ممارسة العلاقات العامة من من مة غير ربحية لأخرى بحسب غرتها أو مهمتها.  

: ت عنى بالمعوقين، ووبار السن، والفقراط، والحوامل، والأيتام الخ. ويحتاج هذا من مات خدمات الصحة والعناية بالإنسان

النوع من التن يمات لأموال طا لة، ويقصدها الكثيرون من ذوي الحاجة. ويروز أخصا ي العلاقات العامة على عملية  

اط، ومشرعين، عله  يساعدون  التوجه للمتبرعين، وول من يستطيم مد يد العون من ممثلين حبوميين، وأفرياط، ووجه

 على تلبية احتياجات عمليات المن مة، ويسهمون في تمويل برامجها.

: وتشمل المدارس والجامعات الأهلية، ومؤسسات التدريب والتأهيل المهني. وتتعامل إدار  العلاقات المؤسسات التعليمية

، وأولياط أمور(، إتافة إلى الجمهور الخارجي  العامة في هذه التن يمات مم جمهور داخلي )كادر، ومدرسين، وطلبة

)و ارات، ومشرفين رسميين، وجهات محلية، وقاد  رأي، ومزودي خدمات، ومشرعين الخ(. يستخدم مختص العلاقات 
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العامة حملات الاتصال عبر مواقم التواصل الاجتماعي، وينشر الأخبار عبر موقم الويب، وياي  العلاقات مم الأطراو 

وول ذلك في سبيل نشر فقافة استمرار المبان والحفاظ عليه، واحترام القانون. وتواجه بعض هذه التن يمات    الحبومية،

 أ مات، وشا عات، يت  التحرر لاحتوا ها، وصيانة سمعة التن ي  فهي عامل جوهري في الاستمرارية والبقاط.  

رو وغيرها. ويحشد فريق العلاقات العامة في هذا : وتشمل غرو التجار  والصناعة والحالاتحادات والتجمعات المهنية

النوع من التن يمات المناصر  والدع  والتأييد لق ايا التجمم. ويت  عقد اللقاطات، والندوات، والتواصل مم وسا ل الإعلام، 

 وتفعيل وسا ل التواصل الاجتماعي لنشر الأخبار، والدفاع عن المواقف المعلنة تحايقاً لمصالح الأع اط. 

 

 

الدفاع عن التوجهات المن مات الأخرى من مؤسسات نشر الدعوى الدينية ومن مات حماية البيئة، وتطوير السياحة، و 

: وتختلف الأدوات المستخدمة من من مة لأخرى، فبع ها يحشد المؤيدين، ويلجأ إلى أساليب هجومية  غيرهاالاقتصادية و 

 في المواجهة )للدفاع عن البيئة وتد العولمة على سبيل المثال(. 

طراو بينما تعتمد أخرى ابتكار وسا ل جديد  لنشر أفكارها، وتسعى لخلق نوع من التوا ن بين أهداو التن ي ، وتوقعات الأ 

 الخارجية من سياسيين ومشرعين وصحافة وقاد  رأي )المؤسسات الدينية(.      

 التحديات التي تواجه المنظمات غير الربحية ومقومات نجاحها  4- 4- 13

تعاني المن مات غير الهادفة للربح من صعوبة وسب الاعتراو بها في إطار بيئة مزدحمة بالتن يمات غير الربحية  

نار طلب وبير على التبرعات، في حين أن الموارد محدود  جداً. وتبيش المن مات غير الهادفة للربح الأخرى. وما أن ه 

مسلسل ف ا ح مستمر، ينال من سمعة إداراتها، ويخلق لها صعوبات في التعامل مم بعض شرا ح الجمهور المتشبك. 
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إلى استحالة تلبية وافة طلبات الدع  والمساند ،   ونشير إلى إشبالية بناط الصور  الذهنية، وخلق التميز المؤسسي، إتافة

 إذ يبدو أن مد يد العون لكل ذي حاجة أمر صعب جداً في ظل ظرو اقتصادي عالمي متأ م ومعقد.  

وتفعيل   الأساسية،  مهمتها  على  الترويز  من خلال  مسعاها  في  للربح  الهادفة  غير  المن مات  بعض  تنجح  بالمقابل، 

والخا الداخلي،  المصداقية  الاتصال  وبناط  والدع ،  التأييد  وحشد  والعمل  (Lattimore and Others  ،2012) رجي،   ،

 Springston and)بنزاهة، والالتزام بالسلور الأخلاقي، والسعي للرياد ، وحسن التعامل مم الأ مات                  

Weaver  ،2005) وبير  تدعمها، وتؤمن لها الرعاية،    . واستطاعت بعض هذه التن يمات الحفاظ على ارتباطها بأسماط

 والتمويل، وت من استمرارية برامجها ذات الأهداو الخيرية والإنسانية.  
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 True/Falseأسئلة صح / خطأ  -1

 خطأ  صح  السؤال  
   تتحاشى جماعة ال يا التعاطي مم الجهات الحبومية المتخصصة.   1

   تتابم الإدار  العليا في الشروات مواتيم الشؤون العامة عن وثب. 2
   لا تدخل العلاقات مم الحبومة في من مة الأعمال في نطاق الشؤون العامة.   3
   تتبم من مات الدعوى الدينية أسلوب هجومي، تحشد، وتح ر للمواجهات.  4

   ت عد من مات خدمات الصحة والعناية بالإنسان الأكثر احتياجاً للأموال.       5
 Multiple Choicesأسئلة خيارات متعددة  -2

يدخل "شرح النظام السياسي للموظفين في الشركة، ودور السلطات التشريعية والتنفيذية والقضائية، وتشجيعهم   -1
 :على المشاركة في الحملات السياسية" ضمن

    A.   التواصل مم الحبومة    .B . العلاقات العامة في المن مة غير الربحية   .C.  .عمل جماعة ال يا   D الاتصال السياسي .
    .الداخلي
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 قضايا للمناقشة  \أسئلة  -3
    اذكر أهداف العلاقات العامة في المنظمة الحكومية.السؤال الأول: 

 [  1-2-13 توجيه ل جابة: الفقر  . 10:  100. الدرجات من ا قدق 10]مد  الإجابة: 
   وضح آلية عمل جماعة الضغط.: ثانيالسؤال ال

 [ 3-3-13  توجيه ل جابة: الفقر  . 14:  100. الدرجات من يقةدق 15]مد  الإجابة: 
    ماذا يميز المنظمة غير الهادفة للربح عن منظمة الأعمال.: ثالثالسؤال ال

 [  1-4-13 توجيه ل جابة: الفقر  . 12:  100. الدرجات من يقةدق 12]مد  الإجابة: 

 والمصادر  المراجع
 ، الطبعة الأولى، دار القل  العربي. التسويق الحديث(، 2011العلي، سامر ) -1

مجلة بحوث  ،  أفر استخدام المشاهير في الإعلان على اتجاهات المستهلك، دراسة ميدانية(،  2010العلي، سامر، و يداني، عبير ) -2

 .    66، عدد  جامعة حلب، سلسلة العلوم الاقتصادية والقانونية

 للنشر والتو يم.    ، الطبعة الثالثة، دار  هرانالعلاقات العامة، مفاهي  وممارسات(،  1999جود ، محفوظ أحمد ) -3

، مديرية الكتب والمطبوعات الجامبية، منشورات جامعة حلب،  إدار  العلاقات العامة  (،2010كنجو، ونجو، واليوسفي، أحمد )  -4

 مروز التعلي  المفتوح، الإدار  والمحاسبة في المشروعات الصيير  والمتوسطة.   

5- ( دافيد  والع(،  2010مرمان،  التسويق  في  الحديثة  البث الأساليب  المدونات،  الاخبارية،  النشرات  تستخدم  ويف  العامة،  لاقات 

 ، ترجمة وإعداد محمد وردي، شعاع للنشر والعلوم. الصوتي، والتسويق المتسلسل والإعلام الشببي للوصول إلى المشتري مباشر 

6- AL-KHAJA, Mai (2009), Public Relations Practitioners' Attitudes Toward Public Relations Functions: Field 

and Descriptive Study on Some of UAEU UAE Institutions, International Conference on Management and 



219 
 

Industrial Engineering, Bucharest: Niculescu, pp. 296-306. 

7- BAGHI, Ilaria, RUBALTELLI, Enrico, and TEDESCHI, Marcello (2009), A Strategy to Communicate 

Corporate Social Responsibility: Cause Related Marketing and Its Dark Side, Corporate Social 

Responsibility and Environmental Management, Vol. 16, pp. 15-26. 

8- BERG, Kati Tusinski (2017), Trends in Public Relations: Exploring The Role of Ethics as it Relates to Social 

Media and Crisis Communication, Journal of Media Ethics, Vol. 32, No. 1, pp. 61-66.  

9- CALDER, Alan (2008), Corporate Governance: A Practical Guide To The Legal Frameworks and 

International Codes Of Practice, Kogan Page.  

10- CHRISTENSEN, L. T., and CORNELISSEN, J. P. (2011), Bridging Corporate and Organizational 

Communication: Review, Development and a Look of The Future, Management Communication Quarterly, 

25, 3, pp. 383-414. 

11- DE CHERNATONY, Leslie, and Mc DONALD, Malcolm (1998), Creating Powerful Brands in Consumer, 

Service and Industrial Markets, Second Edition, Butterworth Heinemann.  

12- DOWLING, Grahame R. (1986), Managing Your Corporate Image, Industrial Marketing Management, 15, 

pp. 109-115.  

13- FIESELER, Christian, LUTZ, Christoph, and MECKEL, Miriam (2015), An Inquiry into the Transformation 

of The PR Roles Concept, Corporate Communication: An International Journal, Vol. 20, No.1, pp. 76-89.  

 

 

14- HOWES, Pauline A., and SALLOT, Lynne M. (2013), Company Spokesperson vs. Customer Testimonial: 

Investigating Quoted Spokesperson Credibility and Impact in Business-To-Business Communication, Public 

Relations Review, Vol. 39, 3, pp. 207-212.  

15- JENSEN, Jonathan A., and COBBS, Joe B. (2014), Predicting Return on Investment in Sport Sponsorship, 

Modeling Brand Exposure, Price, and ROI in Formula One Automotive Competition, Journal Of Advertising 

Research, 54, 4, pp. 435-447.   

16- JOHNSTON, Kim A., and LANE, Anne B. (2018), Building Relational Capital: The Contribution of Episodic 

and Relational Community Engagement, Public Relations Review, Vol. 44, 5, pp. 633-644.   

17- KELLY, Kathleen S., LASKIN, Alexander V., and ROSENSTEIN, Gregory A. (2010), Investor Relations: 

Two-Way Symmetrical Practice, Journal of Public Relations Research, 22, 2, pp. 182-208.  

18- KIM, Soojin (2016), Strategic Predisposition in Communication, Understanding Organizational Propensity 

towards Bridging Strategy, Journal Of Communication Management, Vol. 20, No. 3, pp. 232-254.     

19- OTLERELLER16Sixteenth  

20- LASKIN, Alexander (2014), Investor Relations As a Public Relations Function: A State of The Profession in 

The United States, Journal of Public Relations Research, 26, 3, pp. 200-214. 

21- LATTIMORE, Dan, BASKIN, Otis, HEIMAN, T. Suzette, and TOTH, L. Elizabeth (2012), Public Relations, 

Profession & Practice, Fourth Edition, McGraw Hill.   

22- LIU, Brooke Fisher, and FRAUSTINO, Julia Daisy (2014), Beyond Image Repair: Suggestions For Crisis 

Communication Theory Development, Public Relations Review, Vol. 40, 3, pp. 543-546.   



220 
 

23- LUO, Yi, and JIANG, Hua (2012), A Dialogue With Social Media Experts: Measurement and Challenges of 

Social Media Use in Chinese Public Relations Practice, Global Media Journal-Canadian Edition, Vol. 5, 

Issue 2, pp. 57-74.  

24- McCRAVEN, Amanda (2018), The Importance of Event Planning In Strategic Public Relations, A Thesis 

Presented To The Faculty of The USC Graduate School, University of Southern California.  

25- MC ENTEE, Rebecca S., COLEMAN, Renita, and YASCHUR, Carolyn (2017), Comparing The Effects of 

Vivid Writing and Photographs on Moral Judgment in Public Relations, Journalism & Communication 

Quarterly, Vol. 94, 4, pp. 1011-1030.   

26- PTERSONE, Baiba (2013), The Role of Public Relations in Foreign Policy Planning and Execution, Journal 

Of Communication Management, Vol. 17, No.4, pp. 308-323. 

27- PICKTON, David, and BRODERICK, Amanda (2005), Integrated Marketing Communication, Second 

Edition, Prentice Hall.  

28- QUESENBERRY, A. Keith (2019), Social Media Strategy, Marketing, Advertising and Public Relations in 

The Consumer Revolution, Second Edition, Rowman & Littlefield.   

 

29- RENSBERGER, Boyce (2000), Why Scientists Should Cooperate with Journalists, Science and Engineering 

Ethics, vol. 6, pp. 549-552. 

30- SEITEL, Fraser P. (2017), The Practice of Public Relations, Thirteenth Edition, Global Edition, Pearson.  

31- SPRINGSTON, Jeffrey K., and WEAVER, Lariscy Ruth Ann (2005), Public Relations Effectiveness in Public 

Health Institutions, Journal of Health and Human Services Administrations, 28, 1/2, pp. 218-245.       

32- STANIC, Matilda Kolic, and BARISIC, Anton Florijan (2019), Social Responsibility and Loyalty in Public 

Relations Codes, Business Systems Research, Vol. 10, No. 2, pp. 151- 162. 

33- TENCH, Ralph, and YEOMANS, Liz (2017), Exploring Public Relations, Global Strategic Communication, 

Fourth Edition, Pearson Education.  

34- VERCIC, Ana. Tkalac, and CORIC, Dubravka. Sincic (2018), The Relationship Between Reputation, 

Employer Branding and Corporate Social Responsibility, Public Relations Review, Vol. 44, 4, pp. 444-452.   

35- VERCIC, Ana Tkalac, and VOKIC, Nina Poloski (2017), Engaging Employees Through Internal 

Communication, Public Relations Review, Vol. 43, 5, pp. 885-893.   

36- WALKER, Robyn (2011), Strategic Management Communication for Leaders, Second Edition, South-

Western Cengage Learning.  

37- WAN, Sarah, KOH, Regina, DNG, Andrew, and PANG, Augustine (2015), Parody Social Media Accounts: 

Influence and Impact on Organizations During Crisis, Public Relations Review, Vol. 41, 3, pp. 381-385.  

38- WELCH, Mary (2011), The Evolution of The Employee Engagement Concept: Communication Implications, 

Corporate Communication: An International Journal, Vol. 16, No. 4, pp. 328-346.  

39- XAVIER, Robina, JOHNSTON, Kim, PATEL, Amisha, WATSON, Tom, and SIMMONS, Peter (2005), Using 



221 
 

Evaluation Techniques and Performance Claims To Demonstrate Public Relations Impact: An Australian 

Perspective, Public Relations Review, 31, pp. 417-424.  

40- ZHENG, Bowen, LIU, Hefu, and DAVISON, Robert M. (2018), Exploring The Relationship Between 

Corporate Reputation and The Public Crisis Communication on Social Media, Public Relations Review, Vol. 

44, 1, pp. 56-64.  

 

 مواقع الكترونية:  

41- https://www.provokemedia.com/. 

------------------------------------------ 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

https://www.provokemedia.com/



