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المقدمة:-
�إن العلاقات العامة) Public Relations (PR ظاهرة اجتماعية، وهي من �أهم الوظائف الحيوية في جل الم�ؤ�س�سات، ومنها الم�ؤ�س�سات 

الخيرية، وقد عرف الإن�سان العلاقات العامة منذ �أن عرف الحياة ؛ حيث قادته �إليها الفطرة التي غر�سها المولى - عز وجل - في نف�سه ؛ �ألا وهي 

حب الالتقاء بالآخرين، والتعرف بهم والتعاي�ش معهم، ومن ثَمَّ ؛ محاولة الت�أثير عليهم، والتغيير في �سلوكهم بالقدر الذي يخدم م�صالحه،  وقد 

وَلَوْ  لَهُمْ  لِنْتَ   ِ
َّه

رَحْمَةٍ مِنَ الل فَبِمَا  جاء الإ�سلام فعزز من التعاون الإن�ساني ، قال تعالى مخاطباً ر�سوله الكريم محمد- �صل الله عليه و�سلم- :« 

لِيَن » ) (  تَُوَكِّ  يُحِبُّ اْمل
َ َّه
ِ �إِنَّ الل

َّه
لْ عَلَى الل مْرِ  فَ�إذا عَزَمْتَ فَتَوَكَّ

َ
وا مِنْ حَوْلِكَ  فَاعْفُ عَنْهُمْ وَا�سْتَغْفِرْ لَهُمْ وَ�شَاوِرْهُمْ ِيف الْأ نْفَ�ضُّ ا غَلِيظَ الْقَلْبِ لَا كُنْتَ فَظًّ

 �شَدِيدُ الْعِقَابِ«) ( ، كما حث الفرد والم�ؤ�س�سات 
َ َّه
 �إِنَّ الل

َ َّه
قُوا الل ِّ وَالتَّقْوَى وَلا تَعَاوَنُوا عَلَى الإِثْمِ وَالْعُدْوَانِ وَاتَّ وقال– �سبحانه وتع�إلى: »وَتَعَاوَنُوا عَلَى الْبِر

والمجتمع على بناء علاقات عامة قائمة على الإن�سانية، والت�سامح، واحترام الحرية ال�شخ�صية والتم�سك بالف�ضيلة والوفاء بالعهد ، وقد �أخذت 

العلاقات العامة - في الع�صر الإ�سلامي - ، ولازالت �شكلًا �أعم و�أ�شمل من مجرد الت�أثير؛ �إذ �إن حُ�سن الخلق �أ�صبح هو الأ�سا�س والدين هو المعاملة 

، كما �أخبرنا بذلك ر�سولنا الكريم محمد - �صلى الله عليه و�سلم -.

وتعتبر العلاقات العامة من الوظائف الإدارية ؛ فهي تتعلق بذلك الجانب غير المادي من جوانب العملية الإدارية عادة، وهي تتعامل مع ن�سيج اللحمة 

الداخلية ، التي تهدف �إلى ممار�سة مجموعة من الن�شاطات المتداخلة التي تكون �وصرة �أكثر بريقاً عن الم�ؤ�س�سة يكون هدفها الأ�سا�سي الإقناع ، 

وتكوين القناعات الإيجابية عن الم�ؤ�س�سة ودورها في البيئة المحيطة بها، فالعلاقات العامة لا تمار�س عملية ت�سويق الب�ضائع والخدمات فح�سب ، 

و�إنما تقوم بعملية ت�سهيل تلك المهمة من خلال محاولة عك�س �وصرة جذابة للم�ؤ�س�سة ككل.) ( ويتوقف ذلك على مدى اهتمام الإدارة العليا بعمل 

�إدارة العلاقات العامة، ومدى مكانتها في الهيكل التنظيمي في الم�ؤ�س�سة- �أيًّا كانت- ، ومنها الم�ؤ�س�سات الخيرية.

�إن الهدف والوظيفة الأ�سا�سية للعلاقات العامة ، هي تحقيق الان�سجام والتوافق في المجتمع الحديث الذي تعتريه التغيرات في المخترعات العلمية، 

والم�ستحدثات الجديدة التي غيرت وجه التاريخ ؛ فالمهمة الكبرى لها هي التوفيق بين عنا�صر المجتمع ومنظماته وهيئاته والتن�سيق بين م�صالحه 

المختلفة تحقيقاً لم�صالح المجتمع العليا والعمل على ترقية �أ�سباب التفاهم والان�سجام الاجتماعي بين مختلف الم�صالح بالم�ؤ�س�سات والهيئات. ) ( 
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الم�ؤ�س�سات بالجماهير،  تهتم بعلاقة  العامة وظيفة  العلاقات  �أن  والمهني  العملي  الواقع  ي�ؤكد  كما 

وتبرز �أهمية الاهتمام بهذه العلاقة، ورغم ذلك ف�إن تحديد �أدوار ووظائف العلاقات العامة - في 

�أمرٌ غاية في الأهمية ، وبالتالي ف�إن العلاقات  الم�ؤ�س�سات الخيرية - ، ومنها الجمعيات الخيرية 

العمل في  البع�ض  ا�ستطاع  ، طالما  الم�ؤ�س�سات  تلك  المتخ�ص�صة  في  المهنة  لو�ضع  ت�صل  لن  العامة 

�إدارة  تقوم  وحتى  ووظائفها،  و�أهدافها  �أدوراها  بكل  والإلمام  علمية،  خلفية  دون  المجال  هذا 

العلاقات العامة في الجمعيات الخيرية ، لابد - للعاملين فيها - من �إتقان بع�ض المهام والأدوار 

الجمعيات  لأن�شطة  والتخطيط  والخارجي،  الداخلي  بالجمهور  الات�صال  عملية  �إدارة  كيفية  مثل 

الاجتماعية،  الخا�صة،  المنا�سبات  وتنظيم  الم�س�ؤولية،  برامج  وتنفيذ  ت�صميم  وطريقة  الخيرية، 

وكيفية التعامل مع و�سائل الإعلام التقليدية وو�سائل الإعلام الجديدة، و�أ�ساليب الإنتاج الإعلامي 

، و�صناعة و�إنتاج  المواد الإعلامية – المطبوعة ،  والم�سموعة ، والمرئية - ، وكيفية بناء ال�وصرة 

�أو المجتمع؛  الم�ؤ�س�سة  لها  التي تتعر�ض  الأزمات  و�إدارة  والت�سويق الاجتماعي،  للم�ؤ�س�سة،  الذهنية 

البحوث  و�إجراء   ، العامة  العلاقات  وتقييم مهام   ، الإعلامية  للحملات  التخطيط  �إلى  بالإ�ضافة 

وا�ستطلاعات الر�أي العام.

 Public Relations فعلى م�ستوى الوظيفة الات�صالية والإعلامية تمثل �إدارة العلاقات العامة

ا بتنظيم عملية  الات�صال ، والتفاعل بين الم�ؤ�س�سة  Management نموذجًا �إداريًّا متخ�ص�صً
والأفراد، الفئات والكيانات الاجتماعية الإن�سانية من جهة �أخرى؛ فهي  ت�ؤدي دورًا فعالًا في نجاح 

الأ�شخا�ص  بم�ساعدة  تهتم  حيث  ؛  بينها  فيما  الم�شتركة  التفاعلية  العلاقات  �إيجاد  في  الم�ؤ�س�سات 

والم�ؤ�س�سات على تعميق الفهم والثقة المتبادلة فيما بينهم ، و�سهولة التعامل البناء من خلال اتباع  

�أ�ساليب وا�ستراتيجيات للات�صال الفعال ، كجزء جوهري من ن�شاط العلاقات العامة.
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وتبرز �أهمية ممار�سي العلاقات العامة في بناء علاقات ات�صالية على م�ستويات مختلفة مثل فئات الجمهور الداخلي والخارجي في �أنواع من ال�سيناريوهات 

الاجتماعية المختلفة التي تقت�ضي وجود ممار�س العلاقات عامة لأجل تو�ضيح الر�سالة التي تود الم�ؤ�س�سة �إي�صالها �إلى الجمهور الداخلي والخارجي.

وتعتمد �إدارات العلاقات العامة في الم�ؤ�س�سات الخيرية عند ممار�سة وظيفتها الات�صالية والإعلامية كافة الأدوات ، والو�سائل التقليدية ، والمتاحة في المجتمع 

وت�شمل:) ( الات�صال ال�شخ�صي والجمعي الذي ي�أتي في مقدمة الأ�ساليب الات�صالية التقليدية ، التي تتبعها العلاقات العامة ؛ للتعرف على �أراء الجمهور، 

والتوا�صل معه ؛ مثل الخطب، والمناق�شات والحوارات ال�شخ�صية ، والندوات ، والم�ؤتمرات ، والمعار�ض ، والمقابلات ، والمحا�ضرات، والحلقات الدرا�سية ، 

واللقاءات ، والزيارات ، كما ت�ستخدم الو�سائل المكتوبة ؛ مثل الجرائد والمجلات العامة، ومجلة الم�ؤ�س�سة والن�شرات ال�صحفية ، والتقارير الدورية والكتيبات 

والكتب والمل�صقات ، والمذكرات ؛ �أما الو�سائل الم�سموعة فت�شمل الن�شرات الإخبارية بالإذاعة والخطب والحفلات، والمقابلات الإذاعية ، والبرامج الإذاعية 

ولوحة   ، وال�وصر  والوثائقية  ال�سنيمائية  والأفلام   ، التليفزيونية  والمقابلات  بالتلفاز،  الإخبارية  الن�شرات  مثل  المرئية  الو�سائل  ت�ستخدم  حين  في  المختلفة 

الإعلانات ، والكاريكاتير، والر�سوم البيانية والمعار�ض والمتاحف والبرامج التلفازية المختلفة.

وي�ضاف �إلى ما �سبق �أن العلاقات العامة في الجمعيات الخيرية ، هي تلك الجوانب الفنية والعلمية، والإدارية من �سلوك الم�ؤ�س�سة المخطط ؛ بهدف رعاية 

و�أنواعها ، وهنا تقوم وظيفة  �أن�شطتها  التام بين الم�ؤ�س�سات على اختلاف  التفاهم  ت�أييد الجماهير و�ضمان  ال�سليمة في المجتمع، وك�سب  الروابط الإن�سانية 

التخطيط بدور كبير في التوا�صل مع الجمهور من خلال تخطيط البرامج المختلفة ، والمتنوعة لفئات الجمهور ، لذلك ف�إن - من الأهمية بمكان - الاهتمام 

بتخطيط برامج العلاقات العامة �أمر �ضروري في الجمعيات الخيرية ، وتوفير المعلومات والحقائق التي تركز عليها خطط وبرامج العلاقات العامة ، والالتزام 

بالتخطيط كجزء هام و�ضروري لأي برنامج ناجح.
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وحتى تقوم �إدارة العلاقات العامة في الم�ؤ�س�سات الخيرية ب�أداء وظيفتي الات�صال والتخطيط ، لابد �أن  تعتمد على البحوث وا�ستطلاعات الر�أي، وهذا ي�ؤكد �أهمية 

�إعداد بحوث الر�أي العام في العلاقات العامة التي بدونها تكون ات�صالات الم�ؤ�س�سة غير واقعية ؛ حيث لن تعرف ما يرغّب الجمهور- �سواءً الداخلي �أو الخارجي- في 

معرفته عنها ، كما ت�ساعد البحوث التعرف على �آرائه ومقترحاته وردود �أفعاله حول ن�شاطات الجمعية.

ولا يقف دور �إدارة العلاقات العامة في الجمعيات الخيرية على الات�صال، والتخطيط، و�إجراء البحوث وا�ستطلاعات الر�أي عند تنفيذ مبتغاها ؛ و�إنما تقوم بوظيفة 

التنظيم ؛ حيث تنظم المنا�سبات الخا�صة مثل: تنظيم الحفلات وا�ستقبال و�إقامة �ضيوف الجمعية ، وو�ضع برامج العمل، وتنظيم الم�ؤتمرات، والمعار�ض، والندوات، 

وور�ش العمل ، والقوافل ، والحلقات النقا�شية ، وتنظيم زيارات مجتمعية للجمهور، والعاملين بالم�ؤ�س�سة للم�ؤ�س�سات المجتمعية.

وتهتم �إدارة العلاقات العامة في الم�ؤ�س�سات الخيرية من خلال الت�سويق الاجتماعي بتغيير ردود فعل الأفراد تجاه فكرة معينة ، �أو هدف �أو �سلوك محدد ل�صالح 

المجتمع ، - ومن ناحية �أخرى - هناك من يرى �أن م�صطلح الت�سويق الاجتماعي ي�صف ا�ستخدام تكتيكات ومبادئ الت�سويق ؛ من �أجل تقديم ق�ضية اجتماعية 

ا  – بتكنولوجيا �أ�ساليب التغيير الاجتماعي التي ت�شتمل على ت�صميم وتنفيذ و�أحكام برنامج ات�صالى ؛ يهدف زيادة  جديدة، �أو فكرة ، �أو �سلوك ، �أو �أنه يُعنَى – �أي�ضً

قبول فكرة اجتماعية �أو ممار�سة في مجموعة، �أو �أكثر من المتبنين الم�ستهدفين.

وتتميز �إدارة العلاقات العامة في الجمعيات الخيرية بدورها الرئي�س في �إدارة الأزمات داخل الجمعية حيث تعمل على تفادي �أ�ساليب ردود الفعل الع�وشائية غير 

المخطط لها عند حدوث الأزمات، وذلك للحد من مخاطر الآثار المتوقعة نتيجة حدوث هذه الأزمات. 

وتعد �أن�شطة العلاقات العامة - �سواءً الات�صالية �أو التخطيطية، �أو البحثية، �أو التنظيمية، �أو الت�سويقية، �أو التقويمية في الجمعيات الخيرية - هو بمثابة مجهودات 

�أو محاولات متعمدة ؛ لتنمية نوع من ال�صلات ت�سهم في دعم الفهم والاحترام المتبادل بين الم�ؤ�س�سة ، وما بين الجمهور؛ مما ينعك�س في النهاية على ال�وصرة الذهنية 

للم�ؤ�س�سة ، و�سمعتها في المجتمع؛ وذلك ل�سبب ب�سيط هو �أن ن�شاطات �إدارة العلاقات العامة يمكن �أن ت�سهم �إلى حد كبير في دعم �سمعة الم�ؤ�س�سة )�أي �إظهار ال�وصرة 

الم�شرقة لها( لدى الجماهير، الأمر الذي �سي�سهم في خلق جو من الثقة والتفهم المتبادل ؛ وهنا تبدو �أهمية �إدارة العلاقات العامة في الم�ؤ�س�سات والجمعيات الخيرية.
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تعريف المعهد البريطاني للعلاقات العامة : 
جهود مخططة وم�ستمرة تهدف �إلى �إقامة علاقات طيبة والحفاظ على التفاهم الم�شترك بين المنظمة وجماهيرها .

تعريف مارستون :
العلاقات العامة هي الوظيفة الإدارية التي تعمل على تقييم اتجاهات الجمهور وتطابق �سيا�سات و�إجراءات المنظمة مع ال�صالح العام ،  وتنفيذ برامج من 

��شأنها �أن ت�ؤدي �إلى ك�سب تفهم الجمهور  وت�أييده .

تعريف جمعية العلاقات  العامة الدولية :
وظيفة �إدارية ذات طابع مخطط وم�ستمر ، تهدف من خلالها المنظمات �إلى ك�سب تفاهم وتعاطف وت�أييد الجماهير الداخلية والخارجية ،  والحفاظ على 

ا�ستمراره ،  وذلك بدرا�سة الر�أي العام وقيا�سه للت�أكد من توافقة مع �سيا�سات الم�ؤ�س�سة و�أوجه ن�شاطها ، وتحقيق المزيد من التعاون الخلاق والأداء الفعال 

للم�صالح الم�شتركة بين الم�ؤ�س�سات وجماهيرها ، با�ستخدام المعلومات المخططة ون�شرها . 

تعريف قاموس وبستر : 
هي فن �أو علم بناء التفاهم الم�شترك والعلاقات الح�سنه . 

تعريف  مفهوم  العلاقات العامة 
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إن كثر تعريفات العلاقات العامة  -�سواء من قبل المهنيين ،  �أو الباحثين والأكاديميين ، �أو هيئات العلاقات العامة – �أ�ضافت لمفهوم العلاقات 
العامة ، و�أثرت فيه كعلم ومهنة، ظهر �أهمها في تحديد �سمات م�شتركة �أجمع عليها معظم من عرفها ، و�أبرز هذه ال�سمات : 

11 و�وضح غر�ض غاية العلاقات العامة المتمثل في بناء �سمعة الم�ؤ�س�سة لم�ساعدتها على تحقيق النجاح . .

22 اعتبار �أن العلاقات العامة عملية م�ستمرة ، قد يكون لها نقطة، بداية ، دونما تحديد لنقطة النهاية ..

33 اعتبار الإدارة والات�صال �أ�سا�ساً لعمل العلاقات العامة ..

44 اعتبار الجمهور ) الداخلي والخارجي ( ا�سا�ساً لعمل العلاقات العامة ..

55 �أن ات�صال العلاقات العامة ات�صال �إقناعي ، ولي�س مو�وضعي، بكونه ي�سعى �إلى توجيه �سلوك الجمهور         ) �إيجابياً( ..

66 �سعي العلاقات العامة الدائم الو�وصل لحالة التوافق من خلال عملية التكيف والموازنة بين م�صالح الم�ؤ�س�سة والجمهور ..
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في ضوء هذا التحليل فإنه يمكن تعريف العلاقات العامة بأنها.
ن�شاط �إداري وات�صالي، ي�ستخدمه مهنيون في العلاقات العامة ، في بناء �سمعة الم�ؤ�س�سة لم�ساعدتها على النجاح ، من خلال البرامج 

البنائية »الوقائية » و لت�صحيح ما يطر�أ على هذه ال�سمعة من �أو�ضاع خاطئة من خلال البرامج العلاجية »الت�صحيحية« م�ستخدمة 

في ذلك عمليتها المتمثلة في البحث والتخطيط والتنفيذ والمتابعة، ملتزمة بقيم الجمال والأخلاق . 
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ومن هنا ف�إن الجمعيات الخيرية بحاجة ما�سة �إلى  ممار�سين للعلاقات العامة م�ؤهلين يمتلكون الأدوات ، وي�صلحون النية والق�صد، كما لابد لها من ممار�س م�ؤثر 

ومخطط، ومدرك لل�ساحة التي يعمل فيها، والمخاطر التي تحيط به ؛ ليكون قادراً على التعامل مع كل الظروف المحيطة به، ومن ثم القدرة على التعبير عن ر�سالة 

الجمعية، وتحقيق �أهدافها في المجتمع. 

وهذا ما �أخذه ) وقف المو�سى (و ) �شركة نماء الإعلامية ( - على عاتقهما - من توظيف كافة قدراتها و�إمكاناتها ؛ للم�ساعدة في تثقيف رجال العلاقات العامة ؛ حتى 

يمتلكوا من الأدوات الإعلامية والقيم الإن�سانية ؛ مما يجعلهم قادرين على حَمْـل م�شعل ور�ؤية العمل الخيري الفاعل .

 وت�أ�سي�ساً على ما �سلف يناق�ش هذا الدليل - بالدرجة الأولى - �إظهار الدور الا�ستراتيجي لإدارة العلاقات العامة والق�ضايا والمو�وضعات المرتبة بها نقدمها للممار�سين 

ا لتنظيم و�إدارة الم�ؤ�س�سات  للعلاقات العامة في الم�ؤ�س�سات ، والجمعيات الخيرية �آملين �أن يحقق قدراً من الإفادة في مجال العلاقات  العامة ، الذى يعتبر مدخلًا �أ�سا�سيًّ

والجمعيات الخيرية وهو �أحد المرتكزات الأ�سا�سية للدرا�سات الإعلامية.

والله ولى التوفيق

فريق مكانة العلمي
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 وظائف العلاقات العامة
في المؤسسات الخيرية

20

المحور الأول : العلاقات العامة في المؤسسات الخيرية
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منذ ظهور العلاقات العامة في الع�صر الحديث ، وهي محور لكثير من الجدل والنقا�ش حول حقيقة مفهومها و�أهميتها، ومدى ت�أثيرها على ن�شاطات 

الم�ؤ�س�سات المختلفة ، ومنها الم�ؤ�س�سات الخيرية، وعلى الرغم من �أن العلاقات العامة »حققت تقدمًا ملمو�سًا ولاقت قبلًاو متزايدًا خلال الخم�سين عامًا 

الأخيرة �إلا �أنه ما يزال ي�وشبها - حتى الآن - الغمو�ض وعدم الفهم الحقيقي لر�سالتها ، ووظائفها كما �أنها لم تحظ باهتمام الباحثين مثلما حظيت 

فروع علمية �أخرى ، وهكذا لم يتحقق قدر كبير في الإطار النظري الذي ي�شكل نظريتها؛ ف�ضلًا عن خلط الممار�سين لمفاهيمها ، وتباينهم في تقدير 

دورها والوظائف التي ت�ؤديها للم�ؤ�س�سة«.) (

وتعتبر وظيفة العلاقات العامة من الوظائف الاجتماعية والإدارية التي عرفها الإن�سان ، فهي وظيفة تتعلق بذلك الجانب غير المادي من جوانب العملية 

الإدارية عادة، وهي تتعامل مع ن�سيج اللحمة الداخلية ، التي تهدف �إلى ممار�سة مجموعة من الن�شاطات المتداخلة ، والتي تكون �وصرة �أكثر بريقاً عن 

الم�ؤ�س�سة يكون هدفها الأ�سا�سي الإقناع ، وتكوين القناعات الإيجابية عن الم�ؤ�س�سة ، ودورها في البيئة المحيطة بها ؛ فالعلاقات العامة لا تمار�س عملية 

ت�سويق الب�ضائع والخدمات ، و�إنما تقوم بعملية ت�سهيل تلك المهمة من خلال محاولة عك�س �وصرة جذابة للم�ؤ�س�سة ككل.) (

جماهيرها  مع  التبادلية  ال�صلات  من  مجموعة  تحقيق  �إلى  خلالها  من  تهدف  التي  وظائفها  �إحدى  العامة  العلاقات  تعد  الخيرية  الم�ؤ�س�سات  وفي   

الخارجية بغر�ض �إيجاد درجة منا�سبة من القبول والتكييف معها؛ وهي كذلك ن�شاط ات��صإلى يهدف �إلى توثيق ال�صلة بين الم�ؤ�س�سة والمجتمع ؛ ومن 

�أجل تحقيق ذلك ، ف�إنها تعمل على �إبراز ال�وصرة الم�شرفة لها ، كم�ؤ�س�سة تخدم المجتمع ، وتعمل على �صيانة م�صالحه وتعزيز هذه ال�وصرة التي تبرز 

حر�صها على ال�صالح العام ، والقيام بالبحوث التي تخدم وظائفها. 

�أما وظائف العلاقات العامة على م�ستوى الجمهور الداخلي للم�ؤ�س�سة الخيرية ، ف�إنها تهتم بتحديد كيفية تحقيق التعاون بين الر�ؤ�ساء وبين المر�ؤو�سين 

من خلال �إيجاد بيئة عمل �صالحة، ومناخ ت�سوده الألفة والتعاون الم�شترك بين العاملين ؛ من �أجل تحقيق تما�سك الجماعة الداخلية ، و�سلامة بنائها، 

مع  �إن وجدت-  والنزاعات-  الم�شكلات  وحل   ، المعنوية  الروح  ورفع  به،  يقومون  الذي  الدور  ب�أهمية  فيهم  الوعي  وترقية  الإنتاجية،  كفاءتهم  وزيادة 

الاهتمام ب�سمعة الم�ؤ�س�سة ، وظهورها بمظهر طيب في الداخل ، وبالتالي ينعك�س على �سمعتها في المجتمع الخارجي.) (

وبالتدقيق في الأبحاث والدرا�سات ، والكتب التي ر�صدت وظائف العلاقات العامة لوحظ وجود تباين كبير في تحديد هذه الوظائف خا�صة ، وقد �شمل 

ن�شاط العلاقات العامة مختلف الم�ؤ�س�سات الخيرية ؛ فذهب البع�ض �إلى �أربع وظائف هي: البحث والات�صال والتخطيط والتقويم... بينما يركز البع�ض 

الآخر - وهم �أغلبية - على طغيان الوظيفة الات�صالية في عمل العلاقات العامة حيث يرون �أن الات�صال هو جوهرها، وبدونه لا تقوم العلاقات العامة 

�أ�صلًا؛ فممار�س العلاقات العامة في الم�ؤ�س�سات الخيرية يق�ضي �أكثر من 80%من وقت العمل في ممار�سة �أن�شطة ات�صالية ؛ بل �إن تقدم علم العلاقات 

العامة نف�سه مرتبط بتقدم فنون الإعلام و�أ�ساليب الات�صال بالجماهير.) ( 

وظائف العلاقات العامة في المؤسسات الخيرية
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الم�ؤ�س�سات  في  العامة  العلاقات  ممار�س  �أن  �إلا  والأدوار،  الوظائف  هذه  حول  العامة  العلاقات  في  والخبراء  الباحثين  بين  والاختلاف  التباين  هذا  كان  �أيًّا 

ا بهذه الوظائف ، ور�ؤى وجهات نظر العلماء في هذا ال��شأن المهم بالن�سبة له �سواءً  الاجتماعية عامة، والجمعيات الخيرية على وجه الخ�وص�ص لا بد �أن يكون ملمًّ

من الناحية النظرية ، �أو العملية ؛ لذلك �سوف يتم تناولها على النحو التالي: 

لقد قسم بعض المهتمين وظائف العلاقات العامة في المؤسسات الخيرية إلى ما يلي:

أولًا: وظائف العلاقات العامة بالنسبة للجمهور بصفة عامة

تأييد  على  الحصول  بهدف  ؛  مبسطة  بلغة  وخدماتها  بالمؤسسة  الجمهور  تعريف 
الجمهور لها ولأنشطتها.

شرح سياسة المؤسسة للجمهور ، وإبلاغه بالتعديلات ، أو التغييرات التي تطرأ عليها 
بهدف قبوله إياها والتعاون معها.

المعلومات  بكافة  مده  خلال  من  وذلك  ؛  سليم  رأي  تكوين  على  الجمهور  مساعدة 
ا على أساس من الواقع والحقيقة. الصحيحة ، والصادقة ؛ ليكون رأيه مبنيًّ

التأكد من أن جميع الأخبار التي تنشرها على الجمهور صحيحة وسليمة.

تهيئة جو صالح بين المؤسسة والأفراد وبعضهم البعض داخل المؤسسة.

1

2

3

4

5
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ثانياً: وظائف العلاقات العامة بالنسبة للمؤسسة الاجتماعية ككل: 

11 مد المؤسسة بكافة التطورات التي تحدث في الرأي العام..

22 حماية المؤسسة ضد أي هجوم يقع عليها نتيجة نشر أخبار كاذبة، أو غير صحيحة عنها..

33 التأكد من أن أهداف المؤسسة وأغراضها وأعمالها تلقى الاهتمام الكافي من فئات .
الجمهور المختلفة.
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ثالثاً: وظائف العلاقات العامة بالنسبة لإدارة المؤسسة الاجتماعية:

أخبار الإدارة العليا للمؤسسة برد فعل سياساتها بين فئات الجمهور المختلفة.

بحث وتحليل وتلخيص جميع المسائل التي تهم الإدارة العليا ورفعها إليها.

مساعدة وتشجيع الاتصال بين المستويات الإدارية العليا والمستويات الدنيا والعكس.

تعمل كمنسق بين الإدارات المختلفة لتحقيق الانسجام بين هذه الإدارات من ناحية ، وبينها 
وبين الجمهور الداخلي ، والخارجي من ناحية أخرى.

للمنظمة  العليا  الإدارة  مديري  وجميع   ، الإدارة  مجلس  لأعضاء  شخصي  كمستشار  تعمل   
وإبداء النصح للمسؤولين عن إصدار القرارات، وتعديلها.) ( 

1

2

3

4

5
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رابعاً: وظائف العلاقات العامة نحو مجتمع المؤسسة الخيرية:

الأخرى الموجودة في المجتمع، وذلك عن طريق  الم�ؤ�س�سات والجماعات  العلاقات مع  تنمية  الم�ؤ�س�سات الاجتماعية على  العامة في  العلاقات  تعمل 

الك�شف عن المجالات ذات الفائدة الم�شتركة، كما ت�سعى لإقامة علاقات طيبة مع قادة الر�أي ، والنخبة ، والم�شاهير في المجتمع بتزويدهم وو�ضع 

الحقائق من  خلال مكتب الإعلام، �أو الدوريات ال�سنوية، والن�شرات والمل�صقات كما تعمل على �إقامة علاقات طيبة مع معاهد التدريب حتى يت�سنى 

تدريب موظفيها ، وعمالها في هذه المعاهد، وت�ساعد العلاقات العامة على تكوين ر�أي عام في المجتمع الذي تحيا فيه، وذلك بمده بكافة المعلومات ؛ 

ا على حقائق ل�صالح الم�ؤ�س�سة ، وتحقيقاً ، لأهدافها و�أن�شطتها.  ليكون ر�أيه مبنيَّ

التنفيذ

البحث

ط 
طي

سيقالتخ
التن

التقييم

التنفيذ
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بينما ذهب فريق آخر إلى حصر وظائف العلاقات العامة في المؤسسات الخيرية  في خمس وظائف 
أساسية هي:) (

البحث: 
ويق�صد به تلك الدرا�سات المت�صلة بقيا�س اتجاهات الر�أي العام بين جماهير الم�ؤ�س�سة الداخلية والخارجية، وكذلك درا�سة الظروف ال�سيا�سية والاقت�صادية ، 

والاجتماعية الم�ؤثرة على الم�ؤ�س�سة، وتقدير مدى نجاح الحملات الإعلامية التي تقوم بها ، وتحديد �أي الو�سائل الإعلامية �أكثر فعالية.

التخطيط: 
والمق�وصد بالتخطيط كوظيفة من وظائف العلاقات العامة هو« ر�سم �سيا�سة العلاقات العامة بالن�سبة للم�ؤ�س�سة الخيرية عن طريق تحديد الأهداف وت�صميم 

البرامج الإعلامية المحققة لهذه الأهداف، مع مراعاة التوقيت الزمني،  وتوزيع الاخت�صا�صات على الخبراء وتحديد الميزانية تحديدًا دقيقًا ) (

التنفيذ:
 �أي القيام بتنفيذ الخطط والات�صال بالجماهير الم�ستهدفة، وتحديد الو�سائل الإعلامية المنا�سبة لكل جمهور، وعقد الم�ؤتمرات و�إنتاج الأفلام الوثائقية وال�وصر 

وال�شرائح والاحتفاظ بمكتبة تنظم البيانات التاريخية، و�إقامة الحفلات ، والمعار�ض ، وتنظيم الندوات ، والمحا�ضرات ، والأحاديث والمناظرات �سواءً داخل ، �أو 

خارج الم�ؤ�س�سة. 
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 التنسيق:
 والمق�وصد به« العمل على الات�صال بالم�س�ؤولين في داخل الم�ؤ�س�سة، وكذلك الات�صال بالهيئات والأفراد خارجها ) ( » ومعنى هذا �أن العلاقات العامة تقوم بالتن�سيق 

بين الإدارة المختلفة ؛ لتحقيق التفاهم بين بع�ضها البع�ض؛ كما تعمل كحلقة ات�صال و�أداة تن�سيق بين الموظفين وال�شخ�صيات المختلفة، وبين الم�ستويات الدنيا 

والعليا، حيث تت�صل بالم�س�ؤولين في الداخل والخارج وبالمنظمات والأفراد في الخارج، فيت�صل الخبراء بالمديرين ، ور�ؤ�ساء الأق�سام ، وكبار الموظفين ، ويقدمون 

�إليهم الأخبار والمعلومات ، والتو�صيات المتعلقة بالعلاقات العامة، والتي ت�ؤثر على الم�ؤ�س�سة ومن جهة �أخرى يقوم الخبراء بالات�صال بقادة الر�أي في الخارج.) (

التقييم:
 ويق�صد به قيا�س النتائج الفعلية لبرامج العلاقات العامة والقيام بالإجراءات ال�صحيحة ؛ ل�ضمان فعالية البرامج وتحقيقها لأهدافها... وهي مرحلة تقييم 

ا -  بعد متابعة التنفيذ ؛ وذلك لت�شخي�ص عثراتها والعمل على �إ�صلاح ومعالجة نواحي الق�وصر فيها.) ( خطة الم�ؤ�س�سة – �أي�ضً
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بما �أن للفرد موقعه الاجتماعي ، ويت�أثر نف�سياً بمعطيات البيئة المحيطة في �إطار علاقاتها بتحقيق �أهدافه ، و�إ�شباع حاجاته، ف�إن الم�ؤ�س�سة الخيرية 

كالفرد تحتاج �إلى ت�أييد اجتماعي ، وقبول من قبل الجماهير التي تتعامل معها ؛ حتى تحقق �أهدافها �سواءً على الم�ستوى الداخلي، �أو الخارجي للم�ؤ�س�سة 

وعلى كل م�ؤ�س�سة اجتماعية �أن تحدد �أهدافها التي تعد النتائج النهائية التي ترغب الم�ؤ�س�سة في تحقيقها. ) (

ومن ثم ف�أهداف �إدارة العلاقات العامة في الم�ؤ�س�سات الخيرية ، تتعاظم بتعاظم حاجة الم�ؤ�س�سة �إلى الت�أييد والقبول الاجتماعي لت�صرفاتها و�سيا�ساتها 

تجاه جماهيرها« فالعلاقات العامة لم تعد علماً من العلوم الحديثة فح�سب ، بل �إنها �أحد فنون الات�صال الحديثة هدفها الأ�سا�سي ال�سعي �إلى �إر�ضاء كل 

�شخ�ص �سواءً خارج الم�ؤ�س�سة ، �أم داخلها عن طريق الإقناع« فالعلاقات العامة كن�شاط �إعلامي ، وجهود ات�صالية تبذل للإقناع ؛ وحث النا�س ؛ لاعتناق 

�أفكار معينة ، �أو الابتعاد عن ت�صرفات محددة.

وعلى الرغم من �أن الهدف الأ�سمى للعلاقات العامة في الم�ؤ�س�سات الخيرية هو تحقيق الان�سجام والتوافق بين الم�ؤ�س�سة وجماهيرها، �إلا �أن �أهدافها 

�أهداف الم�ؤ�س�سة ذاتها، ومن وجهة نظر جماهير الم�ؤ�س�سة ، ف�إن  تختلف فمن وجهة نظر الم�ؤ�س�سة ف�إن الهدف الأ�سا�سي للعلاقات العامة هو تحقيق 

الهدف الأ�سا�سي للعلاقات العامة هو تحقيق م�صالحهم، ومن هنا ي�أتي دور العلاقات العامة ؛ لتحقيق التوازن المطلوب بين الم�صلحتين. 

الم�ؤ�س�سة  بين  والتوافق  الان�سجام  )تحقيق  وهو  الخيرية  الم�ؤ�س�سات  في  العامة  للعلاقات  والا�ستراتيجي  والأ�سمى  الأ�سا�سي  الهدف  على  وا�ستناداً   

وجماهيرها( يمكننا �أن نحدد �أهداف العلاقات العامة في تلك الم�ؤ�س�سات في �إطار عدد من الأهداف المحددة التي ت�سعي �إلى تحقيقها، والتي تتفرع من 

الهدف الا�ستراتيجي ال�سابق ذكره  وهي كما يلي: ) ( 

أهداف العلاقات العامة في المؤسسات الخيرية

بناء اسم 
المؤسسة 
وسمعتها.

 متابعة اتجاهات 
الرأي العام. 

 اعتماد 
الأساليب 

العلمية في 
مجال الممارسة 

العملية

  كسب تأييد 
الجماهير 

والحصول علي 
رضاء المجتمع

4                                  3                                      2                                   1
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ويتحقق  ذلك من خلال ثلاثة محاور أساسية هي:

ويو�ضح التعمق في هذه المحاور الثلاثة �أن �أهداف العلاقات العامة في �أي م�ؤ�س�سة خيرية ترتكز علي توجيه جهود ممار�سيها في تحقيق الان�سجام والتوافق 

المتبادل بين الم�ؤ�س�سة وجماهيرها )الخارجية والداخلية( ؛ بهدف الو�وصل �إلى الر�ضا الكامل لكل من الطرفين.

الأول:
 تحقيقاً 

للمصالح العليا 
للمجتمع.

الثاني: 
جهود إيجابية  
لتحقيق الثقة 

بالمؤسسة.

الثالث: 
العمل على 

حماية سمعة 
المؤسسة. 

                                  3                                      2                                   1
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وبالتالي تنبثق أهداف العلاقات العامة من أهداف المؤسسة العامة، ويمكن  تلخيصها فيما يلي:) (
• ا، والتوافق هنا له جانبان: توافق الم�ؤ�س�سات مع جماهيرها، 	 ا �أو خارجيًّ تحقيق التوافق والان�سجام بين الم�ؤ�س�سات والجمهور �سواءً كان هذا الجمهور جمهورًا داخليًّ

وتوافق الجماهير مع الم�ؤ�س�سة، ولذلك فهي لا تقت�صر برامجها على ن�شر الحقائق والمعلومات المت�صلة بالم�ؤ�س�سة و�سيا�ستها وخططها وبرامجها، �أو ما تقدمه من 

�إدارتها حتى يتمكنوا من تعديل �سيا�سة الم�ؤ�س�سة  �أفكار الجماهير واتجاهاتها نحو الم�ؤ�س�سة �إلى القائمين على  ا  تهتم بنقل  �أي�ضً خدمات �إلى الجماهير، ولكنها 

وخططها بما يتنا�سب مع ما تتوقعه الجماهير من هذه الم�ؤ�س�سة.

• �إقامة علاقات طيبة وزيادة فر�ص التفاهم المتبادل بين الجماهير؛ لأن برامج العلاقات العامة ت�ؤدي دورًا كبيًرا في التوفيق بين الميول المتباينة للأفراد والجماعات 	

؛ حيث برامج العلاقات العامة هي محاولة الح�وصل على ت�أييد اجتماعي ، وم�ساعدة المتعاملين على م�ؤ�س�سة معينة من فر�ص تحويل الميول المتعار�ضة �إلى ميول 

م�شتركة ؛ وبذلك يتحقق الان�سجام الاجتماعي بين فئات المجتمع ، ويقوى ن�سيج العلاقات ، وتزداد فر�ص الح�وصل على التفاهم المتبادل.

• تح�سين العلاقات الاجتماعية بين جماهير العاملين بالم�ؤ�س�سة الخيرية، وتح�سين ظروف العمل والاهتمام بالعامل ك�إن�سان له حاجاته المادية وال�صحية ، والثقافية ، 	

والترويحية ، والنف�سية ، وبذلك تزيد فر�ص نجاح الم�ؤ�س�سة ويتحقق اللاوء والانتماء بين كافة العاملين بها.

• الاهتمام بالعاملين في الم�ؤ�س�سة باعتبارهم ي�شكلون جزءًا ا�سا�سيًّا في المجتمع ويتفاعلون معه...، وبذلك ف�إنهم ي�ؤثرون فيه، ف�إذا كان العاملون را�ضين عن م�ؤ�س�ستهم 	

انتقلت هذه الم�شاعر �إلى الجماهير الخارجية.

• تعديل الاتجاهات ال�سلبية في المجتمع وتحويلها �إلى �إيجابيات بناءة، وكذلك الت�أكيد على الاتجاهات الإيجابية، فالعلاقات العامة توجه برامجها نحو الجمهور في 	

محاولة الت�أثير فيه، وهذا الت�أثير ين�ص على �آراء و�أفكار الجماهير؛ بغية الو�وصل �إلى ر�أي عام يتفق مع م�صلحة الم�ؤ�س�سة والمجتمع.

• تدريب الجماهير المرتبطة بالم�ؤ�س�سة على الم�شاركة في الم�س�ؤوليات الاجتماعية لها عن طريق تب�صيرهم ب�إمكانات الم�ؤ�س�سة وبوجودها والعقبات التي تواجهها ، وبما 	

تنتظره منهم من ت�أييد. 

• ا ؛ 	 م�ساعدة  الجماهير على تحمل الم�س�ؤولية في ر�سم ال�سيا�سة العامة للم�ؤ�س�سة وت�أييدها ب�أفكارهم و�آرائهم، ولا �شك �أن تحقيق هذا الهدف يحقق هدفاً اجتماعيًّ

لأنه ينمي ال�شعور بالم�س�ؤولية الاجتماعية والقومية لدى المواطنين.
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بالإضافة إلى مجموعة أخرى من الأهداف يمكن تلخيصها فيما يلي: ) ( 
• تطوير العملية الإدارية للم�ؤ�س�سة من خلال تغذيتها بالمعلومات الدقيقة حول اتجاهات الر�أي العام؛ كما ت�سهم في اكت�شاف مدى الت�أثير الذي تحدثه القوى 	

الاجتماعية داخل المجتمع. 

• الح�وصل على ت�أييد الر�أي العام ، ومد ج�سور الثقة والتوا�صل بينه ، وبين الم�ؤ�س�سة الخيرية ، وذلك من خلال �إمداده بالمعلومات ال�صحيحة والاعتماد على 	

ال�صدق والأمانة في �إي�صال المعلومات �إليه. 

• تنمية الإح�سا�س بالم�س�ؤولية لدى المواطنين من خلال و�سائل الات�صال المعروفة ؛ كال�صحف والمجلات والتلفاز.	

• تدعيم العلاقة مع و�سائل الات�صال المعروفة من ال�صحف والمجلات والتلفاز وغيرها. 	

• ر�سم �وصرة �إيجابية حقيقية للم�ؤ�س�سة ؛ للإفادة منها �سيا�سيًّا، واقت�صاديًّا، وثقافيًّا.	

• ر�صد ما ين�شر �أو يبث من خلال و�سائل الات�صال حول الم�ؤ�س�سة ، ومتابعته وتقويمه ، والرد عليه ، �إذا لزم الأمر. 	
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- خلا�صة القول -  �إن �أهداف العلاقات العامة في الم�ؤ�س�سات الخيرية تختلف من م�ؤ�س�سة �إلى �أخرى، فلكل م�ؤ�س�سة �أهدافها الخا�صة بها ح�سب طبيعة 

ونوعية ن�شاطها وجمهورها الداخلي والخارجي، وقد تبين من �إحدى الدرا�سات التي �إجريت في المملكة العربية ال�سعودية ، حول “دور العلاقات العامة 

في الم�ؤ�س�سات الحكومية في المملكة العربية ال�سعودية درا�سة تطبيقية. ) ( ؛ حيث �أثبتت �أن هناك علاقة ارتباط بين تبعية العلاقات العامة للإدارة 

العليا ، وبين قيامها بتحقيق �أهدافها، و�أن العلاقات العامة التي تتبع الإدارة العليا ت�ستطيع تحقيق �أهداف الم�ؤ�س�سة ، والات�صال بجماهيرها الداخلية 

، والخارجية ، وتح�سين �وصرتها الذهنية ؛ نتيجة للتن�سيق المتكامل مع الإدارة العليا.
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شكل رقم)1(

نموذج تطبيقي لأهداف الجمعية الخيرية ، لتحفيظ القرآن الكريم بمحافظة الطائف

الهدف م
وسائل التنفيذالأهداف العامةالاستراتيجي

1

�إي�صال ر�سالة 

ودور الجمعية 

للمجتمع

تعريف المجتمع بالبرامج القائمة في الجمعية .

11  الإ�صدار التعريفي لجميع برامج الجمعية..

22  التقرير الختامي ال�شامل لعام كامل..

33 الحفل التعريفي ب�أن�شطة الجمعية ..

44 الإعلان عن برامج معينة في ال�صحف والمجلات الإنترنت..

55  الدليل ال�سنوي..

  معر�ض كن داعياً الم�شاركة في البرامج المنفذة من قبل جهات �أخرى .

2

توثيق ال�صلة مع 

المجتمع الداخلي 

والخارجي .

زيادة قنوات الات�صال بين من�سوبي الجمعية .

1-اللقاء ال�شهري.

2-ن�شرة دورية داخلية .

2- تلبية الاحتياجات اللازمة لمن�سوبي الجمعية.

11  بطاقة الموظف ..

22   عرو�ض التخفي�ض لدى الم�ست�شفيات والمكتبات والفنادق وغيرها ..

3- �إظهار نجاحات الأق�سام والأفراد بالجمعية.

11  الإعلان في ال�صحافة عن منجزات �أق�سام و�إدارات الجمعية..

22 الإعلان الداخلي في الأق�سام وفي لوحة العلاقات العامة ..

4- الم�ساهمة في المنا�سبات ال�سعيدة .

11 التهنئة ..

22  الدعم المادي ..

5- مد ج�سور التوا�صل مع الجمهور الخارجي بكل 

�شرائحه.

11  لقاءات كبار الزوار ..

22  لقاءات  من�سوبي الدورات القر�آنية..
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الهدف م
وسائل التنفيذالأهداف العامةالاستراتيجي

3

الدعوة للم�شاركة 

في برامج و�أن�شطة 

الجمعية .

11 للم�ساهمة في . للجمهور الخارجي  الفر�صة  �إتاحة   

تعليم القر�آن.

1- ا�ستقطاب المتطوعين .

2-الإعلان في ال�صحف عن برامج الجمعية .2- دعوة الجمهور؛ للالتحاق  بالبرامج والأن�شطة 

4

التعرف على �وصرة 

الجمعية لدى 

الآخرين .

�أداء  الأفراد داخل الجمعية عن  انطباعات  1- معرفة 

الأعمال.

اللقاء ال�سنوي المفتوح مع مدير الجمعية والأق�سام المعنية .

2- ا�ستبانة تقييم �سنوية �شاملة .

3-�إيجاد �صندوق اقتراحات داخل الجمعية .

للتعرف  2- فتح قنوات ات�صال مع الجمهور الخارجي 

على الم�شكلات والمقترحات 

11 ا�ستبانة تقييم واحتياجات عامة ..

22  موقع الجمعية من خلال البريد الإلكتروني ..

33  الإ�شارة �إلى ذلك في مطبوعات الجمعية ..

ت�ست�ضاف في  التي  للقاءات  برنامج  تقييم  ا�ستبانة   -3

الجمعية .

11  الإعلان في ال�صحافة عن منجزات �أق�سام و�إدارات الجمعية..

22 الإعلان الداخلي في الأق�سام وفي لوحة العلاقات العامة ..

5

الحفاظ على 

ال�وصرة العامة 

للجمعية .

والمرافق  الجمعية،  مبنى  تهيئة   -1

الأخرى؛ لكي تظهر بال�شكل اللائق .

11  �إعادة ترتيب الا�ستقبال ..

22  المعر�ض الدائم الداخلي ..

33  لوحات الأدوار ..

44 قاعة التدريب وكبار الزوار ..

55  الم�سرح ..

خلال  من  الجمعية،  عن  الجيد  الانطباع  تكوين   -2

تعاملها مع المجتمع الخارجي  .

11  �إيجاد ت�صميم جديد لأوراق الجمعية الر�سمية ..

22  تجديد ال�شعار الحالي ..

33  لوحات التعريف بالحلقات ..

3- تح�سين علاقة ممثلي الجمعية مع الجمهور .

11  تدريب مندوبي العلاقات العامة ..

22 تدريب جميع العاملين في الجمعية ..

شكل رقم)1(

شكل رقم)1)
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�إلقاء ال�وضء على ماهية الهيكل التنظيمي ؛ حيث  قبل البدء في معرفة الهيكل التنظيمي لإدارة العلاقات العامة في الم�ؤ�س�سات الخيرية لا بد من 

تتمحور �أغلب التعريفات على �أنه �شكل و�إطار الت�سل�سل الإداري للم�ؤ�س�سة يو�ضح فيه مواقع الوظائف، وارتباطاتها الإدارية ، والعلاقات بين الأفراد، 

كما يو�ضح خطوط ال�سلطة والم�س�ؤولية داخل التنظيم؛ حيث ي�ستطيع الناظر �إلى الهيكل التنظيمي لأي م�ؤ�س�سة؛ للتعرف على الوحدات والأق�سام 

داخل الم�ؤ�س�سة، والم�س�ؤوليات، وال�سلطات فيه، وهناك مجموعة من العوامل الم�ؤثرة في اختيار ال�شكل التنظيمي لإدارة العلاقات العامة في الم�ؤ�س�سات 

الخيرية هي حجم الم�ؤ�س�سة الخيرية ؛ فمن المعروف �أن الم�ؤ�س�سات الخيرية تختلف في �أحجامها، ونوع جمهورها، وهذا ي�ؤثر في الموقع الذي يجب �أن 

تو�ضع فيه �إدارة العلاقات العامة، وطبيعة ن�شاط الم�ؤ�س�سة ، ومدى ارتباطه بالجمهور ، فن�شاط العلاقات العامة في �أي م�ؤ�س�سة يرتبط ارتباطاً وثيقاً 

بخدمات هذه الم�ؤ�س�سة ، ونوعية جمهورها الذي يطلب هذه الخدمات، وحجم �إدارة العلاقات العامة و�أهدافها؛ فكلما كبر حجم دائرة العلاقات 

�أكبر في الهيكل التنظيمي للم�ؤ�س�سة، وطبيعة الإدارة العليا للم�ؤ�س�سة الخيرية ، ومدى  �أهمية  �أهدافها لابد و�أن تعطيها الم�ؤ�س�سة  العامة  ، وزادت 

تقديرها لدور العلاقات العامة، فكلما كانت الإدارة العليا متفتحة ونا�ضجة لابد من قيامها بتقدير لدور �إدارة العلاقات العامة و�إعطائها دورًا بارزًا 

في هيكلية الم�ؤ�س�سة ، والمركز المالي للم�ؤ�س�سة  ، فقوة المركز المالي لأي م�ؤ�س�سة يحدد مكان و�شكل العلاقات العامة في الهيكل التنظيمي، وحجم 

ونوعية الجمهور الذي تتعامل معه الم�ؤ�س�سة الخيرية ؛ لأن حجم الجمهور الذي يتعامل مع الم�ؤ�س�سة ، وحجمه من الأمور المهمة التي تحدد اختيار 

ال�شكل التنظيمي لإدارة العلاقات العامة.) (

 وي�ضاف �إلى ما �سبق مجموعة من المحددات ، والعوامل التي يتوقف عليها ، وي�ستند ويتحدد وفقا لها تنظيم العلاقات العامة في الم�ؤ�س�سة الخيرية، 

�سواءً من حيث �أ�سلوب تنظيمها، �أو موقعها وم�ستواها في الهيكل التنظيمي �أو التق�سيم الداخلي لها ، وبالتالي ت�ؤثر كل هذه المحددات بدرجة، �أو 

ب�أخرى على الفعالية التنظيمية للعلاقات العامة، 

الهيكل التنظيمي للعلاقات العامة في المؤسسات الخيرية
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وأهم هذه المحددات ما يلي:) (

11  الاقتناع بالمسؤولية الاجتماعية.

22  نوعية وعدد فئات الجمهور المرتبط بالمؤسسة الخيرية.

33 - مدى الاقتناع بتركيز أنشطة ، ومهام العلاقات داخل جهاز تنظيمي واحد.

44 طبيعة العلاقة بين جهاز العلاقات العامة بالمؤسسة والإدارات ، والأقسام الأخرى بها.
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- الاقتناع بالمسؤولية الاجتماعية:
 ويق�صد بها درجة اقتناع عمال الإدارة العليا بالم�س�ؤولية الاجتماعية الملقاة عليهم نحو م�صالح فئات الجمهور المختلفة، فلي�س هناك ما يدعو �إلى التو�سع في �أعمال العلاقات 

العامة ، �إذ لم يكن لدى الإدارة العليا الاعتقاد ال�صحيح بم�س�ؤولياتهم تجاه المجتمع وجماهيره.

- نوعية وعدد فئات الجمهور المرتبط بالمؤسسة الخيرية: 
حيث كلما زادت الجماهير المختلفة المرتبطة بالم�ؤ�س�سة �سواءً من داخلها، �أو من خارجها ، ارتفعت مكانة العلاقات العامة �إلى م�ستوى الإدارة العليا.

- مدى الاقتناع بتركيز أنشطة ، ومهام العلاقات داخل جهاز تنظيمي واحد: 
حيث ي�ؤدي ت�شتيت وبعثرة �أن�شطتها ، ومهامها على �إدارات �أخرى مثل ال�ش�ؤون الإدارية ، وال�سكرتارية العامة ، �أو الخا�صة �إلى تقلي�ص اخت�صا�صات جهاز العلاقات العامة ذاته 

، وتحجيم دوره المتكامل في زيادة درجة فعالية الم�ؤ�س�سة درجة قيام جهاز العلاقات العامة ب�أعمال غير اخت�صا�صاته: مثل التدريب ، �أو تجهيز البيانات ، �أو �أعمال ال�سكرتارية 

، وهذا من ��شأنه �أن يعوق جهاز العلاقات العامة عن الممار�سة الر�شيدة الأ�سا�سية ، وبالتالي انخفا�ض درجة فعاليته.

- طبيعة العلاقة بين جهاز العلاقات العامة بالمؤسسة والإدارات ، والأقسام الأخرى بها:
 ومعنى هذا ما �إذا كانت العلاقات تن�سيقًا وتعاونًا �أم تبادلًا للخبرات والمعلومات �أم ا�ستف�سارًا �أم م�ساعدات فنية.

والواقع �أن هذه المحددات التنظيمية للعلاقات العامة ، ت�شكل البنية الأ�سا�سية للموقع التنظيمي للعلاقات العامة ، وللتنظيم الداخلي لها ، وللم�شتغلين بها.

ا لها من  ولا يخفى على ممار�سي العلاقات العامة في الم�ؤ�س�سات الخيرية« �أن وجود �إدارة متخ�ص�صة في العلاقات العامة في كل جهة عموماً ، وكل جمعية خيرية خ�وص�صً

الأهمية �أمر كبير، وذلك لما تفر�ضه طبيعة الأعمال في هذه الجهات من تو�سع وتقدم وتطور، وزيادة حاجة بع�ضها �إلى البع�ض الآخر، و�ضرورة التن�سيق فيما بينها، ف�أ�صبحت 

ا في حياة الم�ؤ�س�سات الخيرية، وعاملًا رئي�سًا من عوامل كفاءتها وفاعليتها ؛ لذلك لا نجد غرابةً اليوم في �أن ت�سعى الكثير من الجهات التي توجد  العلاقات العامة �أمرًا مهمًّ

بها �إدارات متخ�ص�صة في العلاقات العامة �إلى ك�سب ت�أييد الر�أي العام وثقته، وهي بذلك ت�ؤدي واجبًا �أ�سا�سيًّا من واجبات الإدارة، وتقدم دليلًا على نجاحها.) (
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�إدارة العلاقات العامة في الم�ؤ�س�سات الخيرية ، مهما اختلف �شكلها التنظيمي من حيث الحجم والموقع والمكان... ف�إنها ت�شكل جزءاً من الهيكل  �إن 

التنظيمي لهذه الم�ؤ�س�سات، وت�ضم ح�شدًا من الإمكانات الب�شرية والمادية ، والفنية التي ت�ستخدمها ؛ من �أجل تنفيذ وظائف محددة ، وتحقيق �أهداف 

معينة ؛ وهي بذلك تمثل نظامًا فرعيًّا يرتبط بنظام �أ�شمل ، هو الم�ؤ�س�سة التي تمثل بدورها نظامًا يرتبط بالبيئة التي توجد فيها ، وترتبط معها برباط 

تبادلي في الت�أثر والت�أثير.. �إذ �إن العوامل البيئية التي ت�ؤثر على الم�ؤ�س�سة ، هي نف�سها العوامل التي ت�ؤثر على �إدارة العلاقات العامة فيها، باعتبارها 

منها �أو نظامًا فرعيًّا داخل الم�ؤ�س�سة؛ وبذلك لا يمكن درا�سة �إدارة العلاقات العامة في الم�ؤ�س�سة الخيرية بمعزل عن البيئة التي تعمل فيها.) (

هناك أربعة أنواع من التنظيم الداخلي التي يمكن أن تنظم بموجبه العلاقات العامة، وفيما 
يلي عرض لهذه الأنواع:) (

تنظيم العلاقات 
العامة كعمل فرعي 

للإداريين

تنظيم العلاقات العامة 
تحت إدارة متخصصة

العلاقات العامة تحت 
إدارة مستشار خارجي

العلاقات العامة تحت 
إدارة داخلية بالتعاون 

مع مستشار خارجي

12

34
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أولًا: تنظيم العلاقات العامة كعمل فرعي للإداريين:
بع�ض الم�ؤ�س�سات الخيرية توكل ن�شاطات العلاقات العامة لأحد الم�س�ؤولين في الجهاز الإداري غالبًا ما يكون ذلك الم�س�ؤول هو المدير التنظيمي للم�ؤ�س�سة. 

ثانياً: تنظيم العلاقات العامة تحت إدارة متخصصة:
يوكل اخت�صا�ص العلاقات العامة �إلى �إدارة متخ�ص�صة في العلاقات العامة في معظم الم�ؤ�س�سات الاجتماعية الكبيرة التي تتعامل مع جماهير متنوعة، وهذا يدل على 

مدى الأهمية التي تمنحها الإدارة العليا للعلاقات العامة.

 ثالثاً: العلاقات العامة تحت إدارة مستشار خارجي:
تقوم بع�ض الم�ؤ�س�سات الخيرية الكبرى بتفوي�ض بع�ض مكاتب الم�ست�شارين الخارجيين في العلاقات العامة، �أو �شركات للا�ضطلاع ب�أعمال العلاقات العامة نيابة عنها، 

وتوقع معها عقدًا بذلك لعدة �سنوات؛ �إذ يعتقد الإداريون �أن هذه المكاتب الا�ست�شارية المتخ�ص�صة في العلاقات العامة قد اكت�سبت خبرة طويلة ومهارات متعددة في 

فنون العلاقات العامة، و�أنها يمكن �أن ت�ؤدي المهمة ب�شكل �أف�ضل من الإدارة الداخلية.) (

رابعاً: العلاقات العامة تحت إدارة داخلية بالتعاون مع مستشار خارجي:
على الرغم من �أن كثيًرا من الم�ؤ�س�سات الاجتماعية الكبيرة لها �إدارات داخلية متخ�ص�صة في العلاقات العامة، �إلا �أنها تحتفظ ب�صلة قوية مع م�ست�شار خارجي في 

العلاقات العامة.

ويف�ضل العلماء والخبراء النوع الثاني فلكي تحقق العلاقات العامة �أهداف جمعيتها لابد �أن تكون على �شكل �إدارة م�ستقلة عن غيرها ب�أق�سامها، وفروعها ، ومدرجة 

�ضمن الهيكل الإداري المعتمد للجمعية؛ لأن ذلك يحقق لها دورًا �أكبر، و�أو�سع في قيامها ب�أعمالها با�ستقلالية تامة، كما �أنه يبعدها عن التداخل في المهام والم�س�ؤوليات 

والابتكار  الإبداع  �أكبر في  لها قدرًا  ويوفر  فيه،  تتميز  �أن  يهم الجمعية  وتركيزًا في مجال حيوي   ، واهتمامًا  ا  لها تخ�ص�صً الأخرى، ويحقق  والإدارات  الأق�سام  مع 

والتجديد والتوا�صل بفعالية مع جميع �شرائح المجتمع.) (
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 �أما بالن�سبة لموقع ومكانة �إدارة العلاقات العامة ، في الم�ؤ�س�سات الخيرية ، فلا يمكن لها ممار�سة اخت�صا�صها على نحو �سليم ، �إلا �إذا احتلت المكانة 

اللائقة بها في الهيكل التنظيمي للم�ؤ�س�سة الخيرية، والذي ي�سمح لها بدرا�سة العوامل التي ت�ؤثر في الجمهور، وتحليل اتجاهاته النف�سية والفكرية، و�إقناع 

هذا الجمهور عن طريق و�سائل الات�صال المختلفة، والعمل كمر�شد �شخ�صي ، لأع�ضاء مجل�س الإدارة.« وب�إجماع الباحثين ف�إن المكان الطبيعي لجهاز 

العلاقات العامة ،  �سواءً كان مكتبًا �أو ق�سمًا �أو�إدارة  بجانب رئي�س مجل�س �إدارة الم�ؤ�س�سة ، �أوعلى مقربة منه« ) ( حيث �إن ات�صال العلاقات العامة 

ا للنجاح في �أعمالها ؛ فمدير العلاقات العامة لا يمكنه القيام بواجباته الوظيفية كما ينبغي، ما لم ي�شغل  مبا�شرة بالإدارة العليا يعتبر �أمرًا حيويًّا و�ضروريًّ

من�صبًا موازيًا لمديري الإدارات الأ�سا�سية بالم�ؤ�س�سة، و�إلا تعذر عليه الم�شاركة في ر�سم ال�سيا�سات العامة للم�ؤ�س�سة ذاتها.) (

 لذلك يف�ضل �أن تو�ضع �إدارة العلاقات العامة في الهيكل التنظيمي للم�ؤ�س�سات الخيرية بالقرب من رئي�س مجل�س الإدارة �أو المدير العام للم�ؤ�س�سة ؛ لأن 

الن�شاط الذي تقوم به العلاقات العامة ب�شكل ناجح ، ي�ؤثر كثيًرا في الأن�شطة الأخرى ، ويت�أثر بها، وحتى ت�صبح �إدارة العلاقات العامة على ات�صال دائم 

ا من  ووثيق مع الإدارة العليا للم�ؤ�س�سة ؛ لذا ف�إن �أي م�ؤ�س�سة ترغب في الا�ستفادة الق�وصى من ن�شاط العلاقات العامة ؛ فعليها �أن تجعل موقعها قريباً جدًّ

الإدارة العليا في الهيكل التنظيمي لها ؛ وذلك من �أجل �إتاحة المجال لمدير �إدارة العلاقات العامة ؛ للم�شاركة الفعلية باتخاذ القرارات المهمة في الم�ؤ�س�سة. 
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المدير العام 

إدارة العلاقات العامة والإعلام إدارة أخرىإدارة أخرىإدارة أخرى

قسم العلاقات العامة لجنة العلاقات النسائية

شعبة العلاقات الخارجية
شعبة وسائل الإعلام

الإعلام الجديدالإعلام الجديد

الموقع الرسمي للجمعية

المنتديات الحوارية

المقارئ  الإلكترونية

موقع محبة القرآن

التواصل الإلكتروني

شعبة العلاقات الداخلية

السكرتارية

قسم الإعلام

شكل رقم )2(
 نموذج الهيكل التنظيمي لإدارة العلاقات العامة والإعلام

في الجمعية الخيرية ؛ لتحفيظ القرآن الكريم بمحافظة الطائف



 تحليل جمهور المؤسسة
الخيرية وتجزئته

44
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�إن الدخول في تحليل الجمهور ، وتجزئته في العلاقات العامة في الم�ؤ�س�سات الخيرية ، يتطلب �أولًا �أن نعرف معنى الجمهور، ففي اللغة يعني« عدد كبير 

من النا�س:) (  وا�صطلاحيًّا عُرّف في قامو�س علم الاجتماع ، ب�أنه« عدد كبير من الأفراد ي�شتركون في م�صلحة عامة، �أو اهتمام واحد يعرفون به، 

ونظرًا لوجود الم�صلحة الم�شتركة ، التي تجمع �أع�ضاء الجمهور ؛ ف�إنهم ي�شعرون بدرجة معينة من الوحدة والتوحد تتفاوت من جمهور �إلى �آخر«، وتتميز 

الجماهير عامة ب�ضخامة حجمها ، وبات�صالها فيزيقيًّا.) ( ويعّرف ب�أنه« ا�صطلاح فني يق�صد به خبراء العلاقات العامة جماعة من النا�س تتميز عن 

غيرها ب�صفات خا�صة ، كما تربط �أفرادها بروابط معينة«) ( وي�شمل مفهوم الجماهير جميع المجموعات التي يكون من م�صلحتها الإبقاء  على وجود 

الم�ؤ�س�سة ، ويكون لها م�صلحة من وجودها ، ويمكن تق�سيم هذه الجماهير �إلى:

 �أ– جمهور داخلي ، وي�شمل جميع من يعمل بالمنظمة من ر�ؤ�ساء ومر�ؤو�سين �أو موظفين ، وعمال وفنيين. ) (

ب- جمهور خارجي: وي�شمل كل المتعاملين مع الم�ؤ�س�سة في وقت معين ، وكل من ي�ستفيد من خدمات الم�ؤ�س�سة الخيرية.

�إن عملية تحليل جمهور الم�ؤ�س�سة هي من �أ�سا�سيات عمل العلاقات العامة في الم�ؤ�س�سات الخيرية ؛ حيث يرى بع�ض العلماء والخبراء �أن العلاقات العامة 

»عملية لقيا�س وتحليل الجمهور ؛ لتو�صيل ر�أيه للم�ؤ�س�سات من ناحية، �أو تو�صيل ر�أي الم�س�ؤولين في الم�ؤ�س�سات �إلى الجمهور من ناحية �أخرى، وهي عملية 

م�ستمرة تهدف �إلى ك�سب ر�أي الجمهور ، والإبقاء عليه، وبتحليل الجمهور ت�صبح العلاقات العامة عمليات لقيا�س وتو�صيل ، ون�شر بيانات ، ومعلومات 

من و�إلى الجماهير والهيئات، و�أن الجمهور له �أهمية خا�صة بالن�سبة للهيئات والعاملين بها لإطلاعه على ر�أي الجمهور، فيما يخ�ص احتياجاته و�شعوره 

نحو الخدمات التي تقدمها، و�إنها ت�ساعد المخت�صين في الهيئات على تو�ضيح حجم ونوع المجهودات المبذولة ؛ لخدمة الجماهير، وتو�ضيح �أف�ضل ال�سبل 

للانتفاع بها، وتهدف �إلى �إيجاد توازن م�ستمر بين ر�أي المخت�صين والعاملين في الم�ؤ�س�سات من جانب وبين ر�أي الجمهور من جانب �آخر. وتتعاون على 

�إحداث تغيير، وتعديل في اتجاهات  الم�ؤ�س�سات، �أو �إقناع الجماهير بفكرة، �أو مو�وضع معين.) (

 Smith فظهرت �أول ما ظهرت في �أدبيات البحوث الت�سويقية عن طريق �سميث ، Segmentation of Audiences أما فكرة تجزئة الجماهير�

Segmentation of market ، يعنى بتق�سيم الجمهور �إلى مجموعات يتماثل فيها �أفراد كل مجموعة  في عام 1956م، ومفهوم تجزئة ال�سوق 

 ، والإعلامية  ال�سيا�سية  والعلوم  المجالات  من  كثير  في  للجمهور  التجزئة  فكرة  توجد  واليوم  الآخرين،  المجموعات  �أع�ضاء  مع  ويختلفون  بع�ضهم  مع 

والاجتماعية. وبما �أن العلاقات العامة هي ن�سيج من العلوم ال�سابقة ؛ فقد ات�ضح لعلمائها �أهمية تجزئة الجمهور قبل ت�صميم �أي  برنامج �أوحملة ؛ 

�أثبتت البحوث عدم جدوى ت�صميم  برنامج حملة، وبث ر�سائلها �إلى مجموعة كبيرة من الجماهير دون درا�سة ومعرفة خ�صائ�صها ، وكيفية  حيث 

تجزئتها حيث ي�صعب الو�وصل �إلى جماهير غير متجان�سة ، ثم محاولة �إقناعها، ذلك �أنه لا توجد ا�ستراتيجيات قادرة على �أن تجعل المر�سل ي�صل �إلى 

�أنواع الجماهير بالر�سالة نف�سها.) (
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أولًا: تجزئة 
الجمهور حسب 

الخصائص 
الديموغرافية

 ثانياً: تجزئة 
الجمهور حسب 

خصائص العلاقات 
الاجتماعية

 ثالثاً: تجزئة 
الجمهور حسب 

الثقافة 

رابعاً: تجزئة 
الجمهور حسب 

الخصائص 
البشرية 

والجغرافية

4                                  3                                      2                                   1

خامسًا: تجزئة 
الجمهور عن 

طريق أساسيات 
الوصول

سادسًا: تجزئة 
الجمهور عن 

طريق استخدامات 
الوسائل والقنوات 

الإعلامية

 سابعاً: تجزئة 
الجمهور حسب 

الاتجاهات 

 ثامناً: تجزئة 
الجمهور 

حسب النشاط 
الجماهيري حيال 
موضوع الحملة

8                               7                                       6                                   5

إلى  الجماهير  تجزئة  عملية  في  الخيرية  المؤسسات  في  العامة  العلاقات  ممارسو  ويلجأ 
أساليب ، وطرق معينة سوف نوردها في السطور التالية:  
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أولًا: تجزئة الجمهور حسب الخصائص الديموغرافية:
 وهى من �أكثر العوامل ا�ستخدامًا ، و�أكثرها قدمًا كما �أنها من �أقلها تكلفة، وت�شمل هذه الخ�صائ�ص من العمر، والجن�س، والحالة الاجتماعية ، والمعي�شية، والحالة 

الوظيفية، والتعليمية، والجن�سية، والديانة؛ لذلك كثيراً ما نرى �أن الأهداف الخا�صة ببرامج وحملة العلاقات العامة في الم�ؤ�س�سة الخيرية تتمحور حول خا�صية 

من هذه الخ�صائ�ص؛  فمثلا نقول �إن برامج و�أن�شطة الم�ؤ�س�سة الخيرية موجهة �إلى من لديهم م�ستوى الدخل... ولا �شك �أن هذه التجزئة لي�ست الأف�ضل، ولكن في 

كثير من الأحيان هي الأكثر عملية ب�سبب قلة تكاليفها المادية والب�شرية... وعلى الرغم من �أهمية العوامل الديموغرافية، وقلة تكلفتها �إلا �أننا في كثير من الأحيان 

 نجدها عاجزة عن �شرح وو�صف بع�ض التجمعات الجماهيرية مما يوجب علينا البحث عن خ�صائ�ص �أخرى على �وضئها نق�سم هذه التجمعات الجماهيرية. 

 ثانياً: تجزئة الجمهور حسب خصائص العلاقات الاجتماعية:
 يرى )جرونج( �أهمية تحويل مفهوم العلاقات الاجتماعية �إلى متغيرات يمكن قيا�سها، ثم يقدم بع�ض هذه المتغيرات التي يمكن قيا�سها وهي: المتغيرات الخا�صة 

بالأ�سلوب الحياتي، �أو ما ي�سمى بمتغير ال�سيكوغرافيك، ومتغير الثقافة؛ فمثلا نجد �أن متغير الأ�سلوب الحياتي يهتم بن�شاطات الفرد ورغباته و�آرائه وطريقته 

في الحياة، ويعرّف الأ�سلوب الحياتي ب�أنه ال�سلوك في الحياة اليومية، الذي يفرق واحدًا عن الآخر ك�أفراد ») (

 ثالثاً: تجزئة الجمهور حسب الثقافة: 
ويتم تجزئة الجمهور �إلى مجموعات ح�سب قيمهم ، وعاداتهم ، وت�صرفاتهم، فعلى �سبيل المثال نجد النا�س يختلفون في كيفية �إدراكهم للأ�شياء والعالم من 

حولهم اعتمادًا على تن�شئتهم الاجتماعية، وعلى خبراتهم الحياتية، فال�شيء قد يعني �أ�شياء مختلفة لعدة مجموعات من النا�س.

رابعًا: تجزئة الجمهور حسب الخصائص البشرية والجغرافية:
  يعتمد هذا الأ�سلوب  على الأ�سلوب الحياتي، والتوزيع الجغرافي بمعنى تق�سم المنطقة �إلى �أحياء متجاورة، وهي بذلك �أحياء مت�شابهة في �أ�شياء كثيرة من حيث 

�أ�سلوب الحياة وطرق المعي�شة. 
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خامسًا: تجزئة الجمهور عن طريق أساسيات الوصول:
 وذلك بتوزيع الجمهور من حيث قدرته على الح�وصل على المعلومات– لقد بينت بحوث انت�شار الأفكار الم�ستحدثة Diffusion of Innovations �أن 

الجماهير ذات المعرفة الأقل - غالبًا ما -تح�صل على �أقل المعلومات التي تقدمها الحملات التوعوية وذلك ب�سبب �صعوبة الو�وصل �إليها؛ نتيجة الاختلاف 

الاجتماعي بين القائمين على هذه الحملات، ومر�شديها، وبين افراد هذه المجتمعات.. لذا يمكن لنا �أن نق�سم الجمهور من حيث درجة وقدرة الو�وصل �إليه ، 

وذلك من �أجل التركيز على هذه الفئات ذات المعرفة القليلة والو�وصل ال�صعب. وهذه الطريقة هي الأكثر عملية للقائمين على الحملة، وذلك ب�سبب قلة تكلفتها 

المادية والب�شرية، ولعل الانت�شار ال�سريع للإنترنت بين الفئات الجماهيرية المختلفة، وخا�صة المهم�شين ي�ساعد في الو�وصل لهذه الفئات.

سادسًا: تجزئة الجمهور عن طريق استخدامات الوسائل والقنوات الإعلامية:
 يقوم  ممار�س العلاقات العامة بالتجزئة ح�سب الو�سائل المتوفرة ؛ فيقوم بتحليلها ومعرفتها ، ثم يقوم بعد ذلك بتحديد هذه الو�سائل ، مثل قيامه باختيار 

ال�صحيفة المحلية للمنطقة ، ثم يقوم باختيار مواعيد محددة للإذاعة والتليفزيون.

 سابعاً: تجزئة الجمهور حسب الاتجاهات: 
 وتتم هذه الطريقة في تجزئة جمهور الم�ؤ�س�سة بالتوجه �إلى الجمهور ح�سب اتجاهاته نحو المو�وضع المطروح فالتوجه �إلى الجمهور الم�ؤيد يختلف عن التوجه �إلى 

الجمهور المعار�ض... هناك تجزئة �أخرى تق�سم الجمهور �إلى ثلاثة �أنواع هي) الم�ؤيدين، والمعار�ضين، والمحايدين(
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 ثامناً: تجزئة الجمهور حسب النشاط الجماهيري حيال موضوع الحملة:
 لقد ق�سم )جرونج( الجماهير، ح�سب كيفية ن�شاط الجماهير واهتمامها بالمو�وضعات المطروحة �إلى �أربع فئات كالتالي: 

باخت�صار �إن تحليل جمهور الم�ؤ�س�سات الخيرية - من جانب ممار�سي العلاقات العامة - لهو �أمر مهم للغاية ؛ فمعرفة الجمهور ي�سهل كثيًرا من 

�إلى �شرائح؛ �شريحة عليا ذات �صلة مبا�شرة  العامة ويت�ضح من خبرات العمل الخيري وجود تق�سيم للجمهور  و�أن�شطة العلاقات   ، القيام بمهام 

بالم�ؤ�س�سة ممن لهم �سابقة في العمل الخيري والتطوعي ومن العاملين، وهناك ال�شريحة الثانوية وهم جماعات ، و�أفراد لديهم ان�شغال من نوع علمي 

، �أو تخ�ص�صي بالعمل الخيري، وال�شريحة الم�ستهدفة الأولية هم جميع �أفراد المجتمع، وي�ستعان بال�شريحة الثانوية ؛ للو�وصل �إلى ال�شريحة الأولية 

عملًا بالمبد�أ الإعلامي انتقال المعلومات على مرحلتين« ) (  

 All-issue publics الفئة النشطة لكل الموضوعات

الفئة النشطة لبعض القضايا Inovolving–issue –only publics هنا تهتم هذه الفئة 
بالموضوعات الساخنة التي تهتم بها في الغالب.

 Single- issue publics الفئة النشطة للقضية الواحدة

الجماهير غير المبالية لمعظم القضايا والأحداث.) (

1

2

3

4



 تخطيط برامج العلاقات العامة
في المؤسسات الخيرية

50
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يعتبر التخطيط �أحد الوظائف الرئي�سة لممار�سي العلاقات العامة في الم�ؤ�س�سات الخيرية ؛ فلا يمكن ب�أي حال من الأحوال ممار�سة �أن�شطة العلاقات 

العامة في الم�ؤ�س�سات الخيرية بفعالية ، دون وجود برامج مخططة، ومدرو�سة  للعلاقات العامة تخلع ثوب الع�وشائية ، والارتجالية عنها، �إلا �أن هناك 

�أن تخطيط هذه  الرغم من  العامة على  العلاقات  �أدبيات  ال�وضء عليها في  ت�سليط  قلة  العامة ف�ًالض عن  العلاقات  برامج  يكتنف  وا�ضحًا  ا  غمو�ضً

البرامج �أمر بديهي ؛ لتحقيق �أهدافه،.وتنطلق هذه الجزئية من منطلق رئي�س ، وهو �أنه لا يمكن للعلاقات العامة �أن تحقق �أهداف الم�ؤ�س�سة دون 

تخطيط برامج محددة تغطي مجمل ن�شاطه .

وتعد برامج العلاقات العامة من �أهم المو�وضعات التي تقوم بها �إدارات العلاقات العامة في الم�ؤ�س�سات المختلفة، و�إن الجهد المبذول في �إعداد وتخطيط 

برامج العلاقات العامة لي�س بالقدر الهين �إذ يتطلب ممن يقوم به، �أن يكون على �إلمام كافٍ وفهم عميق لمفهوم العلاقات العامة، والر�سالة الإعلامية 

التي يتناولها البرنامج؛ فكلما كانت الر�سالة مدرو�سة بدقة كلما كان البرنامج ناجحًا وذا �أثر كبير لدى الجمهور) (.

وحتى يزداد الأمر و�وضحاً لا بد من تقديم تعريف لم�صطلحين رئي�سين هما: التخطيط، والبرنامج، وبرنامج العلاقات العامة، وهو على النحو التالي:

التخطيط: 
ب�أنه« الاختيار المرتبط بالحقائق، وو�ضع وا�ستخدام الفرو�ض المتعلقة بالم�ستقبل، عند ت�وصر، وتكوين الأن�شطة  ف جورج تيري التخطيط عامة  يُعرِّ

المقترحة التي يُعتقد ب�ضرورتها؛ لتحقيق النتائج المن�وشدة« ) ( ويُعد التخطيط الوظيفة الأولى ومحور العملية الإدارية تتعدل بموجبه الوظائف الأخرى 

في هذه العملية )التنظيم والتوجيه والرقابة وتطوير العاملين(.

 )Objective( والإجرائية  )Bools( المفاهيمية �أو  الأهداف الا�ستراتيجية،  ب�أنه عملية و�ضع  العامة  للعلاقات  التخطيط الا�ستراتيجي  ويعرف 

الكفيلة، ل�ضمان  والإجرائية  المفاهيمية(  الر�شيد والا�ستراتيجي للأهداف الا�ستراتيجية )  �أولهما الاختيار  للقيا�س بما يخدم هدفين:  ب�شكل قابل 

بقاء ونمو الم�ؤ�س�سة، والتي تفيد في تبرير برامج العلاقات العامة كن�شاط �إداري قابل للتطبيق؛ وثانيهما: جعل برامج العلاقات العامة قابلة للتقويم، 

والتدليل المو�وضعي على نجاحها �أو �إخفاقها. ) (

تخطيط برامج العلاقات العامة في المؤسسات الخيرية
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ولذلك وجهت الم�ؤ�س�سات الخيرية العناية بتخطيط برامج العلاقات العامة وازدادت �أهميتها، فو�ضع البرامج هو الو�سيلة الوحيدة التي ت�ستطيع الم�ؤ�س�سة من خلالها 

ا ؛ هذا التكيف هو الذي يمكنها من بلوغ �أهدافها، ويحقق لها، ولجمهورها  تحقيق التكيف الإن�ساني بينها، وبين الجمهور المتعامل معها، وبين الم�ؤ�س�سات الأخرى �أي�ضً

العديد من الخدمات والمنافع، ويكفل تحقيق العدالة، والرعاية الاجتماعية، ون�شر الطم�أنينة في نفو�س جماهيرها، وهي بدورها ت�سعى - من جراء ذلك - �إلى زيادة 

�أوا�صر التعاون والثقة، وح�سن التفاهم الذي يحقق النجاح وال�شهرة.) (

وحتى يتم تخطيط برامج العلاقات العامة بشكل جيد، لابد من توافر مقومات أساسية لبرنامج العلاقات 
العامة وهي :

• �أن يكون للبرنامج هدف محدد وا�ضح لجمهور الم�ؤ�س�سة.	

• �أن تراعى الدقة في اختيار الأدوات والأ�ساليب التي ت�ستخدم في البرنامج .	

• ا ويتنوع بتنوع الجماهير وتنوع احتياجاته .	 �أن يكون البرنامج م�ستمرًّ

• �أن يكون البرنامج قائمًا على عمليات بحث، وا�ستق�صاء للراي العام ، وتخطيط علمي �سليم .	

• �أن يحدد نوع الجمهور المق�وصد بالعلاقات العامة.) (	

  وبعد �أن يت�أكد ممار�س �أو م�س�ؤول العلاقات العامة في الم�ؤ�س�سات الخيرية من توافر مقومات التخطيط للبرنامج  يبد�أ في التخطيط وو�ضع البرامج ؛ فدوره في �إعداد 

برامج العلاقات العامة يتوقف على مدى مكانة �إدارة العلاقات العامة في الم�ؤ�س�سة، وعلى مدى الاعتماد على الإدارة، وعلى مدى �أهمية الإدارة في الم�ؤ�س�سة، وعلى 

مدى حب الإفادة من خبرة العاملين فيها ، وقدرتهم على القيام بهذه الاعمال، ومن ثم ف�إن دوره يمكن تلخي�صه ب�شكل مخت�صر بما يلي :

• البحث عن الحقائق وجمعها وتحليلها، وو�ضع الت�وصرات عن طرق العلاج للم�شكلات القائمة، والاطلاع على خطة الاتجاهات الم�ستقبلية للم�ؤ�س�سة ب�شكل عام .	

• لبرامج 	 التخطيط  عند  كلها  الأمور  هذه  مراعاة  على  �سوية  العمل  �أجل  من  الم�ؤ�س�سة  لإدارة  واتجاهاته  وميوله  و�آرائه  واحتياجاته  الجمهور،  رغبات  تو�ضيح 

العلاقات العامة.

• القيام بتنفيذ ال�سيا�سة التي ر�سمتها الم�ؤ�س�سة عن طريق و�ضع وتنفيذ برامج العلاقات العامة .) (	
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عن  المسؤول  بالالتزام   الخيرية  المؤسسات  في  العامة  العلاقات  لبرامج  التخطيط  عملية  وتبدأ 
هذه الوظيفة بمجموعة من الخطوات يمكن تفصيلها على النحو التالي:

أولًا: تقييم 
الوضع الحالي

ثانياً : تحديد 
أهداف 
البرنامج

ثالثاً: تحديد 
الجمهور 

المستهدف من 
البرنامج

رابعاً: تحديد 
وسائل الاتصال 

المناسبة 
للبرنامج

4                                  3                                      2                                   1

خامسًا: 
وضع برنامج 

العلاقات 
العامة

سادساً: 
استراتيجية برامج 
العلاقات العامة

سابعًا: إدارة 
البرنامج

ثامناً: تحديد 
ميزانية البرنامج

8                               7                                       6                                   5
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أولًا: تقييم الوضع الحالي:
يجب على رجل العلاقات العامة �أن يفهم الو�ضع الحالي للم�ؤ�س�سة وجماهيرها، ويعنى ذلك الإجابة على �س�ؤال �أين نحن الآن؟ فمن ال�ضروري �أن يبد�أ بالتعرف 

على اتجاهات الجماهير، وموقفها من الم�ؤ�س�سة و�سيا�ستها، و�أهدافها؛ حتى يتمكن من تحديد هذه الاتجاهات، والمواقف؛ فلابد من درا�ستها عن طريق عدة 

و�سائل و�أ�ساليب منها الملاحظة، �أو ا�ستطلاعات الر�أي، �أو البحث المكتبي، ونعني به درا�سة المعلومات والإح�صائيات المتوفرة والم�سجلة �أ�صلًا.

ثانياً : تحديد أهداف البرنامج:
على رجل العلاقات العامة �أن يحدد الأهداف من �إعداد برنامج العلاقات العامة التي بناء عليها يقوم بتجديد الن�شاطات والأعمال المفتر�ض القيام بها؛ لتحقيق 

هذه الأهداف، ومن ال�ضروري �أن يتم ترتيب هذه الأهداف وفق �أهميتها الن�سبية ، فهنالك الأهداف الأكثر �أهمية، وهنالك الأهداف المهمة ، والأقل �أهمية. 

ثالثاً: تحديد الجمهور المستهدف من البرنامج:
�إلى جمهور   العامة ؟ هل �سيوجه البرنامج  العلاقات  مِنْ الجماهير �سوف يوجه برنامج  َنْ  ِمل �أن يحدد  العامة - في هذه الخطوة -  العلاقات  يتعين على رجل 

الم�ستفيد؟ �أو �إلى جمهور العاملين ؟ وغيرهم ، كما يجب معرفة �إلى �أي من فئات الجمهور، �سوف نقوم بتوجيه الر�سالة الإعلامية؟ هل �سنقوم بتوجيهها �إلى 

الم�ستفيدين من ذوي الدخول المرتفعة، �أو من ذوي الدخول المحدودة؟.
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رابعاً: تحديد وسائل الاتصال المناسبة للبرنامج:
من المهام الأ�سا�سية لرجل العلاقات العامة تحديد و�سائل الات�صال المنا�سبة، التي تكفل و�وصل الر�سائل الإعلامية �إلى الجماهير الم�ستهدفة بفعالية، 

وب�أ�سرع وقت ممكن، و�أقل تكلفة ممكنة، وفى العادة لا يتم اختيار و�سيلة ات�صال واحدة ، بل عدة و�سائل ات�صالية، ومن و�سائل الات�صال ما تكون 

خا�صة ؛ مثل الاجتماعات الدورية، �أونظام الباب المفتوح، �أو مجلة الم�ؤ�س�سة، �أو التقارير الدورية، ومنها ما تكون جماهيرية؛ كال�صحف، والإذاعة 

والتليفزيون والمعار�ض والم�ؤتمرات العامة.

خامسًا: وضع برنامج العلاقات العامة:
�إعداد جدول زمني، لهذه  القيام بها خلال فترة الخطة، مع  العامة  التي تنوى العلاقات  العامة الحملات الإعلامية،  يت�ضمن برنامج العلاقات 

الحملات الإعلامية يبين موعد بداية، ونهاية كل حملة �إعلامية، وي�شمل البرنامج كذلك و�سائل الات�صال التي تم اختيارها، وتكلفة كل و�سيلة منها، 

بالإ�ضافة �إلى تعيين الأ�شخا�ص الم�س�ؤولين عن تنفيذ كل ات�صال، والأوقات المنا�سبة لكل ات�صال، والا�ستراتيجية التي يمكن اتباعها.
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سادساً: استراتيجية برامج العلاقات العامة:
تنق�سم برامج العلاقات العامة �إلى نوعين رئي�سيين: �أولهما وقائي؛ ل�صيانة الم�ؤ�س�سة من الأخطار التي قد تحدق بها، والثاني علاجي؛ لحل الم�شكلات 

ا �أو علاجيًّا؛ ف�إنه يتحتم �أن يكون مبنيًّا على �أ�س�س من التنظيم والإعداد..  التي تواجه الم�ؤ�س�سة بعد حدوثها، و�سواءً كان ن�شاط العلاقات العامة وقائيًّ

ولما كانت برامج العلاقات العامة متعددة ومتنوعة، فمن الطبيعي �أن يكون لكل ميدان ا�ستراتيجية خا�صة تلائمه وتحقق �أهدافه.

 ومن أشهر هذه الاستراتيجيات ما يلي:

هذه بع�ض الا�ستراتيجيات التي يلج�أ �إليها ، - �أو�إلى بع�ضها - الم�شتغلون بالعلاقات العامة؛ لتحقيق �أهدافهم ومن المهم �أن ن�ؤكد على �ضرورة درا�سة 

الموقف قبل اختبار الأ�سلوب �أو الا�ستراتيجية المنا�سبة؛ فما ي�صلح لموقف معين قد لا ي�صلح لموقف �آخر.

التركيز

التوقيت

التريث وعدم 
المفاجأةالتورط

المشاركة

ملتقى الطرق

الاختفاء
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سابعًا: إدارة البرنامج:
لابد من مراعاة عن�صري التنظيم والإدارة، وذلك بتحديد �شكل المنظمة التي تدير الم�شروع واختيار الأفراد الذين �سي�ضطلعون بم�س�ؤوليات الإدارة من 

حيث الم�ؤهل والخبرة وعدد الموظفين الذين يحتاجهم البرنامج مع مراعاة طبيعة البرنامج.

ثامناً: تحديد ميزانية البرنامج:
�إن حجم ميزانية  برامج العلاقات العامة تختلف من م�ؤ�س�سة �إلى �أخرى، وهى عبارة عن تعبير رقمي �أو ترجمة رقمية لخطة العلاقات العامة.. ويدخل 

في ميزانية برنامج العلاقات العامة كافة البنود، التي تتعلق بتكاليف الأن�شطة التي تقوم بها دائرة العلاقات العامة.



 تقييم برامج العلاقات العامة
وقياس فاعليتها

58
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تعتبر عملية تقييم برامج العلاقات العامة، ومتابعة ما تم �إنجازه ب�صفة دورية من �أهم خطوات نجاح عمل م�س�ؤول العلاقات العامة في الم�ؤ�س�سات الخيرية، 

ولا تقل �أهمية عن مهام الإدارة العليا التي تقوم بها، ولا ي�ستطيع �أي ممار�س للعلاقات العامة في �أي مجال تح�سين �أدائه، دون �أن يتم تقييم الأن�شطة التي 

يمار�سها، وهذا ما �أكده )Austin Pinkleton  في �أن الإدارة تريد �أن ترى عائد الا�ستثمارات التي �أنفقت على برامج العلاقات العامة ولا يتم ذلك �إلا 

من خلال التقييم. ) ( الذي يعرف ب�أنه » قيا�س فعالية برامج العلاقات العامة في �وضء مدى بلوغها الأهداف المحددة �سلفا، وقدرتها على احداث التغيير 

المطلوب« ) ( .

ويهدف التقييم في مجال العلاقات العامة إلى تحقيق عدد من الأهداف من أهمها: ) (
11  تحقيق الا�ستخدام الأمثل للموارد: فهو ي�ساعد في الت�أكد من �أن الأموال والجهود �صرفت في وجهها الم�شروع الذى خطط له، ويبرر الدعم اللازم للتو�سع .

في الن�شاطات الم�ستقبلية.

22  �ضبط الجهود الفردية والجماعية؛ لأن جهود ممار�س العلاقات العامة قد تذهب �أدراج الرياح، �إذا لم يعقبها تقويم يقدر الجهود الفردية والجماعية..

33  تحديد الاتجاه ال�صحيح ؛ ل�سير برامج العلاقات العامة التي تتخذ �إجراءات تنفيذية تت�صف بالمرونة �أو التعقيد ، والب�ساطة �أو الغمو�ض..

44 العامة من مقارنة ذلك بقدراتهم ومواهبهم وليحددوا . ؛ ليتمكن موظفو العلاقات  العامة ومتطلبات وظائفها   تو�ضيح �إجراءات ن�شاطات العلاقات 

حاجتهم التدريبية ؛ لتنمية مهاراتهم وتطويرها.

55 التعرف على منا�سبة تنظيم الجهاز الإداري للعلاقات العامة؛ من �أجل تجنب ازدواجية الن�شاطات ، التي يتكرر تنفيذها في �أق�سام جهاز العلاقات .

العامة والت�أكد من نتائج كل ن�شاط ومقارنتها بالتكاليف المدفوعة.

66  التعرف على مدى م�ساهمة برامج العلاقات العامة في تحقيق �أهداف الم�ؤ�س�سة..

77 قيا�س فاعلية برامج العلاقات العامة في �إحداث الت�أثيرات الم�ستهدفة في الجمهور، والمقارنة بين الت�أثيرات الن�سبية لكل ن�شاط..

88 العليا في . بالإدارة  وثيقًا  ارتباطًا  العامة يرتبط  العلاقات  العامة لأن جهاز  العلاقات  الأخرى نحو برامج  والإدارات  العليا،  الإدارة   تحديد اتجاهات 

الم�ؤ�س�سة ويت�أثر ن�شاطاته بمواقف الإدارات الأخرى.

تقييم برامج العلاقات العامة وقياس فاعليتها
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وتهدف عملية التقييم بصفة عامة إلى الإجابة على التساؤلات التالية: ) (
• ماهي الطريقة التي اتبعت في تنفيذ برنامج العـلاقات العامة؟ ، وهل كانت منا�سبة؟ ، و�إلى �أي حـد ؟	

• هل �أدى ا�ستخدام هذه الطرق بالذات �إلى تحقيق كل النتائج المرغوبة؛ �أم �أن هناك طرقًا لم ت�ستخدم وكان الأجدر ا�ستخدامها لزيادة فعالية الات�صال 	

والتنفيذ؟

• ما هو نوع وكمية الأهداف التي ا�ستطاع ن�شاط العـلاقات العامة �أن يحققها ك�أهداف �أ�سا�سية له ، وجزء من الأهداف الإدارية العامة؟	

• ما هو الناتج الكمي لن�شاط العـلاقات العامة؟ ، �أي ماهي �إنتاجية الإنفاق المالي على العـلاقات العامة ، مقارنة بما تحقق من �أهـداف؟	

• هل كل ما �أنفق على ن�شاط العـلاقات العامة �أنفق في مو�ضعه ال�صحيح بالفعل؟ ، وهل هناك مبالغة في تقدير المخ�ص�صات، لن�شاط العـلاقات العامة �سواءً 	

بالنف�ص �أو الزيادة؟ ، وما هي انعكا�سات هـذه المبالغة؟

• �إلى �أي حـد ا�ستطاع جهاز العـلاقات العامة الحالي �أن يمار�س دوره ون�شاطه من الناحية الب�شرية والإدارية؟! ، وهل هناك نق�ص �أو زيادة كمية �أو نوعية 	

في العاملين بهذا الن�شاط؟ 

• هـل �سبب الق�وصر في التنفيذ المتكامل لأهـداف العـلاقات العامة– �أن  وجد ق�وصر– يرجع �إلى عـوامل داخلية؛ �أم �إلى عوامل خارجية �سواءً على م�ستوى 	

المن��شأة، �أو �إلى ظروف محلية، �أو قومية، وما هي هـذه الظروف، ومدى الت�أثير الذي �أحدثته و�إمكانية تفادي هـذا التـ�أثير م�سـتقبلًا ؟

وبناء عليه يلج�أ م�س�ؤولو برامج العلاقات العامة �إلى العديد من �أ�ساليب التقييم من حيث التوقيت في مجال العلاقات العامة حيث تتعدد هذه الأ�ساليب بتعدد 

المناهج وباختلاف الخلفية الثقافية والفكرية لممار�س العلاقات العامة و�سنعر�ض فيما يلى لبع�ض هذه الأ�ساليب الرئي�سة:) (

التقييم 
القبلي

المتزامنالتقييم 
التقييم 

البعدي
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1- التقييم القبلي:
�إجراء الاختبارات على عينة محدودة ممثلة للجمهور المرتقب ودرا�سة مدى   وهو الذى يهدف �إلى اكت�شاف الأخطاء قبل تنفيذ البرامج ؛ حيث يت�ضمن 

ت�أثيرها عليه و�إجراء التعديلات اللازمة قبل تعميم هذه المادة، �أو ن�شرها على كل فئات الجمهور، ويفيد مثل هذا القيا�س في جعل برامج العلاقات العامة 

الو�سائل غير المنا�سبة؛ وذلك حتى لا تذهب  ال�سلبية، وتعميق درجة الفهم لدى الجماهير، وا�ستبعاد  ال�سهل اكت�شاف الآثار  اقت�صادية، حيث ي�صبح من 

النفقات، والجهود التي بذلت هباءً. 

2-التقييم المتزامن: 
وهو الذى يواكب تنفيذ الن�شاط لمعرفة ما قد يعتر�ض تنفيذه من �صعوبات، وت�صحيح م�ساره حتى لا ي�ستمر الخط�أ في بقية �أجزاء الن�شاط، وتزداد �أهمية 

هذا الأ�سلوب في البرامج التي تنفذ على نطاق وا�سع؛ لتحقيق �أهداف اجتماعية من خلال الم�ؤ�س�سات القائمة في المجتمع المحلى، �أو القومي كبرامج التثقيف 

ال�صحي، �أو التوعية، �أو غير ذلك من البرامج التي تهدف �إلى النهو�ض بالمجتمع وتطويره، وهو ما يدخل في ر�سالة العلاقات العامة ويندرج تحت وظائفها 

المهمة؛ لتحقيق الم�س�ؤولية الاجتماعية للم�ؤ�س�سة.

3-التقييم البعدي: 
ا؛ لتحديد نتائج الخطط ب�أنواعها  ويتم بعد تنفيذ البرنامج؛ للتعرف على النتائج التي حققها في �وضء الأهداف المو�وضعة، كما ي�صبح هذا التقييم �ضروريًّ

التي وقعت،  �أنه يفيد في اكت�شاف الأخطاء  التي تترتب على برنامج معين، كما  الآثار  البعدي في تحديد  التقييم  ، ويفيد  ، والمتو�سطة والطويلة  الق�صيرة 

وبالتالي يمكن تفاديها م�ستقبلا.     
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ويعتمد مسؤولو برامج العلاقات العامة في المؤسسات الخيرية  في التقييم على ثلاثة نماذج 
تيسر لهم عملية التقييم بأقصى قدر ممكن من الدقة، وهي على النحو التالي: 

النموذج الأول)التقييم الحر(
 ويتم التركيز فيه على ماهية النتائج الحقيقية للبرنامج، بغ�ض النظر عن كينونة الأهداف التي بُني عليها البرنامج، وهذا النموذج يقابل النموذج الكمي 

المعروف، وهو التقييم بالأهداف التي بُنيت عليها البرامج، فالنموذج الكمي يهتم بمعرفة الآثار التي تحدثها البرامج ح�سب الأهداف التي من �أجلها 

اقيمت وكثيراً ما نجد م�صممي البرامج يراعون عند تحديد الأهداف، �أن تكتب بطريقة كمية ، مثل القول: تهدف هذه البرامج �إلى الو�وصل �إلى 20% من 

�شباب المدينة، وتوعيتهم حول �أ�ضرار التدخين ..ونلاحظ �أن التقييم الحر ي�أخذنا �أبعد من النموذج الكمي لأنه يهتم بالنتائج الحقيقية للبرنامج وعليه 

نتعرف على النتائج المق�وصدة والآثار الجانبية. 

التقييم 
الحر

ي 
التقويم

ي
جاب

الخبيردراسات الاست
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النموذج الثاني )التقويمي الاستجابي( 
�إن�سانية �شخ�صية تعتمد على التفاعل بين الباحث والجمهور المتلقي، ولعل المقابلات ال�شخ�صية  �أهمية تحويل عملية التقويم �إلى منهجية  ويعتمد على 

المطولة، والمركزة على الأ�سلوب المواجهي هي من �أف�ضل الطرق؛ لتحقيق هذه التفاعلية ، وتمركز عملية تجميع المعلومات التقويمية على الطرق الأ�سا�سية 

التالية: 

• قبل �إجراء عملية التقييم الفعلية، يجب ملاحظة البرنامج وذلك عن طريق الإيعاز لبع�ض الم�ساعدين من الباحثين لمعرفة م�إذا يدور في البرنامج، 	

وماهية الأ�شياء المهمة فيه؟ ، وما مدى التقبلية والتفاعلية لدى هذا الجمهور حيال البرنامج؟ ، كما تقوم هذه الملاحظات ب�إعانة الم�س�ؤول على معرفة 

الأ�شياء التي ينبغي تقييمها.

	�إجراء المقابلات المتعمقة والمطولة مع الأ�شخا�ص المعنيين بذلك؛ لمعرفة النتائج الخا�صة بالبرنامج.  -

-	 يمكن ا�ستخدام الوثائق وال�سجلات الخا�صة بالبرنامج للتعرف على بع�ض الحقائق حول البرنامج والح�وصل على المو�وضعات المهمة.
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النموذج الثالث) دراسات الخبير( ويتم التركيز فيه على قدرة الخبير في درا�سة وتقييم البرنامج، ومعرفة كيفية م�سيرته والنتائج التي 
قد يتم الح�وصل عليه و�إن الدرا�سة– هنا– تعتمد  بدرجة كبيرة على الخبرات والقدرات المعرفية للخبير.) (

وحتى ي�ستطيع مقيمو برامج العلاقات العامة في الم�ؤ�س�سات الخيرية �أداء دورهم ، يجب �أن تكون هناك مراجعة دورية �شـاملة على النتائج الكلية في �ضــوء 

الأهداف المحددة.. ومن النقاط التي يمكن الا�ستعانة بها في التقييم الدوري لبرنامـــج عـلاقات عامة م�ستمرة ما يلي: ) (

11 فيما يتعلق بالأهــــداف: هـل هي محددة بو�وضح ؟ ومفهومة في جميع �أجزاء الم�ؤ�س�سة ؟ .

22 فيما يتعلق بالتـنظيم: هل هـناك ترابط بين وظائف العـلاقات العامة �أم �أنها موزعة بين �أكثر من �إدارة ؟ هـل يتمتع م�س�ؤول العــلاقات العامة بالم�ساندة .

والت�أييد الكافي من جانب الإدارة ؟ هـل عـدد ومهارة وتدريب العاملين كافٍ ؛ لتحقيق �أهـداف العـلاقات العامة؟

33 فيما يتعلق بالم�ضمون: هـل البرامـج والأن�شطة تعـطي اعتبارًا كافيًّا لكل فئات �أو �شـرائـح الجمهور) م�ستفيدين، عاملين، م�ساهمين، م�ؤ�س�سات مالية، .

و�سـائل �إعلام، موردين، م�ؤ�سـ�سات تعليمية(.

44 فيما يتعلق بقيا�س النتائج: هـل هناك العاملون، والمواد، وت�أييد الإدارة اللازمين لقيا�س نتائج العمل؟ �إلى �أي مـدى يمكن مقارنة هـذه الأن�شطة بمثيلتها .

في المنظمات الأخرى الم�شابهة؟ هـل فـكرت في ا�ستـخدام م�ست�شار خارجي للعـلاقات العامة للقيام بمراجعة برامجـك؟

55 فيما يتعلق بالرقابة: ماهي الخطوات التي اتخذتها؛ لتح�سين برامج العـلاقات العامة في الم�ستقبل في �ضـوء نتائج المراجعة؟ ماهي الخطـوات التي يلزم .

الأمـــر اتخاذها في ال�ســنوات القادمة؟
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خلا�صة القول �إن عملية التقييم وقيا�س الأداء ، وقيا�س كفاءة �أعمال العلاقات العامة م�س�ألة غير �سهلة، بل يعتبرها البع�ض غاية في ال�صعوبة، 

ونظرًا لتفاعل وتقاطع �أعمال العلاقات العامة مع عمل �إدارات �أخرى بالم�ؤ�س�سة، وفئات، وقطاعات عديدة من الجماهير الداخلية، �أو الخارجية 

�إلا �أن قيا�س جودة الأداء يمكن �أن تقا�س بالاعتماد على منهج تحليل النظم الذي يهتم بتحليل، وقيا�س برامج العلاقات العامة ب�شكل متكامل، 

ولي�س وفقًا لكل ن�شاط م�ستقل؛ وذلك في �وضء مراعاة المتغيرات البيئية بالإ�ضافة للمناف�سين من خلال الاعتماد على المراجعة الدورية وال�شاملة 

للنتائج الكلية في �وضء الأهداف والتنظيم والم�ضمون وقيا�س النتائج والرقابة.) (

نموذج رقم )3(
نموذج �أ�سئلة تقييم برامج العلاقات العامة

11 هل تم التخطيط للبرامج ب�شكل كاف؟ وما الطريقة التي اتبعت في تنفيذه؟ وهل كانت منا�سبة ؟ و�إلى �أي حد ؟..

22 هل فهم المعنيون العمل المطلوب منهم �أدا�ؤه ؟ وهل تعاونت جميع الإدارات وتعاون المدراء الذين يت�أثرون بالبرنامج ؟.

33 هل كان في الإمكان جعل النتائج �أكثر فاعلية ؟ و�إلى �أي حد �أ�سهم جهاز العلاقات العامة في تحقيق هذه النتائج ؟.

44 هل تم الو�وصل �إلى جميع الجماهير المعنية ؟ �أم �أن هناك جماهير كان ينبغي الو�وصل �إليها ؟.

55 هل ح�صلت على الدعاية الكافية قبل و�أثناء وبعد �إتمام البرنامج ؟.

66 هل كان في الإمكان عمل تعديلات �أف�ضل بالن�سبة للظروف غير المرئية؟.

77 نفق عليه ؟ و�إذا كانت الإجابة  لا ، فلم�إذا ؟ .
ُ
هل ظل البرنامج في حدود الموازنة المو�وضعة له ؟ وهل ما تم �إنجازه ي�ستحق ما �أ

88 هل الإجراءات التي اتخذت مقدمًا لقيا�س النتائج كانت كافية و�إلى �أي حد؟.

99 ما الخطوات التي اتخذت لتح�سين البرامج الم�شابهة الم�ستقبلية في �وضء القيا�س الحالي ؟.
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 متطلبات صناعة الإنتاج
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المحور الثاني : أدوات العلاقات العامة في المؤسسات الخيرية
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تقديم خدماتها لجمهورها  وت�سهيل  ر�سالتها،  �إي�صال  الإعلامي في  الإنتاج  دور  �أهمية  بها  العامة  العلاقات  �إدارات  الم�ؤ�س�سات الخيرية من خلال  تعي 

الم�ستهدف؛ لذلك فهي تقدم الدعم  المالي والمهني والب�شري؛ لإنجاح عملية الإنتاج الإعلامي؛ نظراً لما تحققه من �أهداف للم�ؤ�س�سة يمكن تلخي�صها في 

التالي:

 صناعة صورة طيبة للمؤسسة:
ا ، في ت�شكيل ال�وصرة الذهنية الجيدة لدى الجماهير عن الم�ؤ�س�سة؛ فهي تُعد النافذة   فالمواد الإعلامية التي تنتجها الم�ؤ�س�سات الخيرية  ت�ؤدي دورًا مهمًّ

التي تطل الجماهير من خلالها على الأحداث، والأن�شطة، والق�ضايا في �وضء تعر�ضهم لهذه الو�سائل. ) (   

متطلبات صناعة الإنتاج الإعلامي للعلاقات العامة

الاختفاء
 صناعة 

صورة طيبة 
للمؤسسة

التعريف 
بأنشطة 

المؤسسة

يسهم المنتج 
الإعلامي 

للمؤسسة في 
تثقيف وتوجيه 

جمهور المؤسسة
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  التعريف بأنشطة المؤسسة:
 �إنتاج مواد العلاقات العامة من �أكثر الو�سائل �أهمية في تفعيل دور الم�ؤ�س�سات الخيرية في المجتمع �سواءً من ناحية التعريف ب�أن�شطة وخدمات الم�ؤ�س�سة، 

�أو من ناحية الترويج والت�سويق لهذه الأن�شطة والخدمات.

 يسهم المنتج الإعلامي للمؤسسة في تثقيف وتوجيه جمهور المؤسسة:
 نظرًا للتعقيد الاجتماعي، والثقافي الذي يواكب حياة اليوم اختلفت المعايير، وتعددت الم�ستويات المعرفية بالإح�سا�س بالم�ضامين والمبادئ وكيفية التعامل 

معها، ومن هنا برز دور الم�ؤ�س�سات المعنية بالوظيفة التثقيفية والخدمة الاجتماعية، ودورها في ن�شر الثقافة ؛ ف�أ�صبح الإنتاج ، �أو ال�صناعة الإعلامية 

من خلال ما يقدمه من مادة �أحد �أهم الو�سائل التي تعتمد عليها تلك الم�ؤ�س�سات ؛ لتحقيق �أهدافها فالإنتاج التليفزيوني- مثلًا-  يقوم بدور �أ�سا�سي في 

عملية الانت�شار الثقافي في المجتمع.) (  

 ي�ساعد المنتج الإعلامي في عملية التوثيق لأن�شطة الم�ؤ�س�سة: برزت �أهمية التوثيق الإعلامي في الم�ؤ�س�سات الخيرية؛ نتيجة للتو�سع والتنوع الكبير لأن�شطتها، 

اليوم و�سيلة من و�سائل نقل،  التوثيق الإعلامي  �أ�صبح  للم�ؤ�س�سات المختلفة،  ، والأن�شطة المتنوعة  �أهمية في حفظ المعلومات  للتوثيق من  فبالإ�ضافة لما 

ودرا�سة المعلومات، وتقييم الأداء ب�شكل �شامل، وبما �أن الإنتاج الإعلامي يملك - من خلال  خ�صائ�ص كل و�سيلة �أو منتج - �إمكانات لامتناهية. ) ( ؛ 

وبذلك �أ�صبحت المنتجات الإعلامية مثل المطبوعات، والمواد الم�سموعة، والم�سموعة المرئية بمثابة �أر�شيف �إعلامي لتلك الم�ؤ�س�سات.
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 وبب�ساطة �شديدة يعني الإنتاج الإعلامي في العلاقات العامة : كل المراحل وال�سلا�سل المتعلقة بوجود الم�ضمون الإعلامي بدءًا من الفكرة وانتهاءً بوجوده كمطبوع 

مادي مقروء، �أو م�شاهد بين يدى الجمهور؛ حيث يُعتبر الإنتاج الإعلامي من �أبرز وظائف العلاقات العامة، وتت�ضمن مراحل الإنتاج ثلاثة نظم مهمة هي: 

 

الأول: ما يمكن تسميته بالمعطيات أو المدخلات؛ الأهداف التي تتبناها الوسيلة الإعلامية.

 الثاني: عملية الإنتاج وما يحتاجه من استعداد هندسي وبشري وفني ومالي. 

الثالث: النتيجة، أو المخرجات؛ وهي الصحيفة أو الفيلم، أو البرنامج الإذاعي، أو الملصق الذي 
يخرج للجمهور.   
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وتحتاج عملية الإنتاج الإعلامي من جانب مسؤولي العلاقات العامة في المؤسسات الخيرية إلى 
سلسلة طويلة من القرارات من أبرزها:

• الفكرة الرئي�سة وراء الحاجة؛ لإنتاج �إعلامي وارتباط هذا بهدف الم�ؤ�س�سة.	

• القدرات الب�شرية للمنتج، وهل يوجد في �إدارة العلاقات العامة بع�ض المحترفين القادرين على الإنتاج، �أم يمكن �إيكال المنتج لم�ؤ�س�سة، �أو وكالة �إعلامية 	

متخ�ص�صة؟. 

• تحديد الجمهور الم�ستهدف بالمنتج الإعلامي.. هل هو جمهور المن��شأة الداخلي �أو الخارجي.	

• اختيار نوع الو�سيلة الإعلامية، واتخاذ قرار اختيار الو�سيلة. 	

• و�ضع جدول زمني للإنتاج وتوقيت الإ�صدار... فكل و�سيلة �إعلامية لها خ�صائ�ص زمنية في الإ�صدار، والإذاعة؛ فالإنترنت �أ�سرع من التليفزيون، والجريدة 	

اليومية �أ�سرع من المجلة الأ�سبوعية... وهكذا.

• التعرف على العنا�صر المهمة الم�ساعدة في عملية الإنتاج مثل الديكورات، والإك�س�سوار، والمونتاج في الإنتاج الم�سموع والمرئي... وجود الأر�شيف والم�صحح 	

والمراجع والم�وصر في الإنتاج المطبوع.
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• تحديد �أ�سلوب الن�شر والتوزيع ما بين التوزيع بالبريد، �أو طرح المنتج للجمهور عبر المكتبات، �أو دور الن�شر، وهل يتم التوزيع عبر الم�ؤ�س�سة نف�سها �أو تركه لم�ؤ�س�سة 	

توزيع محترفة؟.

• تحديد موقع الإعلان في المنتج. يعني: هل �سيت�ضمن المنتج الإعلامي �إعلانات مدفوعة الأجر �أم لا؟ ، وعندما يتم ت�ضمينه �إعلانات هل �سيوكل ب�إعدادها �إلى عدد 	

محدد من العاملين في المنتج الإعلامي، �أو ت�ؤ�س�س وحدة خا�صة للإعلانات، �أو يوكل لوكالة �إعلان متخ�ص�صة.

• جمع المادة الإعلامية، وتبويبها، وتحريرها، و�صياغتها.. وغير هذا من فنيات الإعداد وال�صياغة. 	

• تنفيذ �إنتاج المنتج ح�سب نوعية الو�سيلة.) (     	

 ونظراً لتعدد المجالات والمواد والو�سائل الإعلامية التي تنتجها �إدارة العلاقات العامة في الم�ؤ�س�سات الخيرية ف�سوف يتم التركيز على ا�شهر هذه المنتجات، وتق�سيمها 

�إلى نوعين هما: الإنتاج الإعلامي المطبوع ) الن�شرات ال�صحفية- التقارير- المل�صقات- الكتيبات( والإنتاج الإعلامي المرئي والم�سموع ) البرنامج والفيلم الوثائقي(
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أولًا: متطلبات إنتاج المطبوعات للمؤسسات الخيرية:
 يتطلب �إنتاج، و�صناعة المطبوعات في العلاقات العامة مثل ) الن�شرات ال�صحفية �أو مجلة الم�ؤ�س�سة، والتقارير، والمل�صقات، والكتيبات الإعلامية... 

وهكذا( توافر الكثير من الإمكانات المادية والمعنوية، كما تتم هذه عملية الإنتاج، والتنفيذ عبر مراحل ؛ لذلك �سوف نقدم في ال�سطور التالية كيفية �إنتاج 

المطبوعات ونكتفي بالمجلة، والتقارير، والمل�صقات؛ نظرًا لكونهم �أكثر الو�سائل ا�ستخدامًا من قبل العلاقات العامة في الم�ؤ�س�سات الخيرية. 

 إنتاج مجلة 
المؤسسة

إنتاج التقارير 
المطبوعة

إنتاج الملصقات 
المكتوبة أو 

المصورة
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1- إنتاج مجلة المؤسسة:
تعتبر مجلة الم�ؤ�س�سة من �أهم و�سائل الات�صال المقروءة في مجال العلاقات العامة وقد تزايد اهتمام  الم�ؤ�س�سات الخيرية ب�إ�صدار مجلة تعبر عن �شخ�صيتها، وتعر�ض 

�إبان  ا  في جماهيرها من خلال الت�أكيد على الجوانب الإيجابية، وتف�سير، وتو�ضيح المواقف والقرارات  �أي�ضً �أهدافها و�سيا�ستها، وما تحققه من �إنجازات، وت�ؤثر 

التي تتعلق بالأمن، والا�ستقرار الوظيفي، والعدالة في الترقي  الإن�سانية  النواحي  ب�إبراز  العاملين؛  الم�ؤ�س�سة على رفع الروح المعنوية بين  �أو تحر�ص مجلة  الأزمات 

والمكاف�آت وتقدير قيمة العمل. ) (

وتحتاج المجلة لهيكل �إداري وتحريري ي�شمل �إدارة الطباعة والهند�سة والتوزيع والإعلان والإدارة وال�ش�ؤون القانونية ف�ضلًا عن هيئة التحرير) رئي�س التحرير-مدير 

التحرير- المحررون- المرا�سلون- الكتاب(.

ويتنوع »تبويب المجلة« بين اللاتبويب، والتبويب المتحرك، والمتغير، وعلى �أ�سا�س الفن ال�صحفي، �أو المو�وضعات، �أو تق�سيم المجلة لأجزاء، ومن العنا�صر المهمة ما 

يعرف با�سم »قائمة المحتويات« ولها �أ�س�س للترتيب من �أبرزها: الترتيب ح�سب الأهمية- ح�سب المو�وضعات- ح�سب الفنون التحريرية- ح�سب الحروف الأبجدية- ثم 

ح�سب الأرقام الت�صاعدية؛ �أما غلاف المجلة فيتكون من �سطر التاريخ ثم ا�سم المجلة ثم ج�سم الغلاف، وج�سم الغلاف له �أنواع من حيث تحريره، فهناك الغلاف 

ا حي، ثم الجمالي، ثم الدلالى الرمزي. الإخباري ثم المو�وضعي ثم الأي�ضً

وتتم عملية �إنتاج المجلة �أو الن�شرة ال�صحفية عبر مراحل: الكتابة ثم المراجعة، ثم الجمع في الكمبيوتر، ثم الت�صحيح، ثم الإخراج، ثم و�ضع المادة على ال�صفحات 

التو�ضيب والمونتاج، ثم التجهيز الفني للطباعة والتوزيع، وما قد يتبعه من عملية تقويم للمنتج بعد ن�شره، �سواءً عن طريق تقويم هيئة  وما ي�ستبعه من عمليات 

التحرير، �أو �آراء الم�س�ؤولين، �أو خطابات الجمهور، �أو ملاحظة توزيع المنتج، وربما عن طريق وحدة �أبحاث؛ لدرا�سة ت�أثير المنتج وانطباعات �شرائح الجمهور عنه.) (

 

2-  إنتاج التقارير المطبوعة: 
�أو  �سنوية،  ن�صف  �أو  �سنوية  تقارير  تكون  �أن  �إما  وهي  الم�ؤ�س�سات الخيرية،  العامة في  العلاقات  م�س�ؤولو  بها  يهتم  التي  الإعلامية  المنتجات  �أهم  التقارير من  تعد 

�أن يراعي فيها الدقة  �إنتاجها يجب على ممار�س العلاقات العامة  �أو حفل، وعند  �أو معر�ض،  �أو تقارير خا�صة بمنا�سبات ك�إقامة م�ؤتمر،  �أو �شهرية،  ربع �سنوية، 

والمو�وضعية، وا�ستخدام الأرقام والإح�صائيات حيث ت�شبه في �إنتاجها البحوث العلمية، من حيث التدقيق العلمي والتوثيق، و�أن يتقن المراحل التي يتكون منها التقرير 

المطبوع.
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 وقد ذكرها - الدكتور - رضا عكاشة في ستة أقسام هي:
• الر�سالة: تلحق الر�سالة )المذكرة( بالتقرير نف�سه، وتو�ضح �أ�سلوب التعامل مع التقرير المرفق.	

• ال�صفحات الأمامية: وتت�ضمن �صفحة الغلاف وقائمة المحتويات والجداول وال�وصر، وقد ترقم ترقيمًا م�ستقلًا )�أ- ب- ج( �أو مت�سل�سلًا مع بقية التقرير.	

• التمهيد: وهو عبارة عن موجز �سريع عن  التقرير وهدفه، وي�سمى »الملخ�ص التنفيذي«	

• المتن: وفيه تتحدد الم�شكلة وحجمها، والو�سائل الم�ستخدمة في جمع  المعلومات، والفترة الزمنية والمكانية لها، ثم و�سائل حل الم�شكلة مع ا�ستنتاج النتائج والإ�شارة 	

�إلى �إمكانية �أو �صعوبة تطبيق المقترحات.

• المراجع:  بمعنى و�ضع قائمة بالمراجع التي ا�ستمد منها التقرير مادته.	

• الملاحق: وهى عبارة عن الخرائط والجداول والر�سوم. ) ( 	

3-إنتاج الملصقات المكتوبة أو المصورة:
�أماكن تجمع  �أو ر�سوم ب�سيطة ت�صاغ بطريقة معينة تعلق في  �أو �وصر،  للم�ؤ�س�سة، وهي عبارة عن كلمات،  الداخلي  الأعم، للجمهور  الغالب  المل�صقات في    توجه 

الجمهور، �سواءً داخل الم�ؤ�س�سة، �أو خارجها. 

والتو�ضيحية،  البيانية،  والر�سوم  والملونة،  العادية،  وال�وصر  والخرائط،  والمج�سمات،  المكتوبة،  المل�صقات  مثل)  الأ�شكال  من  عددًا  المل�صقة  هذه  ت�أخذ  وقد 

والكاريكاتيرية، والمخططات(
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ثانياً: متطلبات الإنتاج الإعلامي المسموع، والمرئي للمؤسسات الخيرية. 
 لقد �أ�صبح الإنتاج الم�سموع، والمرئي، �صناعةً مهمة  بالن�سبة لإدارات العلاقات العامة في الم�ؤ�س�سات الخيرية ، و�أ�صبح ال�س�ؤال المتداول على �أل�سنة الممار�سين 

للعلاقات العامة في تلك الم�ؤ�س�سات هو« كيف ننتج؟ وم�إذا ننتج؟، وكيف يجب توظيف هذا الإنتاج توزيعه؟، ) ( ناهيك عن �أهمية �إنتاج الفيلم الوثائقي، �أو 

وال�وصت،  البع�ض، فال�وصرة موجودة، وهي متحركة،  العامة، وهو عملية دمجها مع بع�ضها  للعلاقات  بالن�سبة  الأخرى  الإعلام  �أدوات  الت�سجيلي دون �سائر 

ا  في �إطار يمكن �أن ت�ضع فيه جميع القوالب، والفنون، والآداب، والعلوم. ) (   والكلمات موجودين �أي�ضً

   وبناء عليه يمكن تو�ضيح مفهوم الإنتاج الم�سموع، والمرئي ب�شكل مب�سط ب�أنه يعني : مجموعة الخطوات التخطيطية والتنفيذية المختلفة التي ت�ؤدي �إلى تحويل 

الفكرة �إلى برنامج، �أو فيلم يمكن بثه، وبناء على هذا المفهوم تكمن �أهميته في كونه يت�ضمن معظم الخطوات، والعوامل الم�ؤدية �إلى العمل، وتحقيق الهدف منه، 

بدءًا بتحديد احتياجات الجمهور، و�إعداد الفكرة، وتحديد الهدف منه والجمهور الم�ستهدف، وتحديد القالب المنا�سب، ومن ثم الإخراج، وتقييم العمل«.) (

 وهنا لا بد للمار�س العلاقات العامة في الم�ؤ�س�سات الخيرية �أن يتقن مراحل الإنتاج الإعلامي )الإذاعي والتليفزيوني(، والتي يمكن �إيجازها فيما يلي:

المرحلة الأولى: التحضير والإعداد للإنتاج.

المرحلة الثانية: مرحلة ما قبل الإنتاج/ مرحلة ما قبل التصوير. 

 المرحلة الثالثة: مرحلة الإنتاج/ التصوير. 

 المرحلة الرابعة: مرحلة المونتاج.

 المرحلة الخامسة: مرحلة ما بعد الإنتاج. 

1

2

3

4

5
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 وبعون الله – تعإلى– سوف نقدم لهذه المراحل شرحاً وافياً على النحو التالي:

• المرحلة الأولى: مرحلة ما قبل الإنتاج/ الإعداد والتحضير للإنتاج ويتم فيها:	
ت�وّصر  وو�ضع  والت�أمل،  التفكير  �إلى  وتدفع  ، ومبدعة،  �شيئًا جديدًا، وخلاقة  وتقدم  وم�وّشقة  �أ�صيلة،  الفكرة  تكون  �أن  وينبغي  والفكرة،  المو�وضع   تحديد 

للإمكانات المادية، والب�شرية، والموارد المتوفرة ؛ لإنجاز الفكرة وت�صميم �شامل للعمل، واجتماع المنتج مع المخرج، والفنيين، و�صاحب الن�ص، وتوزيع المهام، 

ح�سب التخ�ص�ص، والتحقق من الان�سجام داخل الفريق )طاقم العمل الإنتاجي( وو�ضع ت�وّصر �أولي لعنا�صر الإنتاج ، والعنا�صر الأ�سا�سية المكوّنة للعمل 

هي )العنوان-الفكرة- الن�ص- التنفيذ- الجمهور الم�ستهدف(

•  المرحلة الثانية: مرحلة ما قبل الإنتاج/ مرحلة ما قبل التصوير، وتشمل الخطوات التالية:	
- البحث في المو�وضع: علمي- �أر�شيفي- ميداني.

- البحث في ال�شخ�صية: محور �أ�سري- محور مجتمعي- محور مهني.

- المقابلات المطلوبة: تح�ضير �أ�سئلة �شاملة.

- البحث الميداني: داخلي، �أو خارجي- تحديد �أماكن الت�وصير- تحديد زوايا الت�وصير- حركات الكاميرا- الابتعاد عن الع�وشائية.

- و�ضع الخطة المبدئية للعمل: �أماكن الت�وصير )داخلية وخارجية( و�أوقات الت�وصير.

-و�ضع ت�وّصر حول البداية والنهاية للمنتج الفني: البداية القوية، والخاتمة التي تترك الأثر.

- ال�سرد وكيف يكون: �سرد دائري لولبي- �سرد امتدادي تطويري.
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• المرحلة الثالثة: مرحلة الانتاج/ التصوير. 	
وتمر عملية الإنتاج الإعلامي لمواد الراديو والتليفزيون بعدة خطوات رئي�سة هي:

11  اختيار المو�وضع، والفكرة ، واعتماد �آلية المعالجة الب�صرية..

22  �إجراء البحث، وا�ستكمال هذه العملية. .

33  ح�صر نتائج البحث، وتو�ضيبها على �شكل محاور، وهي التي تقرر �أين �سيكون الت�وصير؟ في الميدان، �أم في الا�ستوديو. .

44  و�ضع ال�سيناريو المبدئي والتو�ضيحي )ال�وصرة- ال�وصت(.

55 و�ضع خطة الإنتاج وتت�ضمن) ا�سم العمل ومو�وضعه، وتاريخ العر�ض وزمن العر�ض، وفريق العمل، و�أ�سلوب المعالجة »�سيناريو تو�ضيحي« والت�صريحات .

للأماكن،  الو�وصل  وكيفية  الا�ستوديو(  �أم  )الميدان  الت�سجيل  و�أمكنة  للإنتاج،  المطلوبة  والأدوات  والأجهزة   وال�ضيوف،  والمقابلات  للت�سجيل،  المطلوبة 

وميزانية البرنامج(

66  و�ضع ال�سيناريو النهائي، �أو التنفيذي ويت�ضمن) نوع اللقطة، وحجم اللقطة، وزاوية الت�وصير، وزمن الت�وصير، وكيفية الانتقال من لقطة �إلى �أخرى، .

وحركة الكاميرا، ور�سوم تو�ضيحية لكل لقطة )ال�ستوري بورد(

77 الت�وصير �أو الت�سجيل: ح�سب نتائج البحث يكون �إما ميدانيًّا، �أو في الا�ستوديو..

• المرحلة الرابعة: مرحلة المونتاج: 	
وتمر بمرحلتين: المرحلة الأولى مونتاج فوري �أثناء الت�وصير )�أوف لاين( ومرحلة لاحقة؛ مونتاج لاحق �آجل )�أون لاين(.

 وتتم خطوات المونتاج على النحو التالي: م�شاهدة ما تم ت�وصيره في عملية تحطيب، وتحديد اللقطات ال�صالحة فنيًّا ومو�وضعيًّا)مرتبطة بالفكرة، وا�ستبعاد 

اللقطات والت�سجيلات غير ال�صالحة، والتي لا تخدم الفكرة، و�إعادة ترتيب اللقطات وفقاً لل�سيناريو الذي تم و�ضعه، و�إدخال الم�شاهد ال�ضرورية، والأفلام، 

والت�سجيلات التي تخدم البرنامج، �أو الفيلم. 
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• المرحلة الخامسة: مرحلة ما بعد الإنتاج 	
، وت�شتمل على  تنظيم العرو�ض، والبث، والدعاية، والإعلان، والت�سويق، والتوزيع.

وللمزيد من التو�ضيح �سوف ن�سرد نموذجين لعملية الإنتاج الإعلامي الم�سموع والمرئي، وهما:

النموذج الأول: إنتاج البرنامج لخدمات المؤسسة الخيرية.
ا�سم البرنامج المقترح )في خدمتك(

• التي 	 والم�شاكل  فيها،  الجماهير  �آراء  وا�ستطلاع  الخيرية،  الجمعيات  الم�ؤ�س�سات  بها  تقوم  التي  والأن�شطة  بالخدمات  التعريف  البرنامج:   من  الهدف 

تواجههم في التعامل معها مع محاولة �إيجاد �صبغ منا�سبة لحلها وتعريف الجماهير بمواعيدها، والخطوات التي قد تكون مطلوبة لبع�ضها مثل تقديم 

�إعانات مادية ومعنوية للأيتام، والارامل، وذوي الاحتياجات الخا�صة.. وهكذا. 

-الت�وصر الخا�ص ب�شكل البرنامج: اختيار المو�وضع الخدمي الذي �ستدور حوله الحلقة، وا�ستعرا�ض الموقع الخدمي من الخارج، و�إبراز �أين يقوم مقره؟ ثم 

التغلغل بالكاميرا داخله لإبراز الأن�شطة التي يقوم بها، و�إجراء حوارات مع العاملين به حول طبيعة عملهم وال�صعوبات التي تواجههم وم�شاكلهم الخا�صة 

بالعمل، وا�ستطلاع �آراء الجماهير حول نوعية الخدمة التي يتلقونها، وا�ستخدام الات�صال في هذا البرنامج بحيث يتم ا�ست�ضافة العنا�صر التي تواجه م�شاكل 

معقدة، والتي تبرز خلال اللقاءات؛ لمقابلة م�س�ؤولي الم�ؤ�س�سة لب�سط م�شاكلهم مبا�شرة وتلقي الحلول المنا�سبة في الحال. 
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النموذج الثاني: إنتاج فيلم وثائقي عن المؤسسة الخيرية:
الفيلم الوثائقي يعد �أحد �أ�شكال المنتجات الإعلامية الم�سموعة- المرئية  التي يحتاجها ممار�س العلاقات العامة في الجمعيات الخيرية؛ لذلك نجد الغالبية 

منهم تحر�ص على �إتقان مراحل �إنتاجه.

والفيلم الت�سجيلي عبارة عن: م�صنف فني، يعالج ب�إبداع حدثاً واقعيًّا، غير درامي، يتعامل مع الحقائق والوقائع، وي�سجل الأحداث، والأ�شخا�ص، والرحلات، 

فيه انعكا�س لحقيقة القوى والتواريخ والأماكن ب�شكل حقيقي �أو �شبه حقيقي، فعمارة �أحد الم�ساجد، �أو ق�صة �إن�شاء �أحد الم�ست�شفيات، �أو خطوات بناء �أحد 

الم�شروعات الخيرية.. كل هذا ، وغيره مادة جيدة لفيلم ت�سجيلي جيد، ويقوم الفيلم الت�سجيلي على: 

• فكرة نابعة من المو�وضع، ومعتمدة على مادة موثقة وحقيقية وعلمية.	

• الأ�شخا�ص، والأماكن، والأحداث حقيقية؛ حيث لا تعتمد على الخيال والدراما والتمثيل.	

• يقل، �أو ينعدم ا�ستخدام الديكور والمكياج.	

• ز ومكثَّف.	 زمن الفيلم ق�صير ن�سبيًّا- قد يكون في حدود عدة دقائق، ويعد ب�شكل مركَّ

• رغم ال�سردية البارزة في الفيلم ال�سينمائي، ف�إنَّ الفكرة الجاذبة، والوثيقة الوا�ضحة، والتحليل العميق، يحقق الت�وشيق الذي يتواجد في الحبكة الدرامية 	

والخيال، وال�صراع.

 ويجب على ممار�س العلاقات العامة في الجمعيات الخيرية معرفة �أ�شكال الفيلم الت�سجيلي، �أو الوثائقي؛ حيث تختلف وتتنوع �أ�شكاله من فيلم ب�سيط يحتوي 

على التفا�صيل، دون المتعة الجمالية، مثل الأفلام التعليمية، وفيلم تقليدي يعتمد على الملاحظة المت�أملة، يحقق المتعة والتلقائية، ويك�شف العلاقات بين مفردات 

الفكرة، فيلم �سيمفوني يعتمد على التعبير بال�وصرة، وقد ي�ستغني عن التعليق، وفيلم مق�إلى ي�شبه المحا�ضرة العلمية، والتعليق، وال�شرح ي�صاحب ال�وصرة 

والم�ؤثرات، مثل الأفلام و الإر�شادية �إلى الفيلم التجريبي  الذي فيه م�ساحة من الإبداع الفني وت�ستخدم فيه حركة الكاميرا والإ�ضاءة، وغيرها.) ( 



 وسائل الإعلام التقليدية في
المؤسسات الخيرية

80
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والو�سائل  الأدوات،  كافة  والإعلامية  الات�صالية،  وظيفتها  ممار�سة  عند  الخيرية  الم�ؤ�س�سات  في  العامة  العلاقات  �إدارات  ت�ستخدم   

التقليدية، والمتاحة في المجتمع وت�شمل:

وسائل الإعلام التقليدية في المؤسسات الخيرية

الوسائل 
المطبوعة

الوسائل 
الوسائل المسموعة

المرئية

الوسائل 
المساعدة

1

2
3

4
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الجرائد 
والمجلات 

العامة

مجلة 
المؤسسة

النشرة 
الصحفية

الملصقات

التقارير 
الدورية 
وشبه 
الدورية

الكتيبات 
والمطويات

أولا : الوسائل المطبوعة
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1-الجرائد والمجلات العامة.
ت�ؤدى الجرائد والمجلات العامة دوراً حيويًّا وجوهريًّا في عملية ات�صال وتوا�صل �إدارة العلاقات العامة بالم�ؤ�س�سات الخيرية بجمهورها الداخلي ، والخارجي على حد 

�سواءً، وتمتاز ال�صحف من بين و�سائل الإعلام بما يلى: 

ب�أنها الو�سيلة الوحيدة، التي ت�سمح للقارئ بال�سيطرة على ظروف التعر�ض؛ فالقارئ ي�ستطيع �أن يتحكم في وقت قراءتها، ومكان القراءة، وعدد المرات التي يقر�أ 

�أنها ت�ستخدم بنجاح �أكبر مع الجماهير  فيها ال�صحيفة، كما تمكنه من �إعادة الاطلاع على م�ضامينها وت�سمح له بالت�أني �إلى حد معين في الاطلاع عليها، كما 

التي تطلبها  تلك  �أكبر من  القارئ  �إلى م�ساهمة من جانب  والمهند�سين، وغيرهم.. وتحتاج   والأطباء،  والمعلمين،  والفلاحين،  العمال،  المتخ�ص�صة؛ مثل جمهور 

الو�سائل الأخرى.) (

ا -  �أنها ت�صل �إلى جمهور كبير نوعًا ما، خا�صة عندما يكون الجمهور المق�وصد جمهورًا متعلِّمًا، وت�صل- كذلك- �إلى الم�س�ؤولين والم�ؤثرين من  ومن مميزاتها– �أي�ضً

الجماهير، ولعل هذه الخا�صية تعد �أمرًا �أكثر و�وضحًا في ال�سعودية، وبقية الدول العربية في ال�سنوات الأخيرة مع ات�ساع هام�ش الحرية قليلًا ، وح�وصل ال�صحافة 

على بع�ض من قدراتها ب�صفتها �سلطة رابعة، وبذلك ت�ستطيع الخو�ض في مو�وضعات ح�سا�سة ، ومعقدة لا ت�ستطيع و�سائل الإعلام التقليدية الأخرى الخو�ض فيها، 

و�أنها تعطي للمو�وضع المطروح تفا�صيل دقيقة. ) (  
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2-  مجلة المؤسسة:                  
ب�إ�صدار مجلة تعبر عن  �أهم و�سائل الات�صال المقروءة في مجال العلاقات العامة، وقد تزايد اهتمام المنظمات العامة، والخا�صة  تعتبر مجلة الم�ؤ�س�سة من 

ا  في جماهيرها من خلال الت�أكيد على الجوانب الإيجابية، وتف�سير ال�سيا�سات،  �شخ�صيتها، وتعر�ض �أهدافها، و�سيا�ستها، وما تحققه من �إنجازات، وت�ؤثر �أي�ضً

�إبان الأزمات...وتحر�ص المجلة على رفع الروح المعنوية بين العاملين ب�إبراز النواحي الإن�سانية، التي تتعلق بالأمن والا�ستقرار  وتو�ضيح المواقف، والقرارات 

الوظيفي، والعدالة في الترقي، والمكاف�آت، وتقدير قيمة العمل، ويمكن �أن تثير روح المناف�سة بين العاملين بما ي�ؤدى �إلى رفع الكفاءة الإنتاجية، وتقوم بدور مهم 

في التعريف بالم�ؤ�س�سة، و�أو�ضاعها المتغيرة، والم�شكلات التي تواجهها، والدور الذى ت�ؤديه في خدمة المجتمع. ويمكن الإ�شارة �إلى الم�ضامين، التي ت�شتمل عليها 

مجلة الم�ؤ�س�سة فيما يلى: �أخبار العاملين، و�أخبار جماهير الم�ؤ�س�سة، و�أخبار المنظمة، �أو الم�ؤ�س�سة.

وتتنوع مجلات المؤسسة؛ لتشتمل على:) (
• مجلة الم�ؤ�س�سة الداخلية: تقوم بع�ض  الم�ؤ�س�سات ب�إ�صدار مجلات تخ�ص�ص �أ�سا�سًا للعاملين فيها �إلا �أن توزيع هذه المجلات يمتد؛ لي�صل �إلى الجماهير 	

الخارجية ذات العلاقة بالم�ؤ�س�سة، والجماعات، والأفراد المختلفين، الذين يرتبطون بعلاقات مع الم�ؤ�س�سة.

• مجلة الم�ؤ�س�سة الخارجية: تقوم بع�ض الم�ؤ�س�سات الكبرى، ب�إ�صدار مجلات تخ�ص الجمهور العام الخارجي، وتحتوى على مو�وضعات تثير اهتمام الجمهور، 	

وتلبى رغباته، وت�ستعين ب�أف�ضل الكُتاب، وتوزع على نطاق وا�سع؛ لدعم �سمعة الم�ؤ�س�سة، و�وصرتها الذهنية.

�أن ن�ضيف نوعًا ثالثًا وهو مجلة للجمهور الداخلي والخارجي معًا  حيث تقوم بع�ض الم�ؤ�س�سات ب�إ�صدار، و�إنتاج مجلة موجهة للجمهور الداخلي  ويمكن هنا 

والخارجي، معاً حيث توائم بين المو�وضعات والم�ضامين، التي توجه للجمهور الداخلي، وبين  تلك التي توجه للجمهور الخارجي.  
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 :  Press Release    3-  النشرة الصحفية
 تعد الن�شرة ال�صحفية الم�صممة والمنتجة من قبل �إدارة العلاقات العامة في الم�ؤ�س�سات الخيرية الو�سيلة الأ�سا�سية؛ لن�شر، و�إذاعة، وبث �أخبار، وتقارير الم�ؤ�س�سة في 

و�سائل الإعلام المختلفة.

القومية،  لل�صحف  وقارئًا  يكون مطلعًا،  �أن   ، الم�ؤ�س�سات الخيرية  العامة في  العلاقات  لم�س�ؤول  بالن�سبة  المهم  فمن  اللائق  بال�شكل  ال�صحفية  الن�شرة  تخرج  وحتى 

ال�صحفية؛ حتى تحظى  الن�شرة  كتابة  �أ�سلوبها في  يقلد  و�أن  �إليها،  الن�شرة  ب�إر�سال  يقوم  التي  ال�صحيفة،  تعتمده  الذى  بالأ�سلوب، والاتجاه  دراية  والمحلية، وعلى 

ا، غير �أن  ا �إلى �سائر غرف التحرير؛ فمحتوى الن�شرة ال�صحفية مهمٌّ جدًّ ب�أ�سبقية الن�شر في ال�صحيفة بدلًا من مئات الن�شرات والبيانات الأخرى التي تر�سل يوميًّ

ا، تتهافت الم�ؤ�س�سات ال�صحفية على ن�شره، و�إعلام القارئ به؛ غير �أن طريقة كتابته  �أ�سلوب تقديمها �أهم، ف�إذا كان ما يقوله ممار�س العلاقات العامة كلامًا مهمًّ

�سيئة، لن تحظى ب�أدنى فر�صة للن�شر، في حين �أنه لو كان لدى م�س�ؤول  العلاقات العامة خبًرا ي�ستحق الن�شر، ويح�سن  كتابته ب�أ�سلوب �صحفي، فمن الأرجح �أن يتم 

ن�شره، و�إذا كان رجل العلاقات العامة �ضليعًا في اللغة العربية مثلا ، فعليه �أن يلتزم الب�ساطة، والو�وضح ولغة الحياة اليومية، ولي�س من ال�ضروري التم�سك بعبارات 

ي�صعب فهمها؛ فال�صحفيون يكتبون ب�أ�سلوب �سهل القراءة، وي�سعون �إلى جذب انتباه القراء ودفعهم؛ لقراءة مو�وضعاتهم ال�صحفية �إلى نهايتها، وما لم تت�ضمن 

الن�شرة ال�صحفية ذلك، فلن تحظى ب�أدنى اهتمام من ال�صحف«.) (
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 ونظراً لأهمية النشرات الصحفية، فعلى مسؤول العلاقات العامة في المؤسسات الخيرية، أن 
يراعي العوامل التالية عند إعدادها: 

•  لابد �أن تكون الن�شرة مطبوعة، وجملها وفقراتها ق�صيرة بحيث لا تزيد علي عدد معين من الكلمات ) من200-250( كلمة، ولكن قد توجد بع�ض 	

الا�ستثناءات لهذه القاعدة، كما ينبغي و�ضع ا�سم المنظمة، و�أرقام هواتف العلاقات العامة، و�أن يو�ضح ا�سم الم�س�ؤول عن �إعداد، و�إ�صدار الن�شرة حتي 

ي�سهل الات�صال به من قبل ال�صحف، والمجلات عندما تدعو الحاجة �إلى ذلك. 

•  يجب �أن ترتب هذه الن�شرات ترتيبًا منطقيًّا مت�سل�سلًا من حيث المعنى، والأفكار، وترتيب الأحداث بحيث لا يكون هناك تناق�ض في محتوياتها.	

•  عند الرغبة في �إر�سالها �إلى ال�صحف العامة، يجب �أن يكون ذلك في وقت مبكر، و�أن يحدد تاريخ الن�شر، وذلك؛ لتجنب ال�ضغط علي ال�صحف؛ وحتي 	

لا يحدث �سوء تفاهم بين �إدارة العلاقات العامة، وبين الم�س�ؤولين في ال�صحف.

• عند ا�شتمال الن�شرة علي �أكثر من �صفحة يجب �أن ترقم كل �صفحة، و�أن ي�شار في الركن الأيمن من �أ�سفل كل �صفحة ملحوظة �إلى �أن هناك بقية، وفي 	

نهاية المقال �أو الن�شرة تكتب كلمة »تمت« في مكان بعيد عن �صلب المو�وضع.

•  يجب علي �أخ�صائي العلاقات العامة، �ألا يكتب علي المظروف كلمة »خا�ص«؛ حتي لا تهمل الر�سالة في حالة عدم ت�سلمها للمحرر.	

•  ينبغي البعد عن الت�أنق الزائد في اللفظ، وعن الح�وش الممل الذي لا فائدة منه؛ وذلك ل�سهولة فهم الر�سالة ال�صحفية.) (	
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 Stickers :  4- الملصقات
لتمييز منتجاتها عن  المنظمات؛  العديد من  ت�ستخدمها  والتي  الدلالة المحددة،  والعبارات ذات  والإ�شارات،  والأ�شكال  الرموز  هي عبارة عن مجموعة من 

المنتجات الم�شابهة والمناف�سة، وتكون علي �شكل لوحات م�وصرة علي �صحائف كبيرة من الورق تل�صق داخل �إطارات خ�شبية، �أو معدنية وتعلق علي قوائم خا�صة 

بذلك، �أو علي جدران، �أو علي جوانب الطريق �أو المعار�ض.) (

وتتميز هذه الو�سيلة ب�سهولة اختيار الأماكن المنا�سبة للجمهور الم�ستهدف، لو�ضع المل�صقات فيها، خا�صة �إنه بالإمكان الح�وصل على الإذن؛ لن�شر الر�سائل في 

معظم الأماكن العامة، والو�وصل �إلى الجمهور الم�ستهدف بي�سر؛ وذلك باختيار الأماكن العامة، التي يتواجد فيها؛ كما تتميز بالو�وصل بالر�سالة �إلى المتلقي 

ا تلتقطها العين حتى دون التوقف والتمعن فيها في كثير من الأحيان،  دون �أن يبذل جهدًا �أو وقتًا في القراءة ومطالعتها، ذلك �أن ر�سائل المل�صقات ق�صيرة جدًّ

كما يمتاز تكاليف �إنتاج هذه المل�صقات بالانخفا�ض مقارنة مع �إنتاج الر�سائل في الو�سائل الأخرى، وتقوم هذه المل�صقات بدور فاعل في عملية تدعيم ر�سائل 

الم�ؤ�س�سة �أو الجمعية، والتعريف ب�شعارها.) (  

 وهنا لابد �أن يعرف م�س�ؤول العلاقات العامة في الم�ؤ�س�سات الخيرية ال�شروط الواجب توافرها في المل�صقات وهي ما يلي:

• تكون ال�وصرة وا�ضحة.	

• تكون ال�وصرة ملفتة للنظر، ومختبرة م�سبقًا.	

• تكون ال�وصرة ذات �أبعاد وحجم كافٍ ؛ لر�ؤيتها عن بعد.	

• المكان: يمكن �أن تو�ضع في المكان الذي يراها فيه �أكبر عدد من النا�س.	

• لا يجب ا�ستخدامها؛ لمجرد التعليق للزينة.	

• يجب تحديثها بين حين، و�آخر، حتى لا تعتادها العين ولا تلتفت �إليها.	

• المل�صق الجيد يجب �أن يثير في ذهن الم�شاهد القدرة علي التفكير في الم�شكلة ، التي يتناولها.	
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5- التقارير الدورية وشبه الدورية: 
يعتبر التقرير بكافة �أ�شكاله، من �أهم و�سائل الات�صال التقليدية، التي تلج�أ �إليها �إدارة العلاقات العامة بالم�ؤ�س�سات الخيرية؛ ل�شرح،  وتف�سير، ور�صد  ما تم 

�إنجازه من �أعمال، وخدمات خلال فترة معينة؛ بغر�ض تعريف الجمهور بمعلومات معينة ، مما ينعك�س بالإيجاب - على �وصرتها الذهنية - الم�ؤ�س�سة، ومكانتها 

في المجتمع، ويحتوي التقرير على تقديم معلومات معينة مثل:

• معلومات مالية: وت�شمل بيانات الميزانية، وتقارير المراجعين، والو�ضع المالي ، وحركة الأموال، وحجم الت�سهيلات الممنوحة للم�ؤ�س�سة، وحجم الدخل من 	

المبيعات، وال�ضرائب والقرو�ض، وتطور الإيرادات والم�صروفات بالمقارنة بالأعوام ال�سابقة. 

• معلومات �إنتاجية: وتتناول �أدوات الإنتاج، والأجهزة، والمعدات، والبحوث، والفروع والأق�سام المختلفة. 	

• معلومات ت�سويقية: وتركز على حجم الخدمات، والتعاملات، وعمليات الت�سويق والعلاقات العامة والخدمات، والعلاقات بالجمهور.	

• والمكاف�آت 	 والعمل  الأخرى،  الم�ؤ�س�سات  مع  والعلاقات  العمل،  �أو�ضاع  تتناول  التي  والتغييرات  والعاملين،  الإدارة،  برجال  التعريف  �شخ�صية:  معلومات 

والترقيات والت�أمينات، والتدريب.

• الظروف 	 تو�ضيح  في  تفيد  �أن  يمكن  التي  المو�وضعات  من  وغيرها  الإدارية،  والم�شكلات  العمالية  والت�شريعات  الحكومية  كالعلاقات  متنوعة:  معلومات 

المحيطة بالم�ؤ�س�سة. ) (
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) (BOOKLET  :6- الكتيبات والمطويات
 تعتبر الكتيبات من و�سائل الات�صال التقليدية التي تعتمد علي الكلمة المكتوبة، وهي عبارة عن ر�سالة، يزيد حجمها عن الم�ألوف، وتعتبر �وصرة م�صغرة من الكتاب، وتعد 

بطريقة، ت�شد الناظر �إليها؛ حتي ولو كان �أميًّا، وتدفعه �إلى مطالعتها، وينبغي �ألا يزيد حجم الكتيب عن 50 �صفحة، وعادة ما يتناول �أحد الموا�ضيع ب�وصرة مف�صلة �أو 

عدة مو�وضعات يكون لها علاقة بالمنظمة التي �أ�صدرتها، وتمتاز بمجموع من المميزات منها:

•  قلة التكاليف، و�سهولة �إنتاجها ب�وصرة �سريعة.	

•  ترك انطباع جيد لدى القراء، �إذا تم اختيار مادتها بعناية؛ بحيث ت�سهم في تحقيق �أهداف العلاقات العامة وفي تلبية حاجات الم�ؤ�س�سة.	

•  يجب �أن تحرر بطريقة جذابة، ومقنعة للجمهور الم�ستهدف.	

•  تحتوي علي مجموعة من ال�وصر، والر�سوم البيانية، والخرائط.	

•  يراعي ت�صميم غلافها الخارجي ب�وصرة م�وشقة لافتة للنظر.	

•  تحديد طريقة التوزيع المنا�سبة ؛ �ضماناً للو�وصل للجمهور الم�ستهدف. 	



90البناء الاحترافي لإدارة العلاقات العامة

 تتنوع الو�سائل ال�سمعية، �أو المنطوقة – ح�سب ما يحلو للبع�ض ت�سميتها- �إلا �أن �أ�شهرها قوة وت�أثيراً، وا�ستخدامًا من جانب العلاقات العامة في الم�ؤ�س�سات 

الخيرية، هي الإذاعة  على اعتبار �أنها تثير الم�ستمع عبر تعاملها مع حا�سة ال�سمع وتعطيه قدرًا من التخيل، والإيحاءات، وا�ستكمال الإدراك وذلك من خلال 

اعتمادها على الم�ؤثرات ال�وصتية والمو�سيقى والانفعالات ال�وصتية؛ كما �أنها تتنا�سب مع كل قطاعات الجمهور، خا�صة الأميين، �أو الأقل ثقافة، وت�صل للنا�س 

دون حواجز جغرافية، �أو �سيا�سية ، ودون حواجز مادية فالا�ستماع غير مكلف، وتوفر قدرًا من حرية المتلقي في الاختيار.. لذا تحتاج �إلى تفرغ كامل، وبالتالي 

قد ت�ستمع ربة البيت، �أو الطالب، �أو العامل �إلى الإذاعة، وفى نف�س الوقت ي�ؤدى عمله«. ) ( 

غير �أنه من �أهم عيوبها �أنها من الو�سائل التي تمر فيها الر�سالة ب�سرعة ب�شكل، لا ي�ستطيع معه الفرد - �إن لم يكن م�صغياً له- ، وت�ستخدم في كثير من 

الأحيان من قبل المتلقي كخلفية ي�ست�أن�س بها Background وهو بالتالي قد لا ي�صغي �إليها كثيًرا، وللإذاعة محدوديتها التقنية ذلك �أنها تعتمد على 

ال�وصت فقط؛ لذا فهي غير قادرة على تقديم �وصرة تف�صيلية عن كثير من ال�سلوكيات المرغوب طرحها للمتلقي، بالإ�ضافة �إلى �أن التغذية المرتدة لها بطيئة، 

وغير فورية في كثير من الأحيان؛ حيث يحتاج المتلقي لإر�سال الر�سائل �إلى المنتج �أو المقدم. ) (

ثانياً: الوسائل المنطوقة أو المسموعة.
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 ثالثاً: الوسائل المسموعة والمرئية.

التلفاز  
Television         اللوحة القلابةالمعارض

                                  3                                      2                                   1

  Television  1- التلفاز
يعتبر التليفزيون من و�سائل الات�صال ال�سمعية، والمرئية في نف�س الوقت حيث يجمع بين ال�وصت، وال�وصرة المتحركة، وبالتالي، فهو �أكثر ت�أثيًرا في 

النف�س الب�شرية من و�سائل �أخرى، كال�صحف، والمجلات، والراديو ، وغيرها، ويعتبر التليفزيون من الم�صادر الهامة، والموثوق بها للأخبار وللا�ستمتاع 

بالبرامج الثقافية، والاجتماعية، وال�سيا�سية، والريا�ضية.. وترجع فكرة �أن التليفزيون من الم�صادر الموثوق بها للأخبار والق�ضايا �إلى �أن الكاميرا 

لا تكذب، والواقع �أن الكاميرا ت�وصر الأو�ضاع الحقيقية كما هي ت�ضخيماً، �أو مبالغة، وهذا با�ستثناء الخدع ال�سينمائية التي لا ت�شمل هذه الأخبار، 

والق�ضايا بل الأفلام ال�سينمائية، وغيرها من برامج الت�سلية والترفيه. ) (
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 ويمتاز التليفزيون بالعديد من المزايا وهي:
• الو�وصل �إلى جماهير كثيرة في الوقت نف�سه، قد ت�صل الر�سالة �إلى عدة مئات من الملايين.	

• ي�صل �إلى الأميين كما ي�صل �إلى المتعلمين، والمثقفين؛ حيث يحظى بم�شاهدة عالية بين معظم الجماهير. 	

• يقترب التليفزيون كثيراً من الواقع عن طريق تقديمه لل�وصت، وال�وصرة الملونة الحية، وهو �أكثر تمثيلًا اليوم للواقع عن طريق ا�ستخدام ال�وصرة 	

القنوات  قريبًا في  تطبيقه  ين�شر  و�سوف  الأجنبية  القنوات  بع�ض  ا�ستخدامه في  بد�أ  والذي   HD TV بالتليفزيون  ي�سمى  ما  �أو  الكثافة،  عالية 

الف�ضائية خا�صة، و�أن الكاميرات عالية الكثافة HD �أ�صبحت متوفرة لدى �شركات الإنتاج ، حتى في الدول النامية.

• يمتاز التليفزيون عن الواقع ب�إمكان تقديمه لل�وصرة مكبرة عن طريق التقريب Close up ، كما بالإمكان �إعادة الحركة بال�وصرة البطيئة. 	

• يمتاز التليفزيون بالحالية، حيث يتم ن�شر الخبر فور حدوثه وبال�وصت، وال�وصرة.) (	
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2-  المعارض:         
بها.  الجمهور  وتعريف  وخدماتها،  لمنتجاتها،  للترويج  الخيرية؛  الم�ؤ�س�سات  في  العامة  العلاقات  ت�ستخدمها  التي  التقليدية،  الو�سائل  �أهم   من  المعار�ض   تعد 

وت�ستطيع المعار�ض تحقيق عدة �أهداف، ولكنها في الغالب الأعم تحقق الهدف الأ�سا�سي في تح�سين �وصرة المنظمة لدى الر�أي العام وك�سبه لجانبها، وذلك بتزويده 

ون�شاطها الحالي، وخططها  بتاريخها،  و�إعلامه  لتعريف الجمهور  المعار�ض؛  ا�ستغلال  للم�ؤ�س�سة  وتخطيطات، ويمكن  ر�سومات  �شكل  على  المختلفة  بالمعلومات 

وتقدم  للمجتمع.،  تقدمها  التي  الفائدة  ومدى  عليها  ح�صلت  التي  وال�شهادات  الجوائز  و�أهم  المنتجات،  هذه  تقديم  وكيفية  وخدماتها،  والم�ستقبلية،  الحالية، 

�أن�شطتها هذه من خلال ال�وصر والر�سوم البيانية، والإح�صائيات والخرائط والم�صغرات الفيلمية.

3- اللوحة القلابة:
هي عبارة مجموعة من المل�صقات �أو ال�وصر يتراوح عددها بين 10-12 مثبتة ب�سلك �أو بلا�ستيك، وتتناول مو�وضعًا واحدًا، وكل مل�صقة منه تتناول جزءًا من 

هذا المو�وضع، وتكون مرتبة بت�سل�سل منطقي لهذا المو�وضع، وتتميز ب�أنها ت�ساعد الجمهور في تذكر الأ�شياء المهمة، وت�ساعده في �شرح الأفكار، و�إعطاء �إر�شادات 

وا�ضحة، وتوجد مجموعة من الن�صائح توجه للم�س�ؤول العلاقات العامة في الم�ؤ�س�سات الخيرية، ب��شأن اللوحة القلابة حيث يجب و�ضع اللوحة القلابة، في مكان 

�أعلى من م�ستوى ر�ؤو�س الحا�ضرين؛ ليتمكن كل �شخ�ص من ر�ؤيتها، وو�ضعها في مواجهة الجمهور.
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الفيديو-  �أ�شرطة  ال�سمعية-  الأ�شرطة   ( ال�صغيرة  والو�سائل  الأدوات،  هذه  مثل  ا�ستخدام  الخيرية  الم�ؤ�س�سات  في  العامة  العلاقات  لإدارات  يمكن 

الأ�سطوانات( في تو�صيل ر�سائل الم�ؤ�س�سة �أو الجمعية في التجمعات الجماهيرية؛ مثل المعار�ض، والندوات، والاحتفالات، والمهرجانات... الخ

ويجب الاهتمام بهذه الو�سائل الإعلامية ال�صغيرة؛ لأن لهذه الأ�شرطة قدرة في التغلغل في المجتمعات، والو�وصل �إلى الجمهور الم�ستهدف ب�سهولة، ولعل 

الأ�شرطة ال�سمعية �أ�صبحت ذات نفوذ كبير، في بع�ض المجتمعات الإ�سلامية؛ مثل المجتمع ال�سعودي حيث �أ�صبحت ال�صحوة الإ�سلامية التي لعب ال�شريط 

ال�سمعي دورًا بارزًا في انت�شارها.. وهنا بالإمكان الاتفاق مع المتحدثين والوعاظ لتقديم الر�سائل التوعوية التي يحث الإ�سلام عليها. 

) ( Little Media )رابعاً: الوسائل المساعدة ) الصغيرة
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وتتميز هذه الوسائل بما يلي:
• ت�ستطيع �إدارة العلاقات العامة ا�ستخدام الفيديو والفيلم والأقرا�ص)CD&DVD( بالطريقة التي يريدها حيث يمكن عر�ض الر�سائل من خلالها في 	

الأوقات التي تنا�سب الجمهور.

• بالإمكان ا�ستخدامها مع ال�شرح، والتو�ضيح، والإجابة على الا�ستف�سارات التي قد ت�صدر من الجمهور	

• بالإمكان ا�ستخدام مميزات تقنية الفيديو كافة من حيث الإعادة، والت�سريع، والتبطيء.	

•  وتمتاز هذه الو�سائل بخ�صائ�ص التليفزيون نف�سها، من حيث تقديم ال�وصرة مكبرة عن طريق التقريب، ومن حيث تقديمه للأ�شياء بال�وصت وال�وصرة.	

• ي�ستطيع الفيديو، والفيلم عر�ض التفا�صيل الخا�صة بال�سلوكيات والخبرات، وب�شكل دقيق.	

• ا؛ وذلك ح�سب طبيعة 	 ي�ستطيع الفيديو، والفيلم الو�وصل �إلى الأميين.. كما ي�ستطيع الو�وصل �إلى جمهور كبير، كما يمكن توجيهه �إلى جماعات �صغيرة جدًّ

المو�وضع، ورغبة القائم بالات�صال.  



 وسائل الإعلام الجديد في
المؤسسات الخيرية

96
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تعتبر �شبكة الإنترنت Internet هي الركيزة الأ�سا�سية لو�سائل الإعلام الجديد، وهي   تحتوي على مجموعة من الو�سائل مثل: المواقع الإلكترونية، والبريد 

Chat والمنتديات، و�شبكات التوا�صل الاجتماعي) اليوتيوب، الفي�س بوك، والتويتر...وغيرها( من الخدمات  E-mail والمحادثات المبا�شرة  الإلكتروني 

العنكبوتية المختلفة.

وت�ستعين العلاقات العامة في الم�ؤ�س�سات الخيرية، بو�سائل الإعلام الجديد �إلى جانب و�سائل الإعلام التقليدية نتيجة للمميزات، والخ�صائ�ص التي ينفرد 

بها فقد« تمكن الإعلام الجديد من التزاوج بين تكنولوجيات الات�صال، والبث الجديدة والتقليدية مع الكمبيوتر و�شبكاته... وي�أخذ هذا الا�سم باعتبار �أنه 

لا ي�شبه و�سائط الات�صال التقليدية، فقد ن��شأت داخله حالة تزامن في �إر�سال الن�وص�ص، وال�وصر، المتحركة، والثابتة، والأ�وصات، وتدل الا�سماء المتعددة 

مثل:  الرقمية  التكنولوجيا  على  تقوم  التي  تطبيقاته  بع�ض  لو�صف  الرقمي؛  الإعلام  فهو  جدية  �أر�ضية  على  واحدة  كل  الم�ستحدثة،  الإعلامية  للتطبيقات 

التليفزيون الرقمي والراديو الرقمي وغيرهما، �أو للإ�شارة �إلى �أي نظام �أو و�سيلة �إعلامية تندمج مع الكمبيوتر، ويطلق عليه الإعلام التفاعلي طالما توفرت  

ا - الإعلام ال�شبكي الحي على خطوط الات�صال..  حالة العطاء، والا�ستجابة بين الم�ستخدمين ل�شبكة الإنترنت والتليفزيون والراديو التفاعلي... وهو –�أي�ضً

ويطلق عليه �إعلام المعلومات، و�إعلام الو�سائط الت�شعبية، و�إعلام الو�سائط المتعددة.) ( 

وسائل الإعلام الجديد في المؤسسات الخيرية
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�أياً كان الم�سمى ف�إن« المتتبع للعلاقات العامة المعا�صرة يجد �أنها �أكثر كفاءة من ذي قبل؛ نظرًا للتطوّرات الحديثة في تقنيات الات�صال وثورة المعلومات.) ( 

الأمر الذي �أدى �إلى تغيير كبير في و�سائل الات�صال الم�ستخدمة من قبل ممار�سي العلاقات العامة من خلال الإعلام الجديد, �إذ بد�أ ي�أخذ مكانة مهمة حتى 

�أن البع�ض يتوقع �أن يحل محل الو�سائل التقليدية.

ال�سنوات القليلة الما�ضية  �أهم و�سائل الات�صال في مجالات العلاقات العامة, و�شهدت هذه الو�سائل في  �أ�صبحت و�سائل الإعلام الجديد من  وبهذه المكانة 

�س�س التي تُبنى عليها ا�ستراتيجيات الات�صال في 
ُ
ا من عوامل تطوير العمل الإعلامي من جهة, و�أحد الأ تطوّرات �سريعة ومتلاحقة، جعلت منها عاملًا مهمًّ

العلاقات العامة من جهة �أخرى.) ( ؛حيث وفرت هذه الو�سائل لممار�سي العلاقات العامة طرقًا متعددة للتوا�صل، وتقديم م�ؤ�س�ساتهم لجماهيرهم, كما 

مكنتهم من �إقامة علاقات ا�ستراتيجية مع هذه الجماهير ، من خلال تحقيق التوا�صل والحوار معهم.

وتتوقف فاعلية و�سائل الإعلام الجديد في تحقيق �أهداف الم�ؤ�س�سات الخيرية على مدى ا�ستخدام، وفهم ممار�سي العلاقات العامة، لهذه الو�سائل, ومدى 

وجود اتجاهات �إيجابية لديهم نحوها، �سواءً من ناحية فائدتها، �أو �أخلاقياتها �أو ت�أثيرها �أو م�صداقيتها, ومدى توافر بيئة مواتية لهذا الا�ستخدام, تقل فيها 

درجة المعوقات �إزاء ا�ستخدامها من جهة, ويتم فيها ا�ستيعاب هذه الو�سائل �ضمن و�سائل الات�صال الم�ستخدمة لدى ممار�سي العلاقات العامة في دمجها 

�ضمن ا�ستراتيجية وبرامج الات�صال المتبعة.) ( في تلك الم�ؤ�س�سات.
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ونظرًا للأهمية التي �أحدثها ا�ستخدام ممار�سو العلاقات العامة لو�سائل الإعلام الجديد، 

والاعتبارات التي ت�ؤثر على العلاقة بينهما، وفي اتجاه الت�أكيد  فقد �أكدت نتائج درا�سة قام 

»و�سائل الات�صال الحديثة  بعنوان    Sallot & Johnson �شالوت وجون�سون(  بها) 

ا�ستهدفت  وقد  العامة«  العلاقات  ي�ؤديه ممار�سو  الذي  الإعلامي،  للعمل  ومدى ملاءمتها 

العامة في  العلاقات  تدعو م�س�ؤولو  التي  والمتغيرات  والعوامل،  الاعتبارات،  الدرا�سة ر�صد 

على  الاعتماد  �إلى  تدعو  التي  وتلك  الجديد،  الإعلام  بو�سائل  الا�ستعانة  �إلى  الم�ؤ�س�سات 

و�سائل الإعلام التقليدي للعلاقات العامة حيث تبين �أن حجم الم�ؤ�س�سة من ناحية، وطبيعة 

كل ن�شاط من �أن�شطة العلاقات العامة من ناحية �أخرى، يحدّد مدى الا�ستفادة من و�سائل 

�إدارات العلاقات العامة، و�أن معرفة و�سائل الات�صال في الإعلام  الإعلام الجديد؛ لعمل 

الجديد ، �أو التقليدي يفيد في تحديد مدى قيام الممار�سين للعلاقات العامة بتكييف المادة 

الإعلامية وفقاً لمتطلبات الو�سيلة التي يف�ضلونها من جهة, والتي تتنا�سب مع طبيعة المادة 

من جهة �أخرى, كما ت�ضمن لهم ات�صالًا �سهلًا �سواءً بال�صحفيين في الم�ؤ�س�سات الإعلامية 

�أو بجمهور الم�ؤ�س�سة الداخلي والخارجي..   وعن مدى ا�ستخدام و�سائل الإعلام الجديد من 

جانب ممار�سي العلاقات العامة  تبين �أن )93%( من ممار�سي العلاقات العامة يف�ضلون 

ا�ستخدام البريد الإلكتروني, و)72%( منهم يف�ضلون ا�ستخدام الهاتف, و )74%( يف�ضلون 

المقابلات المبا�شرة، ومن الوا�ضح �أن نتائج هذه الدرا�سة تظهر ت�صاعد ا�ستخدام و�سائل 

الإعلام الجديد في ممار�سة �أعمال العلاقات العامة.) ( لي�س فقط في الم�ؤ�س�سات الخيرية، 

و�إنما في كافة الم�ؤ�س�سات الأخرى،
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ويعود تصاعد استخدام ممارسي العلاقات العامة لوسائل الإعلام الجديد إلى إدراكهم للمزايا التي 
تتمتع بها هذه الوسائل، وهي ما يلي:

• ت�صل و�سائل الإعلام الجديد �إلى جماهير كثيرة، ومتنوعة فالموقع الواحد- مثلًا- قد ي�ستخدمه الملايين. 	

• تمتاز و�سائل الإعلام الجديد بالحالية؛ حيث يتم ن�شر الخبر فور حدوثه وبال�وصت، وال�وصرة .	

• تمتاز و�سائل الإعلام الجديد بقدرتها على تدعيم، و�إعادة الر�سائل التي تبث في الو�سائل الأخرى بال�وصت، وال�وصرة، وحفظها بحيث ي�ستطيع من يت�صفح الموقع 	

المعني �سماع الر�سالة، �أو م�شاهدتها وقت ما يريد وفي المكان الذي يريد. 

• لديها القدرة وب�وصرة �أف�ضل من �أي و�سيلة �أخرى على تقديم برامج تفاعلية وب�وصرة واحدة.	

• �أ�صبحت متوفرةً اليوم في معظم البيوت، كما �أنها متوافرة في �أماكن العمل، والمكتبات، والجامعات، والمقاهي الحديثة. 	

• �إن�شاء موقع الم�ؤ�س�سة، و�إدارته، والبث من خلاله غير مكلف. 	

• يعد الإعلام الجديد من �أكثر الو�سائل قربًا من ال�شباب والفتيات. 	

• يعد الإعلام الجديد من �أكثر الو�سائل ا�ستخدامًا من قبل الأقليات والمهم�شين في المجتمعات.. وعليه، فهو و�سيلة جيدة للو�وصل �إليهم وتوعيتهم. 	

• يعد الإعلام الجديد �أهم و�سيلة يمكن ا�ستخدامها في حالة رغبتنا م�شاركة الجمهور الم�ستهدف. 	

• تنوع المواقع والأبواب، والخدمات الخا�صة بالإعلام الجديد، التي يمكن من خلالها الو�وصل �إلى الجمهور الم�ستهدف. 	

• �أ�صبح الإنترنت حا�ضنة لجميع و�سائل الات�صال الجماهيري ف�أ�صبحت لكل و�سيلة من هذه الو�سائل مواقعها الإلكترونية الخا�صة بها كما هو الحال في ال�صحف، 	

والقنوات التليفزيونية، والإذاعية، وعليه يمكن ا�ستخدام هذه المواقع للو�وصل �إلى الم�ستهدفين.

• تملك و�سائل الإعلام الجديد قدرة خارقة في مجال تخزين المعلومات، وحفظها، وبالتالي يمكن للمتلقي ا�ستعادة الر�سالة، وحفظها.) (	
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وحتى يتضح الأمر، لا بد من إلقاء الضوء حول وسائل الإعلام الجديد وهي: موقع المؤسسة، والبريد 
الإلكتروني، والمنتديات،  وشبكات التواصل الاجتماعي، وذلك على النحو التالي:

أولًا: الموقع الإلكتروني للمؤسسة: ) (
تتيح �شبكة الإنترنت للم�ؤ�س�سات والأفراد الفر�صة؛ لبناء مواقع خا�صة بهم، يتم �إعداده، وت�صميمه علي �أيدي متخ�ص�صين؛ حيث يت�ضمن ماهية الم�ؤ�س�سة، وتاريخها، 

ون�شاطها، وتطورها، وخدماتها، وكيفية الات�صال بها، والا�ستفادة من خدماتها با�ستخدام خدمة الإنترنت. 

�إدارة   « علي  يجب  الم�ستهدف  الجمهور  �إلى  الو�وصل  بغر�ض  والر�سائل  الو�سائل،  من  العديد  يحوي  بها،  خا�ص  �إلكتروني  موقع  �إن�شاء  الخيرية  للم�ؤ�س�سة  ويمكن 

العلاقات العامة العمل علي ت�صميم موقع الم�ؤ�س�سة داخل �شبكة الإنترنت ويتم الإعلان عن عنوان هذه المواقع؛ ليتيح الفر�صة �أمام الجماهير المختلفة لزيارته، 

والاطلاع علي ما فيه من معلومات وبيانات و�أخبار عن الم�ؤ�س�سة وخدماتها حيث يعتبر دليلًا للزائر يمكن من خلاله الاطلاع علي كل ما يتعلق بالم�ؤ�س�سة و�أهدافها، 

و�سيا�ستها، وخدماتها« 

المنتديات

موقع 
المؤسسة

موقع 
المؤسسة

التواصل 

الاجتماعي

المدونات

12

345
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 ومن �أهم ما يميز هذه الخدمة وجود ال�وصت، وال�وصرة المتحركة والفيديو والمج�سمات، التي ت�سترعي اهتمام الم�شترك بهذه الخدمة، وتجذب انتباهه �إلى المنظمة.

  ولكن يعاب علي هذه الخدمة �أنها باهظة التكاليف؛ علاوة علي قلة عدد الم�شتركين بهذه الخدمة وخا�صة في الدول النامية.

وهناك مجموعة من الخطوات التي يمكن اتباعها؛ لجذب الجمهور عبر الموقع الإلكتروني للمؤسسة، 
وهي:

11  تحديد وتو�ضيح المو�وضع ذي ال�صلة الوثيقة بين المنظمة والجمهور..

22  معرفة نوعية وخ�صائ�ص الجمهور الم�ستهدف؛ بحيث يتم تحديد الجماهير الواعية، والن�شيطة والكاملة ..

33  تحديد �شكل الوجود المنا�سب علي الإنترنت، �سواءً كان ذلك من خلال تقديم المحتوى، �أو من خلال الت�صفح، �أو من خلال معرفة الم�شاكل، التي �سيعمل علي .

حلها الموقع، �أو من خلال معرفة المنافع، التي �سيح�صل عليها من هذا الموقع.

44  تحديد الو�سيلة المنا�سبة، �أو الا�ستجابة �إلى احتياجات الزائرين لموقع الم�ؤ�س�سة على �شبكة الإنترنت..

55 للوفاء بالاحتياجات الخا�صة . الإنترنت؛ وذلك  الم�ؤ�س�سة علي �شبكة  و�إدراجها علي موقع  الم�ؤ�س�سة،  المعلومات والمعرفة من داخل  �إلى  الو�وصل  �إمكانية  توفير 

بالجماهير الم�ستهدفة، ويمكن الح�وصل علي هذه المعلومات من الأفراد داخل الم�ؤ�س�سة، �أو من الم�صادر الموجودة علي �شبكة الإنترنت، �أو خارجها.  

66 ا  تحديد الو�سائل الم�ستخدمة . عند توافر المعلومات يجب تحديد الق�ضايا التي تتفاعل مع مختلف جماهير الم�ؤ�س�سة الم�ستفيدة من العر�ض علي الإنترنت، و�أي�ضً

مثل و�سائل الإعلام الإخبارية.
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77  تنمية المهارات والخبرات في التعامل مع الإنترنت، ومحاولة تطوير المحتوى، والت�أثير علي قنوات الات�صال ذات ال�صلة، ويمكن �أن يتم ذلك من خلال عمليات .

داخلية �أو عن طريق الا�ستعانة بم�ست�شارين خارجيين.

88  تقييم الخطة �أو المبد�أ الخا�ص بالت�أثير علي ال�سمعة، والذي ين��شأ عن: .

• الانك�شاف المترتب للمعلومات) ت�سرب المعلومات خارج المنظمة(	

•  الإتاحة الناتجة للمعلومات)المعلومات التي يتم �إتاحتها ب�شكل مخطط عن الم�ؤ�س�سة.	

• انتقال المعلومات من �شخ�ص �إلى �شخ�ص)الطريقة التي يعبر بها جمهور الإنترنت عن المعلومات المتاحة له، ثم عر�ض ر�ؤيتهم عن المناق�شة و�إبداء الر�أي 	

علي الإنترنت(

99  المتابعة ل�ضمان عدم وجود �أخطاء في النظام، ول�ضمان عدم وجود �أي ت�أثيرات �أخري م�ضادة قد ت�ؤثر علي �سمعة الم�ؤ�س�سة، وعلاقاتها. .

1010 ا�ستعرا�ض الفر�ص المتاحة والنتائج المترتبة عليها، وذلك لمعرفة هل �أحد الإجراءات �سي�ؤدي �إلى �إيجاد فر�صة �أخري ويجذب انتباه المزيد من الجماهير، ويعطي 

م�صداقية للم�ؤ�س�سة، ويزيد من الفوائد.؟

1111  تحديد الفر�ص بهدف تعزيز �إتاحة المعلومات ومنح الموقع المزيد من المعلومات، وال�شفافية، والم�صداقية. 

ف على مدى ممار�سة العلاقات العامة في الم�ؤ�س�سات المختلفة  Hill\&White(( التي ا�ستهدفت التعرُّ  وبناء على ما �سلف فقد �أثبتت- درا�سة »هيل ووايت« 

للإنترنت، كو�سيلة ات�صال حديثة بهدف تقويم �أداء �إدارات العلاقات العامة، والك�شف عن الم�شكلات التي تعتر�ضها- �أن )75%( من  ممار�سي العلاقات العامة، 

ي�ؤكدون �أهمية ا�ستخدام الإنترنت كو�سيلة �إعلام جديد في عملهم, كما �أنهم يدركون قيمة و�أهمية موقع الم�ؤ�س�سة في تدْعيم العلاقة مع و�سائل الإعلام, وفي الو�وصل 

�إلى الجماهير، وبناء علاقات ا�ستراتيجية معهم بن�سبة )83%( من ممار�سي العلاقات العامة, و�إن كانوا يعتبرون �أن م�س�ؤوليتهم عن موقع الم�ؤ�س�سة ي�أتي في المرتبة 

الثانية بالن�سبة لهم.) (
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ثانياً: البريد الإلكتروني.  
وهو عبارة عن �صندوق بريد يمكن من خلاله �إر�سال، وا�ستقبال الر�سائل الإلكترونية من جهاز كمبيوتر، لآخر �ضمن �شبكة الإنترنت، وقد ت�شمل هذه الر�سائل 

�أخبار معينة، ويجب علي  ممار�س العلاقات العامة الإلمام بكيفية ا�ستخدام البريد الإلكتروني، وا�ستخدامه في �إر�سال  �أو  �أو معلومات،  �أو ن�شرات،  �إعلانات، 

وا�ستقبال الر�سائل المختلفة بين الم�ؤ�س�سة وجماهيرها المختلفة.) (

ويتم ا�ستخدام البريد الإلكتروني من جانب ممار�سي العلاقات العامة عبر عدة طرق �أهمها: الو�وصل لفئات جماهيرية معينة عبر القوائم البريدية الإلكترونية، 

تعامل  �شالوت وجون�سون« )Sallot and Johnson( حول كيفية   « نتائج درا�سة  ولعل  الم�ستهدفة.  للجماهير  للو�وصل  �إعداد ر�سائل محددة  �إذ يمكن 

ممار�سي العلاقات العامة مع و�سائل الإعلام وجمهور المنظمة الداخلي والخارجي في ظل البيئة الإلكترونية قد �أظهرت �أن )66%( من الممار�سين للعلاقات 

العامة، يعتقدون �أن البريد الإلكتروني �أ�سا�سي في علاقة المنظمة بجمهورها الداخلي والخارجي وعلاقتها بو�سائل الإعلام ) ( .

ثالثاً: شبكات التواصل الاجتماعي.
لقد ظهرت هذه الو�سائل نتيجة للتطور المذهل في عالم الات�صالات، وقد ا�ستفادت �إدارات العلاقات العامة في الم�ؤ�س�سات الخيرية، من مميزات هذه الو�سائل.. 

ويتنا�سب هذه اللون الإعلامي، مع طبيعة الوظيفة الات�صالية، لإدارة العلاقات العامة في الم�ؤ�س�سات، والجمعيات الخيرية، ذات الموارد المحدودة؛ حيث �إنها غير 

مكلفة، ولا تحتاج �إلى كوادر مدربة ل�صياغة و�إخراج الر�سائل المراد تو�صيلها لجمهور الم�ستفيدين؛ حيث ت�سهل ال�شبكات الاجتماعية عبر �صفحات الويب التفاعل 

ا... وتقوم  الن�شط بين الأع�ضاء الم�شتركين فيها، وتهدف �إلى توفير مختلف و�سائل الاهتمام والتي من ��شأنها �أن ت�ساعد على التفاعل بين الأع�ضاء بع�ضهم بع�ضً

الفكرة الرئي�سة ، لل�شبكات الاجتماعية على جمع بيانات الأع�ضاء الم�شتركين في ال�شبكة ويتم ن�شر هذه البيانات علنًا على ال�شبكة ؛ حتى يتجمع الأع�ضاء ذوو 

ا في ت�سهيل الحياه الاجتماعية بين مجموعة  الم�صالح الم�شتركة ، والذين يبحثون عن ملفات �أو �وصر.... �إلخ .وال�شبكات الاجتماعية هي �شبكة مواقع فعالة جدًّ

ا  من التوا�صل المرئي وال�وصتي، وتبادل  من المعارف والأ�صدقاء، كما تمكن الأ�صدقاء القدامى من الات�صال بع�ضهم البع�ض وبعد طول �سنوات، وتمكنهم �أي�ضً

ال�وصر وغيرها من الإمكانات التي توطد العلاقة الاجتماعية بينهم.) (      
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 من الجدير بالذكر �أن ال�شبكات الاجتماعية قد �أحدثت ثورة في الات�صال وذلك لجمعها لملايين من الم�ستخدمين الذين يتبادلون كمية هائلة من المعلومات حيث 

�شهد موقع مثل:  Facebook زيادة مطردة في �أعداد الم�شتركين فيها بن�سب تفوق  100 % لل�سنة الواحدة. وقد كان لم�ستخدمي �شبكة الإنترنت في الدول 

العربية ن�صيبًا كبيًرا من الا�ستفادة من خدمات ال�شبكات �سيجد facebook الاجتماعية لا تقل فيها عن بقية �أرجاء العالم، فمن ي�سجل في موقع �أعدادا 

هائلة من الم�شتركين من ال�سعودية، وم�صر، والكويت، والإمارات، و�سوريا، معظمهم من طلبة المدار�س، والجامعات، وال�شباب.) (

ويمكن إجمال إيجابيات شبكات التواصل الاجتماعي فيما يلي:
 - تحفز على التفكير الإبداعي، وب�إنماط وطرق مختلفة ب�سبب التوا�صل مع �أ�شخا�ص  مثقفين ومن بيئات مختلفة.

 - تعمق مفهوم الم�شاركة والتوا�صل مع الآخرين وتعلم �أ�ساليب التوا�صل الفعال .

 - ت�ساعد على قبول الق�ضايا الخلافية.

- ت�ساعد على التعّلم؛ وذلك عن طريق تبادل المعلومات مع الآخرين .

 - توفر فر�صة التعّلم بالرمزيّات.

 - ت�ساعد في تن�شيط المهارات لدى الم�ستخدم.

 - تحقق قدرًا لا ب�أ�س به من الترفيه والت�سلية.) ( 

رابعاً: المنتديات.  
يمكن لإدارة العلاقات العامة في الم�ؤ�س�سات الخيرية الا�ستفادة من المنتديات، والمواقع الاخبارية المتعددة،  للو�وصل �إلى الفئات الجماهيرية المختلفة، وذلك من 

خلال ن�شر ر�سائل الم�ؤ�س�سة.
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خامساً: المحادثات.
تتيح �شبكة الإنترنت للم�شترك بها الفر�صة لمحادثة �أي م�شترك �آخر، ويمكن �أن تكون هذه المحادثة كتابية �أو �وصتية �أو مرئية... وهنا يمكن لإدارة العلاقات العامة 

في الم�ؤ�س�سات الخيرية ا�ستغلال هذه الميزة للتوا�صل مع الجماهير؛ ل�شرح وجهة نظرها حيال الق�ضايا الخا�صة بها. 

سادساً: تبادل المعلومات الإلكترونية.
�آخر �ضمن  �أهم الو�سائط التي توفرها  �شبكة الإنترنت؛ خدمة تبادل المعلومات؛  حيث تتيح للم�شترك الفر�صة لتبادل المعلومات الموجودة بجهاز كمبيوتر   من 

ال�شبكة، ولكن يتم ذلك بناء علي قواعد، وقوانين وبروتوكول خا�ص ب�شبكة الإنترنت.

  ونخل�ص من العر�ض ال�سابق �إلى �أن �شبكة الإنترنت توفر مجموعة من الخدمات التي تفيد ممار�س العلاقات العامة في الم�ؤ�س�سات الخيرية، ويمكن �إجمالها فيما 

ا لا تتعدى ثوانٍ، والقوائم البريدية   يلي: البريد الإلكتروني؛ لإر�سال وا�ستقبال الر�سائل ونقل الملفات مع �أي �شخ�ص له عنوان بريدي �إلكتروني ب�وصرة �سريعة جدًّ

وت�شمل �إن�شاء وتحديد قوائم العناوين البريدية مجموعات من الأ�شخا�ص لهم اهتمامات م�شتركة،  وخدمة المجموعات الإخبارية  ت�شبه خدمة القوائم البريدية 

باختلاف �أن كل ع�وض ي�ستطيع التحكم ب�أنواع المقالات، التي يريد ا�ستلامها، وخدمة الا�ستعلام ال�شخ�صي، يمكن الا�ستعلام عن العنوان البريدي، لأي �شخ�ص �أو 

جهة ت�ستخدم الإنترنت الم�سجل لها، وخدمة المحادثات ال�شخ�صية  يمكن التحدث مع طرف �آخر �وصتًا و�وصرة وكتابة ، وخدمة الدرد�شة الجماعية  ت�شبه الخدمة 

ال�سابقة، �إلا �أنه في الغالب يمكن لأي �شخ�ص �أن يدخل في المحادثة �أو ي�ستمع �إليها دون اختيار الآخرين، وخدمة تحويل �أو نقل الملفات ) FTP( لنقل الملفات من 

حا�سب �إلى �آخر وهي اخت�صار كلمة)File Transfezr(  وخدمة الأر�شيف الإلكتروني )ARCHIVE( تمكن البحث عن ملفات معينة قد تكون مفقودة في 

البرامج الم�ستخدمة في حا�سب الم�ستخدم. ) ( 
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وخدمة �شبكة الا�ستعلامات ال�شاملة )GOP HER(  تفيد في خدمات كثيرة، كنقل الملفات والم�شاركة في القوائم البريدية حيث يفهر�س المعلومات الموجودة 

على ال�شبكة، وخدمة الا�ستعلامات وا�سعة النطاق WAIS ت�سمى با�سم حا�سباتها الخادمة وهي �أكثر دقة من الأنظمة الأخرى؛ حيث تبحث داخل الوثائق 

والم�ستندات ذاتها عن الكلمات الدالة، التي يحددها الم�ستخدم، ثم تقدم النتائج في �شكل قائمة بالمواقع، التي تحتوي المعلومات المطلوبة.) ( وخدمة الدخول 

WEB أو الويب�   world wide web  ت�سمح با�ستخدام برامج وتطبيقات من حا�سب �إلى �آخر، وال�صفحة الإعلامية العالمية TELNET عن بعد

تجمع معاً كافة الموارد المتعددة، التي يحتوى عليها الإنترنت، للبحث عن كل ما في ال�شبكات المختلفة و�إح�ضارها بالن�ص وال�وصت، وهذا �إن دل ف�إنما يدل على 

�أن العلاقة بين �إدارة العلاقات العامة، وو�سائل الإعلام الجديد �أ�صبحت  قوية للغاية من حيث الا�ستخدام، والا�ستفادة من مميزات هذه الو�سائل في الو�وصل 

�إلى الجماهير الم�ستهدفة.



 الاتصال الشخصي والجمعي
في العلاقات العامة
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ف ب�أنه »عملية يتفاعل بموجبها المر�سل، والمتلقي في �سياق  تعتبر العلاقات العامة ن�شاطًا ات�صاليًّا بالأ�سا�س؛ �إذ تعتمد جل �أن�شطتها على الات�صال الذي يُعرَّ

معين« ، والات�صال في العلاقات العامة يعد الركيزة الأ�سا�سية بجانب الإدارة فممار�سة كلا الن�شاطين في �سياق بناء �سمعة الم�ؤ�س�سة يعتبر الن�شاط الكامل 

للعلاقات العامة.) (  

وبناء عليه لم يعد ال�س�ؤال عن �أهمية الات�صال و�ضرورته للعلاقات العامة مو�ضع جدل، �أو نقا�ش بين الممار�سين للمهنة، �أو باحثي الات�صال، فالم�ؤ�س�سات 

بمختلف توجهاتها ومخرجاتها، �سواءً كانت خدمية �أو �إنتاجية �أ�صبحت تعمل في بيئة متغيرة ومتطورة، ويتوقف نجاح هذه المنظمات، �أو ف�شلها على �إمكانية 

التكيف مع هذه البيئة وعنا�صرها المختلفة من جماهير، وم�ؤ�س�سات وجماعات متباينة الاتجاهات والحاجات، والتطلعات، وكذلك مع هيئات حكومية، 

ومنظمات، �أعمال، وت�شريعات، وقيود قانونية و�أخلاقية؛ وهذا التكيف يتطلب ر�صد هذه التغيرات ودرا�ستها والبرامج الات�صالية الفعّالة للا�ستجابة لها 

بما يحقق م�صالح م�شتركة بين الم�ؤ�س�سة وبيئتها.) (

وي�أخذ الات�صال في العلاقات العامة عدة �أوجه، من �أهمها الات�صال ال�شخ�صي، وهو الطريقة التي يتم من خلالها تبادل الأفكار، والآراء بين المر�سل، 

والم�ستقبل وجهًا لوجه، ومن �أهم مزايا هذا النوع هو قدرته على الإقناع عن طريق الحوار المبا�شر، وتمكن من خلاله معرفة ردود الفعل للمر�سل �إليه في 

الحين، وت�ستخدمه �إدارة العلاقات العامة؛ لتوفير العلاقات ال�شخ�صية بين الإدارة والعاملين والجمهور.) (

الاتصال الشخصي والجمعي في العلاقات العامة
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ويدفع �إدارة العلاقات العامة في الم�ؤ�س�سات الخيرية للاعتماد على الات�صال ال�شخ�صي مزايا كثيرة ومتعددة، ي�أتي على ر�أ�سها، �أنه يتيح التكامل في الو�سيلة، 

وذلك في عن�صري العر�ض والقبول، فالرغبة المعرو�ضة تقابل في قوتها الا�ستجابة المردودة. ) ( كما �أنه يحقق الر�ضا للعاملين وللجمهور المتلقي بوجه عام؛ 

لإح�سا�سه باهتمام الإدارة به، ولمعرفته بما يدور داخل بيئة العمل في الم�ؤ�س�سة وتتميز الات�صالات ال�شخ�صية، ب�أنها في مقدمة الأ�ساليب التقليدية التي تتبعها 

العلاقات العامة، للتعرف على �أراء الجمهور، واتجاهاته. ويمتاز الات�صال ال�شخ�صي بما يلي:

• توافر فر�صة حدوث الات�صال في اتجاهين من المر�سل �إلى الم�ستقبل وبالعك�س	

• حدوث ردة فعل، �أو تغذية مبا�شرة في الموقف.	

• �إمكانية �سيطرة، وتحكم المر�سل على عملية الات�صال.	

• اتاحة فر�صة الت�أكد من فهم الر�سالة.	

• التعرف على عوائق، وم�شكلات الات�صال.	

• قد ي�ؤثر على ال�سلوك لدى المر�سل والم�ستقبل.	

• له فاعلية �أكبر في مواجهة المعار�ضة من قبل جمهور الم�ستقبلين،	

وإضافة إلى المميزات توجد عوامل  تؤدي دورًا في زيادة فاعلية الاتصال الشخصي، وهي:
• يف�ضل النا�س الات�صال ال�شخ�صي مع نظرائهم من حيث العمر، والم�ستوى الثقافي، والاكاديمي، والاجتماعي.	

• ا في مجال �إي�صال المعلومات والإقناع والت�أثير في الجمهور.	 ي�ؤدي ال�شعور ب�صدق المر�سل وخبراته دورًا مهمًّ

• ا �أو جغرافيًّا )الم�سافة بين المر�سل والم�ستقبل(.	 ا في الات�صال ال�شخ�صي �سواءً كان التقارب ماديًّ ي�ؤدي التقارب دورًا هامًّ

• ا في عملية الات�صال ال�شخ�صي، عند الأفراد، وخا�صة في مراحل الطفولة.) (	 ت�ؤدي الأ�سرة دوراً رئي�سًا ومهمًّ
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ويرى« هورنك« أم المبررات المنطقية التي دعت العلماء على اعتبار أن الاتصال الشخصي يحمل 
كل هذه القوة هي:

• قدرة الات�صال ال�شخ�صي على تقديم التغذية الراجعة ال�سريعة، الذي تحدث في الوقت نف�سه؛ حيث يكون الات�صال من جهتين، ولي�س من جهة واحدة، وهنا 	

ت�ستطيع كل جهة �أن تح�صل على المزيد من التو�ضيح �إنْ كانت في حاجة �إليه.

• ا  ذات م�صداقية عالية وفاعلة.	  يحدث الات�صال ال�شخ�صي في  الغالب بين الأ�شخا�ص المت�شابهين، وبذلك يكونون �أكثر م�صداقية، وتكون معلوماتهم �أي�ضً

• ا وتبني الابتكارات– في العادة- يكون �أكثر �سهولة، عندما يعتنقها الأ�شخا�ص المجاورون.	  تغيير العادات المهمة �صعب جدًّ

• الات�صال ال�شخ�صي له القدرة على التعر�ض الانتقائي، ذلك �أن الات�صال الوجاهي ي�سهل عملية الح�وصل على الإ�صغائية والح�وضر، كما �أن القائم بالات�صال 	

ي�ستطيع  تغيير الر�سالة وتعديلها ح�سب رغبة الجمهور. ) ( 

بالإ�ضافة �إلى ما �سبق ف�إن« الات�صال ال�شخ�صي يفيد في �إعطاء ال�وصرة الجيدة والمحببة عن الم�ؤ�س�سة للزوار وال�ضيوف والعاملين الجدد، فلا يكفى �أن تقوم الجهات 

المخت�صة بالم�ؤ�س�سة ب�إعداد كتيبات، �أو ن�شرات خا�صة للفئات المترددة عليها لإعطائها ال�وصرة الجميلة عن الم�ؤ�س�سة، ولكن لابد من الات�صال ال�شخ�صي، وقيام 

الم�س�ؤولين، �أو المهتمين بهذا ال��شأن بمقابله الفئات المترددة على المن��شأة؛ حيث �أن حيوية اللقاء، وحرارة الا�ستقبال هي التي تخلق الانطباع الح�سن في نف�س الجمهور 

منذ الوهلة الأولى.) (
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وهناك عدة طرق، وو�سائل يمكن لممار�س العلاقات العامة في الم�ؤ�س�سات الخيرية ا�ستخدامها للات�صال ب�أفراد الجمهور عن طريق مقابلتهم ب�أنديتهم �أو 

بنقاباتهم، �أو ب�إن�شاء جمعيات للرحلات، والحفلات، وغيرها، وطبيعي �أن لكل و�سيلة من الو�سائل مزايا، وعيوب، وعلى رجل العلاقات العامة اختيار �أف�ضلها 

ح�سب ظروف الم�ؤ�س�سة و�إمكانياتها المالية، وهناك عدد من الو�سائل الأخرى نذكر منها: ) (

• نظام الباب المفتوح: من خلال �إتاحة الفر�صة لمقابلة الم�س�ؤولين والإدلاء ب�آرائهم، وعادة ما يخ�ص�ص الم�س�ؤول جزءًا من وقته لمقابلة الراغبين من الأفراد 	

في مقابلته.

• نظام الاقتراحات: وذلك ب�إن�شاء نظام لقبول الاقتراحات من الموظفين، والعمال ب��شأن �شروط العمل، و�سيا�سات العمل، والإنتاج، وغيرها.	

• نظام المر�شدين: وتعتبر هذه الطريقة من �أحدث الطرق الم�ستخدمة؛ للتعرف على �آراء �أفراد القوة العاملة، ورغباتهم؛ �سواءً ال�شخ�صية، �أو تلك المتعلقة 	

بظروف العمل وتتلخ�ص في �إن�شاء مكتب معين يعين به خبراء لإر�شاد الأفراد �إلى كيفية حل م�شاكلهم .

• نظام م�شاركة العمال في الإدارة: وهي طريقة، لمعرفة رغبات الأفراد، ووجهة نظرهم في م�شاركتهم للإدارة في و�ضع ال�سيا�سات والقرارات المختلفة	

• تقرير الر�ؤ�ساء والم�شرفين: �إن ات�صال المبا�شر بين الر�ؤ�ساء، والم�شرفين بالعمال يتيح لهم فر�ص عديدة؛ لمناق�شة الأفراد في كافة المو�وضعات المتعلقة 	

بالعمل.
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كما يتخذ الاتصال الشخصي في العلاقات العامة إحدى الصور التالية: ) (

1- الخطب الرسمية:
 تعتبر الخطب الر�سمية في حالة وجود متحدثين م�ؤثرين- �أ�سرع الو�سائل لنقل المعلومات �إلى جماهير العلاقات العامة المكونة من جماعات �صغيرة؛ كما �إنه 

يمكن تحديد م�ضمون الخطبة ليلائم كل جمهور على حدة، �إذا دعت ال�ضرورة �إلى ذلك.

الخطب 
الرسمية

مؤتمرات 
المائدة 

المستديرة

مناقشات 
المتخصصين

المناقشات 
المفتوحة

المحادثات 
غير 

الرسمية

الاتصال بقادة 
الرأي
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 2- مؤتمرات المائدة المستديرة:
 وت�ستخدم �إذا كان جمهور العلاقات العامة �صغيًرا �أو �إذا �أمكن تمثيل هذا الجمهور في الم�ؤتمرات عن طريق القيادات التي تحظى بثقته وت�أييده، وتهدف هذه 

الم�ؤتمرات �إلى تبادل الآراء حول المو�وضعات ذات الأهمية العاجلة، وت�صحيح �سوء الفهم الذي قد يحدث في بع�ض الأوقات بين الجمهور، والإدارة، والو�وصل 

�إلى تو�صيات تحقق م�صلحة الطرفين. كما تتيح هذه الم�ؤتمرات الفر�صة للتعبير عن الآراء ومناق�شة المظالم والإجابة عن �أ�سئلة الجمهور، مما ي�ساعده على 

�إ�شاعة الثقة والتفاهم بين الجمهور والإدارة.

3- مناقشات المتخصصين:
 يتحتم ا�ستخدام هذا الأ�سلوب �إذا تعددت جوانب المو�وضع ، وتعددت الآراء المعنية به.... كما �أن هذا الأ�سلوب مفيد في مناق�شة الخلافات النا�شئة بين الإدارة 

والم�ستخدمين �إذا كانت لها جوانب متعددة، والمتَُّبع في مثل هذه المناق�شات: �أن يتحدث كل ع�وٍض يجل�س على المائدة الرئي�سة لمدة لا تزيد عن ع�شر دقائق، يقدم 

خلالها للجمهور الحقائق الرئي�سة في مجال م�س�ؤوليته، ويبد�أ بعد ذلك توجيه الأ�سئلة من الجمهور �إلى المتخ�ص�صين، وهناك طريقتان لتوجيه الأ�سئلة؛ الأولى 

توجه فيها الأ�سئلة مبا�شرة من الجمهور �إلى �أع�ضاء المائدة، والثانية تكتب فيها الأ�سئلة وت�سلم �إلى ال�شخ�ص المكلف بجمعها؛ حيث تعر�ض على مائدة جانبية، 

لت�صنيفها وتوجيهها �إلى �أع�ضاء المناق�شة.
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4- المناقشات المفتوحة:
لكلمات  الا�ستماع  بعد  �آراء الجمهور  تعبر عن  التي  للقاءات  المحلي  المجتمع  تدعو  و�أحيانًا  الداخلي،  دورية لجمهورها  اجتماعات  �إلى عقد  الم�ؤ�س�سات  بع�ض  تلج�أ 

الم�س�ؤولين، والهدف من هذه المناق�شات هو التعرف على �آراء الجمهور، واتجاهاته �إزاء الم�ؤ�س�سة، وت�صحيح المعلومات الخاطئة، ومناق�شة ال�سيا�سات الجديدة.

5-  المحادثات غير الرسمية:
 لا تحتاج المحادثات غير الر�سمية  �إلى ترتيبات خا�صة، �أو ا�ستعدادات م�سبقة، كما �أن دائرة الحديث لا تغطي �أنا�سًا كثيرين؛ مما يتيح فر�صة �أكبر للتعبير عن 

ا - الو�سيلة ال�شائعة؛ لنقل المعلومات، والتوجهات من الر�ؤ�ساء �إلى المر�ؤو�سين، ومناق�شة �سيا�سات العمل  الآراء بو�وضح  كامل، وربما ب�صراحة مطلقة، وهي – �أي�ضً

معهم؛ ف�إذا ات�سمت هذه المحادثات بطابع الود، والاهتمام ف�سوف يكون لذلك �أثر كبير في تحقيق التفاهم والان�سجام داخل الم�ؤ�س�سة بين الإدارة والجمهور الداخلي.

6- الاتصال بقادة الرأي:
 ت�شير الدرا�سات �إلى �أهمية الات�صالات ال�شخ�صية، وتفوقها في الت�أثير على و�سائل الإعلام؛ حيث يمتاز قائد الر�أي ب�شدة تم�سكه بمعايير الجماعة، وزيادة تعر�ضه 

لو�سائل الإعلام، كما يتحتم على قائد الر�أي �أن يكون على �صلة وثيقة بالأ�شخا�ص الذين تنقل المعلومات �إليهم، ويلج�أ النا�س �إلى قادة الر�أي عندما لا تتفق الأفكار، 

ا في تقديم �أفكار جديدة للجماعة تكون محورًا للنقا�ش بينهم،  والمعلومات المعرو�ضة عليهم مع �أفكارهم، ومعتقداتهم وبالإ�ضافة �إلى ذلك يلعب قائد الر�أي دورًا مهمًّ

�إيجاد الجو الاجتماعي الذى ي�ساعد على  �أفكار جديدة، والعمل على  فقائد الر�أي يمثل حلقة ات�صال م�ستمرة بالجماعات الأخرى؛ لتعريفها ب�أعماله، واقتبا�س 

تما�سك �أفراد الجماعة، وتقديم �أعمال الجماعة با�ستمرار بطريقة مو�وضعية. ) ( 

هذا بالن�سبة للات�صال ال�شخ�صي و�أ�شكاله في العلاقات العامة؛ �أما الات�صال الجمعي، فهو لا يقل �أهمية بالن�سبة للعلاقات العامة في الم�ؤ�س�سات الخيرية، فهو يتميز 

بخ�صائ�ص معينة هي: ) (
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• ي�سمح الات�صال الجمعي بو�وصل الر�سائل �إلى الجمهور الم�ستهدف بح�سب رغباته الخا�صة.	

•  يمتاز الات�صال بقوة الت�أثير الإقناعي على المتلقي؛ حيث �أثبتت معظم البحوث الات�صالية الحديثة �أن تغيير ال�سلوك يتم عبر هذا ال�شكل من الات�صال.	

• ابت�سامة، 	 اللفظية من  �أم غير  اللفظية،  للرموز  المتلقي  ا�ستخدام  �أكان عن طريق  �سواءً  المر�سل-  ب�إمكان  فيه حيث  المرتدة  التغذية  بفورية  يمتاز 

وعبو�س، و�إماءة بالر�أ�س وهكذا- �أن يعدل �أو ي�ستمر في ر�سالته ح�سب ردود الفعل التي يراها.

•  للات�صال قدرة على خلق الحميمية مع المتلقي، ومن ثم المحبة التي بدورها ت�ؤثّر في العملية الإقناعية �إيجابيًّا. 	

 ومن أشكال الاتصال الجمعي في العلاقات العامة ما يلي:
1-الندوة:

الندوة وقتًا مماثلًا للم�شترك الآخر،  �أ�شخا�ص، تمت ا�ستعداداتهم لإعطاء حلول منفردة للم�شكلة المطروحة يعطى كل �شخ�ص في   تقدم الندوة عدة 

وبالإمكان تخ�صي�ص وقت لأ�سئلة الجمهور في النهاية، ويقوم مدير الندوة بتقديم الندوة، و�أع�ضائها، و�إدارة الحوار، ومراعاة وقت كل ع�وض، والوقت 

المخ�ص�ص له، كما �أن عليه تنظيم �أ�سئلة الجمهور وعر�ضها على الأع�ضاء. 
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2-المسجد:
 ولا�شك �أن ت�أثير الم�سجد يفوق كل الو�سائل الإعلامية الحديثة، فالم�سجد �أكثر م�صداقية، و�أقرب �إلى النف�س الم�سلمة، وعقلها خا�صة، �إذا ما ربطت الر�سائل بالأهداف 

الإ�سلامية، وبما قاله الله �سبحانه وتع�إلى، وبما  قاله الر�سول الكريم محمد– �صل الله عليه و�سلم- وبالإمكان الإفادة من الم�سجد في �إقامة الندوات، والحلقات الدينية 

والعلمية التوعوية لما فيه �صلاح الفرد والمجتمع، ويمتاز الم�سجد بكل مميزات، وخ�صائ�ص الات�صال المبا�شر، فيما يخ�ص قوة الت�أثير وفورية التغذية المرتدة. وللم�سجد 

م�صداقية عظيمة، لا تتوافر لأية و�سيلة ات�صالية �أخرى؛ وذلك بطبيعة الحال؛ لارتباط الم�سجد بالر�سالة الإ�سلامية و�أهدافها ال�سامية، وللم�سجد خ�وص�صية روحانية 

، وتتفق مع المبادئ الإ�سلامية العظيمة، 
ٍ
ا  لأية و�سيلة �أخرى، هذه الروحانية وما تخلقه من �صفاء، وخ�وشع تجعل المتلقي يتقبل كل ر�سالة هدفها �سام لا تتوافر �أي�ضً

ا من المودة، والتلاحم بين �أفراد الحي يكون فيه الات�صال بين �شخ�ص �أكثر قوة و�أبلغ �أثرًا، وي�أتي الفرد الم�سجد �أيام الجمع لي�سمع الخطبة، ويتعظ  ويخلق الم�سجد جوًّ

بها لذا فهو ي�أتي وقلبه مفتوح ل�سماع الوعظ، ومحاولة تذكره، والتقيد به، وهذا يتيح بالطبع و�وصل الر�سائل الإقناعية �إلى المتلقي ب�سهولة؛  ذلك �أن الم�صلي ي�أتي 

للجمعة  قا�صدًا �أن ي�سمع الن�صح، وين�صت �إليه، بالإ�ضافة �إلى �أن الم�سجد �سيكون �أبلغ متى ما كان الإمام �صاحب م�صداقية عالية لدى الم�صلين ومرتادي الم�سجد. 

3-الوسائل الشعبية:
�أو الجمعية) خا�صة الر�سائل التي توجه �إلى مناطق القرى، والأرياف؛ حيث تنت�شر بع�ض    يمكن ا�ستخدام الو�سائل التقليدية ال�شعبية؛ لتو�صيل ر�سائل الم�ؤ�س�سة، 

العادات ال�شعبية المميزة التي تخت�ص بها كل منطقة، مثل الفلكلور، والتجمعات الخا�صة بالأ�سواق، وما �شابه ذلك من و�سائل ات�صالية بالإمكان ا�ستخدام ر�سائل 

الم�ؤ�س�سة فيها. 
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4- المؤتمرات الصحفية :) ( 
 تعتبر الم�ؤتمرات ال�صحفية من �أكثر الو�سائل التي تعتمد عليها العلاقات العامة في الترويج للم�ؤ�س�سة؛ وذلك لما تتمتع به هذه الم�ؤتمرات من �إمكانية الحديث 

�إلى العديد من ال�صحف، والمجلات، وو�سائل الإعلام الأخرى معاً، وفى نف�س الوقت في المكان والزمان الذى تحدده الم�ؤ�س�سة ولا تدعو الم�ؤ�س�سة بطبيعة الحال 

�إلى هذه الم�ؤتمرات، �إلا �إذا كانت هناك �أحداثً مهمة تريد الم�ؤ�س�سة الإعلان عنها، �أو تريد الإدلاء بت�صريحات مهمة، حول موا�ضيع �ساخنة، وهناك عدة 

�أمور يجب مراعاتها عند عقد الم�ؤتمر ال�صحفي من �أهمها:

• ينبغي على رجل العلاقات العامة �أن ي�س�أل نف�سه عند التفكير في عقد م�ؤتمر �صحفي، هل هناك ما ي�ستدعى لعقد م�ؤتمر �صحفي �أم لا ؟ ف�إذا كانت 	

الهواتف تدق بلا انقطاع على الم�ؤ�س�سة، ف�إن هذا الأمر ي�صبح دليلًا على �أن عقد م�ؤتمر �صحفي هو فكرة جيدة، وفى بع�ض الحالات قد يكتفى رجل 

العلاقات العامة ب�أن يبعث الخبر �إلى ال�صحافة، ولي�س هناك حاجة �إلى ال�شرح، �أو التف�سير لهذا الخبر، �أو �أن هذا الخبر لا يتطلب عقد م�ؤتمر �صحفي.

•  الت�أكد من �أن الذين يح�ضرون الم�ؤتمر ال�صحفي ذوي �أهمية �إخبارية فالمخت�وصن دائما لا يعتمدون �إلى هذه الو�سيلة �إلا �إذا كان هناك ما ي�ستحق ذلك، 	

كما �أن لبع�ض النا�س �أهمية �أكثر من غيرهم، ولا يعنى هذا �أنه لا يح�ضر �إلى الم�ؤتمر �إلا ال�شخ�صيات الرئي�سة في ال�صحيفة، ولكن يعنى �أنه لا يجب �أن 

يجل�س في المقاعد الأمامية المواجهة للميكروفون �سوى ال�شخ�صيات الهامة �إخباريًّا ليروا وي�سمعوا بو�وضح، وغالبًا ما يميل ال�صحفيون �إلى الجلو�س على 

مقربة من المخارج؛ ليتمكنوا من الت�سلل �إلى خارج القاعة دون لفت الأنظار �إليهم، �إذا ما ا�ضطروا لتغطية م�ؤتمر.

•  يجب �أن يقوم رجل العلاقات العامة، ب�إبلاغ دور ال�صحف ووكالات الأنباء، وغيرها من الو�سائل الإعلامية بموعد انعقاد الم�ؤتمر بوقت كاف، و�ضرورة 	

الاتفاق معهم على �أن�سب هذه الأوقات، وذلك تفاديًا لتعار�ض الم�ؤتمر مع �أحداث �أخرى، قد تكون �أكثر �أهمية.

•  ي�ستح�سن عقد الم�ؤتمر ال�صحفي في مبنى الم�ؤ�س�سة، وذلك لمعرفة ال�صحفيين مكان الم�ؤ�س�سة، وعدم وجود م�شقه في الو�وصل �إليها، �أما �إذا اختير مكان 	

�آخر لعقد الم�ؤتمر ال�صحفي، فيجب �أن يكون �سهل الو�وصل �إليه، و�أن تتوافر فيه كافة الت�سهيلات اللازمة لإنجاح الم�ؤتمر.
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• يجب �أن تطبع بطاقات الدعوة للم�ؤتمر، و�إر�سالها قبل انعقاد الم�ؤتمر ب�أ�سبوع على الأقل ويجب �أن يو�ضح في هذه البطاقة الأ�سباب التي دعت �إلى عقد الم�ؤتمر، 	

و�أ�سماء المتحدثين فيه، �إلى جانب تاريخ، ووقت ومكان انعقاده وطريق الو�وصل �إلى الم�ؤتمر، �إذا كان مكان انعقاده غير م�ألوف لل�صحفيين.

•  يجب �أن تقوم �سلفًا ب�إعداد بطاقات خا�صة ب�أ�سماء الأ�شخا�ص، الذين �سيجل�سون على المن�صة الرئي�سة، ومدون عليها وظائفهم وتو�ضع �أمام كل �شخ�ص على 	

المن�صة بطاقة با�سمه ووظيفته.

•  يف�ضل �أن يكون بجانب باب الدخول مكتب به موظف ا�ستقبال يو�ضح للحا�ضرين �أماكنهم، ويوزع عليهم الن�شرات، ويح�صل على توقيعاتهم في �سجل خا�ص.	

•  ينبغي �أن تبد�أ ترتيبات ا�ستقبال الحا�ضرين قبل موعد انعقاد الم�ؤتمر بوقت كافٍ، وذلك حتى لا يفاج�أ من يح�ضر منهم مبكرًا، بعدم وجود التجهيزات اللازمة.	

•  �إذا كانت القاعة ف�سيحة، فيجب و�ضع �أجهزة تكبير ) ميكروفونات( �أمام المتحدثين.	

•  ينبغي �أن يتم اختيار المتحدثين المتخ�ص�صين في مو�وضع الم�ؤتمر، والغر�ض المق�وصد من عقده، و�أن يعقد تحت رعاية كبار ال�شخ�صيات الم�س�ؤولة و�أن يكون �أحد 	

الم�س�ؤولين بالم�ؤ�س�سة على ر�أ�س المتحدثين.

•  تتطلب طبيعة الم�ؤتمر قيام الرئي�س التنفيذي، �أو رئي�س مجل�س الإدارة، �أو �أي  ممثل عن الم�ؤ�س�سة بعر�ض مقت�ضب، وبم�ساعدة �أدوات ب�صرية، �إذا ما لزم الأمر، 	

ا. ومن ثم يتم الانتقال �إلى �أ�سئلة ال�صحفيين المجتمعين، �إذ يجب �أن لا يكون العر�ض طويلًا �أو مقت�ضبًا جدًّ

• من المهم �أن ي�سجل كل ما يدور في الم�ؤتمر كلمة كلمة، وقد يقوم بهذا العمل �أحد رجال العلاقات العامة �أو �أحد موظفي ال�سكرتارية، ولكن في كثير من الحالات 	

يجب �أن يكون للم�ؤتمر ال�صحفي �أمانة، �أو �سكرتارية، تتولى كافة المهام التنظيمية، والفنية.

•  ينبغي تزويد قائمة الم�ؤتمر بالخدمات التليفونية؛ نظراً لأهميتها البالغة في تي�سير مهام ال�صحفيين، وبالذات �إذا كان مو�وضع الم�ؤتمر على قدر من الأهمية، �أو �إذا 	

كان الم�ؤتمر يعقد قبل المهلة النهائية لت�سليم المقالات بقليل، وقد يحتاج ال�صحفيون �إلى نقل �أهم بنود الم�ؤتمر ال�صحفي عبر الهاتف �إلى مكاتب التحرير؛ وذلك 

بغية الالتزام بالوقت المحدد لهم، غير �أن هذا البند لي�س بال�ضرورة الآن في ظل الهواتف الجوالة، التي يمتلكها ال�صحفيون.

• ما ينطبق على الم�ؤتمرات ال�صحفية في العلاقات العامة، من حيث الإعداد، والتنظيم، ينطبق على الأ�شكال الأخرى، من �أ�شكال الات�صال ال�شخ�صي، والجمعي؛ 	

مثل الندوة، والمحا�ضرات.... وهكذا.



 تنظيم المناسبات الخاصة
في العلاقات العامة
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تُعد وظيفة التنظيم للمنا�سبات الخا�صة من �أبرز المهام، التي تقوم بها �إدارة العلاقات العامة في الم�ؤ�س�سة، �إذ �أن دورها لا يتوقف على تنظيم المنا�سبة 

فح�سب، بل يتجاوز ذلك من خلال القيام  بدور مهم في بناء، �أو تعزيز �وصرة ذهنية جيدة، وتعتبر المنا�سبات الخا�صة �أحد �أهم �أنواع �أ�شكال الات�صال، 

التي ت�أخذها �إدارات العلاقات العامة، للتوا�صل مع جمهور المنظمة الداخلي، والخارجي؛ بهدف تدعيم العلاقة بين الم�ؤ�س�سة ، وجمهورها بكافة فئاته، 

التي  الإدارية  والفل�سفة  و�أن�شطتها،  �أهدافها،  م�ؤ�س�سة لأخرى ح�سب  المنا�سبات الخا�صة من  تنظيم  العامة من حيث  العلاقات  �إدارة  �أ�سلوب  ويختلف 

و�إقامة  وا�ستقبال،  الحفلات،  تنظيم  مثل:  بتنظيمها  الخيرية  الجمعيات  في  العامة  العلاقات  تقوم  التي  الخا�صة،  المنا�سبات  وتتعدى  عملها،  تحكم 

�ضيوف الجمعية، وو�ضع برامج العمل، وتنظيم الم�ؤتمرات، والمعار�ض، والندوات، وور�ش العمل، والقوافل، والحلقات النقا�شية، وتنظيم زيارات مجتمعية 

للجمهور، والعاملين بالم�ؤ�س�سة للم�ؤ�س�سات المجتمعية. 

 والأحداث الخا�صة: هي الأحداث المخططة التي تنظم على نطاق وا�سع، وخارج الروتين الم�ؤ�س�سي المتعارف عليه، ي�شارك فيها عدد كبير ن�سبيًّا من 

الجمهور، ت�سعى �إلى تحقيق �أهداف اقت�صادية، �أو اجتماعية، �أو علمية، �أو مهنية، ت�سهم في تحقيق الأهداف العامة للم�ؤ�س�سة عموماً، والعلاقات العامة 

ا، وت�أتي �ضمن برامجها، و�أن�شطتها، وخططها؛ �إما الإجرائية، �أو تلك الا�ستراتيجية، تنعك�س �إيجاباً على �وصرة، و�سمعة الم�ؤ�س�سة، وتنظم هذه  خ�وص�صً

الأحداث في �إطار الدور الاجتماعي للم�ؤ�س�سة المنطلق �أ�سا�سًا من قاعدة الم�س�ؤولية الاجتماعية.) (

ولأهمية  تنظيم المنا�سبات الخا�صة في العلاقات العامة، لابد �أن تتوافر مجموعة من  ال�شروط في ال�شخ�ص القائم بالتنظيم منها: العلم والمعرفة الكاملة 

عن الجهة التي يمثلها، وقوة ال�شخ�صية التي تمكنه من التعامل مع الأنماط المختلفة من ال�شخ�صية، وح�سن ال�سمع، و�سرعة البديهة بما يمكنه من 

التعامل مع المواقف المختلفة، بما فيها المواقف ال�صعبة والحرجة.) (

تنظيم المناسبات الخاصة في العلاقات العامة
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 كما يجب �أن  يتحلى ممار�س العلاقات العامة  ب�صفات مهارية فمن ال�صفات التي ينبغي �أن يتحلى بها �أن يكون �سريعاً وا�سع الحيلة، م�ستمعًا جيدًا، مجاملًا 

ومقبلًاو، وهو في عمله وت�صرفاته يجب �أن الا يكون هدفه اكت�ساب ال�شهرة، و�إقناع الآخرين بذكائه، كما يجب �ألا يكون مولعاً في الخ�صام، ومثيًرا للخلافات، و�أن 

ا - �أن يتحلى ب�أ�وصل الإتيكيت والبروتوكول  يملك مقدرة كاملة على التحكم بالنف�س، و�أن يقاوم �شهوة التحدث قبل �أن يفكر فيما �سيقوله.) ( ويجب عليه- �أي�ضً

لكي ي�صبح رجل علاقات عامة نا�صحًا يجلب الخير �إلى م�ؤ�س�سته؛ ولكي يقوم ممار�س العلاقات العامة بدوره في تنظيم المنا�سبات الخا�صة لا بد من الإلمام 

بكل ما يتعلق بالم�صطلحات المتعلقة بوظيفة التنظيم وهي«  البروتوكول: هو الحدود التي يتحرك فيها الدبلوما�سي؛ طبقاً للقواعد المو�وضعة، والمتعارف عليها 

في المعاملات الر�سمية، �أما الإتيكيت، فلا يخرج عن كونه مجموعة �آداب ال�سلوك مع الغير؛ �أما )المجاملة( فلي�س لها قواعد مكتوبة، بل هي �أح�سا�س ال�شخ�ص، 

المنا�سبات  لل�سلوك في  المر�سومة  بالقواعد  الالتزام  فن  ب�أنها:  المرا�سم  وتعرف   ... الآخرين.  لنفو�س  والبهجة  ال�سرور  �ستُدخل  ت�صرفات،  به من  يقوم  ما  ب�أن 

ا لدولة المثل الدبلوما�سي، لا ل�شخ�صه« ) (   الدبلوما�سية المختلفة بكل دقة وعناية، والتم�سك بها، والحر�ص عليها باعتبارها حقًّ

�أ�سا�سية، يمكن الاعتماد عليها وهي: التخطيط، والإجراءات  كما يجب عليه الإلمام بالقواعد الأ�سا�سية لتنظيم المنا�سبات الخا�صة، حيث توجد ثلاث قواعد 

الفنية، والإجراءات الإدارية، فالتخطيط للمنا�سبة الخا�صة يعد« العن�صر الأ�سا�س في �أي عملية تنظيمية، �إذ لا يمكن تنفيذ الأعمال وتحقيق الأهداف، دون 

التخطيط لها، فهو عملية فكرية ذهنية، ت�سبق �أي عملية، ينتهي باتخاذ قرارات تتعلق بما يجب عمله، وكيف يتم ومتى عمله؟) ( يليها قاعدة الإجراءات الفنية، 

وهي بالجوانب الفنية، والتي يقوم بها مجموعة من الفنيين المختارين؛ لتنفيذ هذه الجوانب بدءًا من اختيار الفكرة، وحتى الانتهاء من الأمور الفنية... ثم ت�أتي 

قاعدة الإجراءات الإدارية، ف�إذا امتلك القائمون على المنا�سبة جهازًا �إداريًّا قويًّا قادرًا على التعامل، والتكيف مع كافة الأعمال، والمهام الموكلة �إليه، ف�إن النجاح 

الباهر يطال المنا�سبة لا محالة ذلك �أن الجهاز الإداري، ي�ستطيع تعطيل الأعمال، كما ي�ستطيع �إنجاز الأعمال في �أ�سرع وقت ممكن« ) (
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ويجب على ممار�س العلاقات العامة في الجمعيات الخيرية �أن يتقن الأ�س�س التي تمر بها عملية تنظيم المنا�سبات الخا�صة، فهناك �أ�س�سٌ ينبغي �أن تكون 

وا�ضحة في ذهنه عن عقد �أي  منا�سبة قبل الإعداد لها، وقبل �أن يبد�أ الإعداد لأي منا�سبة يح�سن به �أن يجيب على الأ�سئلة التالية:

•  هل هذه المنا�سبة هي الأولى من نوعها �أو لا؟	

•  ما الغر�ض والهدف من عقد المنا�سبة الخا�صة؟	

• �أو للترويج 	 �أو لغر�ض معلومات جديدة؟  �أو الجهات؟  �أو لخلق �صلات ببع�ض الأ�شخا�ص  �أو لخلق منا�سبة اجتماعية؟  هل هو لمناق�شة عمل الم�ؤ�س�سة؟ 

ال�سياحي؟ �أو الترويج لأفكار ومعتقدات جديدة؟ �أو لنقل المعرفة والأ�ساليب والتقنيات.؟ ) (

وبذلك ف�إن نجاح المنا�سبة، وقدرتها على تحقيق �أهدافها يتوقف على مجموعة من الإجراءات، والجهود التنظيمية التي يقوم بها رجال العلاقات العامة 

منذ التفكير في عقد المنا�سبة، وحتى ت�صبح حقيقة واقعية، وهي ما يعرف بمرحلتي الإعداد والتنظيم.) ( وعند تنظيم منا�سبة يجب على �إدارة العلاقات 

العامة  مراعاة ما يلي:) (

• ا 	 توفير �أدوات العلاقات العامة اللازمة؛ مثل الكتيبات، والمطويات والمل�صقات وغيرها من الأدوات التي ت�ستخدم ب�شكل عام، �أو تلك التي �أعدت خ�صي�صً

لتوزيعها في المنا�سبة؛ بحيث يتم توزيعها بكميات كبيرة.

• تركيز الانتباه على المنتجات �أو الخدمات الجديدة التي تقدمها الم�ؤ�س�سة، مع مراعاة �إبراز ما هو جوهري، �أو غير عادي باعتبار �أن ذلك ي�سهم في 	

تركيز انتباه الجمهور على ما تريد الم�ؤ�س�سة �إبرازه �أو �إظهاره.

• توفير قاعدة معلوماتية تمثل خلفية حول الم�ؤ�س�سة، ومنجزاتها، فكثير من محرري ال�صحافة المتخ�ص�صة، �أو �صحافة الاهتمامات الخا�صة ي�سعون �إلى 	

الح�وصل على هذه المعلومات؛ لت�ساعدهم في �إعداد تغطيات �شاملة حول المنا�سبة والم�شاركين فيه.

• تقديم �وصرة �إيجابية حول الم�ؤ�س�سة من خلال عر�ض المل�صقات، �أو ال�وصر الفوتوغرافية الملونة، �أو غير الملونة التي تبرز الم�ؤ�س�سة ومنجزاتها من جهةٍ، 	

ومنتجاتها �أو خدماتها من جهة �أخرى.

• تزويد ال�صحفيين بم�سبوقات �صحفية دقيقة ووا�ضحة حول م�شاركة الم�ؤ�س�سة في المعر�ض، �إ�ضافة �إلى تفا�صيل و�وصر حول الجديد في هذه الم�شاركة.	
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ويتضمن تنظيم المناسبات الخاصة ما يلي:‬‬‬‬‬‬‬‬‬‬
11  اختيار وحجز الأماكن ..

22  توفير برنامج رعاية للمنا�سبة ..

33  حجز الإ�سكان وال�سفر.  .

44  تجهيز الحقائب والحافظات وال�شارات اللازمة للمنا�سبة ..

55  تجهيز مواد الطباعة والبنرات اللازمة للمنا�سبة ..

66  تجهيز الحفل بالأجهزة  ال�سمعية الب�صرية، و�أجهزة الترجمة الفورية �إذا لزم الامر..

77  توزيع �شارات المنا�سبة- �أيًّا كانت- وترتيبات جلو�س للم�شاركين ..

88  خدمات ت�سجيل للم�شاركين مت�ضمّنًا ذلك مجموعة ت�سجيل الدفعات..

99 جلب عرو�ض الطبخ ..

1010 ا.) (  تجهيز الو�سائل الم�ساعدة الأخرى؛ مثل، ت�أجير �سيارة، ر�سم �سياحية و رخ�ص ت�أ�شيرة، وتجميع الوفود و�إح�ضارهم من المطار للأ�شخا�ص المهمين جدًّ

ولا ين�س رجل العلاقات العامة تقديم الخدمة، وتنظيمها في المنا�سبات المختلفة؛ لأن نوع الخدمة يختلف باختلاف نوع المنا�سبة، ففي حفلات الا�ستقبال يتم 

تخ�صي�ص جانب من المكان؛ لتقديم الم�شروبات، ويقوم طاقم الخدمة بالمرور على المدعوين ب�وصاني الم�شروبات، و�وصاني الم�شهيات الخفيفة، ويكون الجميع 

وقوفًا، ويتم تخ�صي�ص مقاعد متناثرة على جانبي القاعة تكفي لح�وإلى ثلث المدعوين، وتخ�ص�ص لبع�ض كبار ال�سن من المدعوين.
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ويعتبر الإعداد لللاوئم الر�سمية وتنفيذها من الأمور الحيوية والمهمة والأ�سا�سية لرجل العلاقات العامة ب�صفة عامة، ويتطلب الإعداد والتخطيط لها جهداً 

ودرا�سة، تنعك�س - في النهاية - ح�صيلتها على نجاح المنا�سبة، �أوالم�أدبة الر�سمية، ونعر�ض لأهم النقاط الرئي�سة، التي يعتمد عليها المنظم للوليمة الر�سمية، 

وذلك على النحو التالي:

• الأر�شيف.	

• �إعداد قائمة المدعوين.	

•  بطاقات الدعوة.	

بطاقة  تتضمنها  التي  والأساسية  الضرورية  المقومات  من  تعتبر  العناصر  من  مجموعة  وتوجد 
الدعوة، وذلك على النحو التالي:

11 ا�سم الم�ؤ�س�سة..

22 جملة ترحيب..

33 نوعية المنا�سبة..

44 الغر�ض من المنا�سبة..

55 تحديد اليوم، التاريخ، وال�شهر..

66 ال�ساعة..

77 المكان..

88 �إر�شادات الاعتذار..

99 تفا�صيل خا�صة. ) (.
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ودلالات  مفاهيم،  عرض  يتم  سوف  الخاصة،  للمناسبات  العامة  العلاقات  إدارة  تنظيم  حول  وللمزيد 
الجمعيات  في  العامة  العلاقات  لتنظيم  نموذجًا؛  نقدم  العرض،  نهاية  في  ثم  الخاصة،  المناسبات 
الخيرية لمؤتمر ما، وسوف نبدأ بسرد المفاهيم العلمية المتعلقة بهذه المناسبات، وهي على النحو 

التالي:

أولًا: تنظيم 
المعارض

ثانيًا: 
المهرجانات 
والاحتفالات

ثالثًا: تنظيم 
المؤتمرات 

والندوات
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أولًا: تنظيم المعارض:
يق�صد بالمع�أر�ض تقديم المعلومات، والحقائق، والوقائع، والأفكار، والآراء عن طريق معر�ض يختار في مكان متو�سط منا�سب، وتعتمد هذه الو�سيلة على ترتيب 

الأج�سام، وخا�صة غير الحي منها ترتيبًا مق�وصدًا وفق خطة مو�وضعية؛ بحيث تبرز فكرة واحدة، ت�صل �إلى الم�شاهد في �أق�صر وقت و�أبلغ ت�أثير، وي�ستخدم 

المعر�ض، كو�سيلة �إعلامية ب�إبراز �وصرة مج�سمة عن ن�شاط هيئة �أو م�ؤ�س�سة معينة، بترتيب وتنظيم معين ب�شكل يجذب انتباه الجمهور.) (

وتعتبر المع�أر�ض �أداة حيوية من �أدوات العلاقات العامة، كونها تتيح فر�صة لبناء �وصرة �إيجابية للم�ؤ�س�سة، �إ�ضافة �إلى ترويج المنتجات والخدمات، وتبرز فائدة 

المع�أر�ض في �إتاحتها فر�صة التعرف على حاجات ورغبات الجمهور، �إ�ضافة �إلى توفيرها فر�ص التغطية الإعلامية، من خلال و�سائل الات�صال.) ( ويمكن لإدارة 

العلاقات العامة في الجمعيات الخيرية الا�ستفادة من المع�أر�ض في �إبراز الخدمات، التي تقدمها هذه الجمعيات لأفراد المجتمع؛ مما يعزز مكانة الم�ؤ�س�سة لديهم.

وال�س�ؤال هنا كيف ينظم ممار�س العلاقات العامة معر�ضا لجمعيته �أو م�ؤ�س�سته الخيرية.؟

ا �صغيًرا يتكون من عدة �أجنحة، �أو حتى بع�ض منا�ضد العر�ض في  �إن تنظيم المع�أر�ض عملية تقت�ضى جهداً ووقتاً ولكنها لي�ست بعمل �إداري �صعب، �إن معر�ضً

ا�ستطاعة �أي فرد تنظيمه، وحتى المع�أر�ض الأو�سع قليلًا والتي ت�شتمل على حوالي)20-30( جناحًا من الممكن �إدارتها من خلال فريق عمل متمر�س.) ( وهناك 

ترتيبات �أ�سا�سية، تراعى عند التخطيط لإقامة المع�أر�ض وهي: ) (

• ا، �أو هدفًا ت�سعى �إلى تحقيقه.	 �أن يكون للمعر�ض غر�ضً

•  تحديد نوع الجمهور الذي �سيزور المعر�ض حتى يتنا�سب المعر�ض مع نوع الجمهور.	

• �أن يتنا�سب مكان العر�ض مع نوع المعرو�ضات وحجمها، و�أن يتوافر له الإ�ضاءة الكاملة.		

• تحديد مكان المعر�ض؛ بحيث ي�سهل الو�وصل �إليه.	

• اختيار المعرو�ضات، التي ت�ساعد على تحقيق الهدف وتو�صيل ر�سالة محددة �إلى الم�شاهد، وترتيب المع�أر�ض بحيث تكون كل مجموعة متجان�سة مع المعرو�ضات 	

في ركن خا�ص، وينبغي �أن ترتب المعرو�ضات؛ بحيث تتكامل؛ لتحقيق الهدف من �إقامة المعر�ض.

• �إعداد ن�شرات عن المعر�ض، ونماذج، �أو عينات �صغيرة من المعرو�ضات، توزع على الم�شاهدين؛ لم�ساعدتهم في تذكيره.	

•  تحديد المرافقين لإر�شاد الزائرين وتوجيههم والإجابة على ت�سا�ؤلاتهم وا�ستف�ساراتهم، وتوفير �سبل الراحة لهم.	
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ثانيًا: المهرجانات والاحتفالات:
تقيم الم�ؤ�س�سة احتفالات تدعو فيها كبار ال�شخ�صيات والجمهور والمعنيين بالم�ؤ�س�سة وتكون هذه الحفلات منا�سبات جيدة للم�ؤ�س�سة لإطلاع جمهور الحا�ضرين 

الم�ؤ�س�سة على تحقيق المزيد من الانت�شار،  التي ت�ساعد  �إنجازاتها وتطوراتها، ونف�س الأمر ينطبق على المهرجانات؛ فهي تعتبر واحدة من الأحداث  على 

والح�وصل على تغطية �إعلامية مميزة.) ( ويعرف الاحتفال ب�أنه يت�سم بالعمومية، ولا يقت�صر على فئة دون �أخرى، ولكن جماهير الم�ؤ�س�سة بمختلف فئاتهم 

تعتبر الم�شارك الرئي�س فيه من �أجل الابتهاج بحدث، �أو بعد تحقيق نجاح في برنامج، �أو م�شروع، �أو للاحتفال بذكرى محببة. �أما المهرجان فيعتبر �أحد 

�أ�شكال الاحتفال، ولكنه يتميز عليه بكونه متعدد الأن�شطة، والفعاليات. 

ثالثًا: تنظيم المؤتمرات والندوات:
هي عمل جماعي ي�شارك فيه مجموعة من المتخ�ص�صين في حوار علمي منظم حول ق�ضية تهم قطاع عري�ض من الر�أي العام، من �أجل الو�وصل �إلى حلول، 

�أو ر�ؤى م�ستقبلية؛ لتفادي ما يمكن ما يمكن �أن يحدث من م�شاكل م�ستقبلًا، وما هو �إلا و�سيلة ات�صال تهدف �إلى زيادة التفاهم بين الأفراد والم�ؤ�س�سات، �أو 

الدول في ق�ضايا محددة �سلفاً. ) (

وتعتبر الم�ؤتمرات والندوات من و�سائل الات�صال الجماهيري، التي تعتمد على الات�صال ال�شخ�صي بين الجماهير والقادة والمفكرين والعلماء، وهي منا�سبة 

للمناق�شة الجادة الهادفة للو�وصل �إلى القرارات التي تخدم الأهداف التي من �أجلها عقدت هذه الم�ؤتمرات �أو الندوات.) ( حيث �أ�صبحت الآن من الأحداث 

الحيوية، التي تهدف �إلى تن�شيط الات�صال بالجمهور؛ لت�أكيد دور الم�ؤ�س�سة الاجتماعي �إلى جانب تحقيق ال�وصرة الطيبة، وك�سب ثقة الجمهور » وغالبًا ما 

يعقد الم�ؤتمر �ضمن دورية محددة، وتكون عادة المدة الزمنية بين دورة و�أخرى متباعدة ن�سبيًّا«.) (

ويجب على رجل العلاقات العامة قبل �إعداد المرا�سم الواجب تطبيقها خلال الم�ؤتمر الإجابة على مجموعة الت�سا�ؤلات التالية: لماذا يعقد الم�ؤتمر؟ وما هي 

ال�سلطات المخولة لهذا الم�ؤتمر؟،من �سيح�ضر الم�ؤتمر؟ كيف ومتى؟ ما هي الم�ستندات؟
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وتت�شكل الوفود �إلى الم�ؤتمر من رئي�س للوفد ويكون له حق التحدث با�سمه، يتوقف عدد �أع�ضاء الوفد في الم�ؤتمر على قدر النتائج التي ترغب كل م�ؤ�س�سة في 

تحقيقها، ويجتمع الأع�ضاء الم�شاركون في الم�ؤتمر لأول مرة في جل�سة يطلق عليها »الجل�سة الافتتاحية«، ويتولى رئا�سة الجل�سة الافتتاحية عادة �شخ�صية كبيرة 

ا ليكون عميد ال�سن للم�ؤتمر )�أكبر �أع�ضاء الوفود  في الم�ؤتمر، حيث جرى العرف في بع�ض الم�ؤتمرات �أن يختار وفد الدولة الم�ضيفة من بين ر�ؤ�ساء الوفود �شخ�صً

ا(، ويجل�س بجوار رئي�س ال�شرف للم�ؤتمر في جل�سته الافتتاحية، ويقوم ب�إلقاء كلمة ال�شكر نيابة عن الوفود، ثم يقترح على ر�ؤ�ساء، و�أع�ضاء الم�ؤتمر اختيار  �سنًّ

�إحدى ال�شخ�صيات المرموقة لمن�صب الرئا�سة، وعادة يتم اختياره من الدولة الم�ضيفة، وهذا الإجراء المرا�سمي غالبًا ما يتم الاتفاق عليه قبل انعقاد الم�ؤتمر.) (

رئا�سته  الموافقة على  الذي تمت  الم�ؤتمر  رئي�س  بالت�صفيق– ينتقل   الموافقة غالبًا  الم�ؤتمر– وتكون  رئي�س  ا�سم  والأع�ضاء على  الوفود  ر�ؤ�ساء  يوافق  �أن  وبعد 

للم�ؤتمر، ويتولى �إدارة الجل�سة الافتتاحية؛ لانتخاب ر�ؤ�ساء الوفود نائبًا �أو �أكثر لرئي�س الم�ؤتمر، من بين �أع�ضاء الم�ؤتمر، ويدعوهم معه على المن�صة، كما يتم 

انتخاب مقررٍ لجل�سات الم�ؤتمر، ويتولى رئي�س الم�ؤتمر، �أو نائبه – في حالة غيابه- افتتاح جل�سات الم�ؤتمر، و�إدارتها وف�ضها حتى نهاية �أعمال الم�ؤتمر، وي�ستعر�ض 

رئي�س الم�ؤتمر في، �أو جل�سة جدول الأعمال الم�ؤقت الذي تم �إعداده بمعرفة �إدارة العلاقات العامة في الجمعية �صاحبة الم�ؤتمر الداعية �إلى عقد الم�ؤتمر، وقد 

يتفق عليه، �أو يدخل عليه �أع�ضاء الم�ؤتمر من خلال رئي�سه بع�ض التعديلات، وعندما تتم الموافقة على بنود جدول الأعمال من ر�ؤ�ساء الوفود، والوفود الم�شاركة 

ي�صبح جدولًا نهائيًّا لأعمال الم�ؤتمر، و�إذا كان جدول �أعمال الم�ؤتمر ي�شتمل على مو�وضعات متنوعة، فلت�سهيل عمل الم�ؤتمر، ول�سرعة الإنجاز يتم ت�شكيل لجان، 

وهذه اللجان قد ت�شكل لجان فرعية �إذا كان المو�وضع ي�ستدعي بحث �أمور فنية متخ�ص�صة ومعقدة، ويعين �أع�ضاء الم�ؤتمر ر�ؤ�ساء الوفود رئي�سًا لكل لجنة �أو لجنة 

فرعية، وتختار كل لجنة تم تعينها مقررًا لها من بين الأع�ضاء فيها يتولى عر�ض تقرير اللجنة وتو�صياتها على ر�ؤ�ساء و�أع�ضاء الم�ؤتمر خلال جل�ساته العامة، وقد 

يوافق الم�ؤتمر العام على تقرير اللجنة، وتو�صياتها �أو يعدلها �أو يعيد التقرير �إلى اللجنة لا�ستكمال بع�ض الأمور والعر�ض مرة �أخرى.

 وجرى العرف �أن يكون الت�وصيت عادة على التو�صيات، �أو القرارات �سواءً بالقبول، �أو الرف�ض برفع الأيدي، ويتولى رئي�س الم�ؤتمر عملية عد الأ�وصات، و�إعلان 

النتيجة، ويعتبر مبد�أ الأغلبية المطلقة، هو المبد�أ الغالب في عملية عد الأ�وصات، وغالبًا ين�ص في اللائحة الداخلية للم�ؤتمر على طريقة الت�وصيت على القرارات، 

وبعد انتهاء �أعمال الم�ؤتمر بوقتٍ ق�صير، ي�صدر عن الم�ؤتمر تقريرًا ويت�ضمن هذا التقرير نتائج وتو�صيات الم�ؤتمر التي تم �إقرارها.
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نموذج رقم )4( 
نموذج عقد مؤتمر

ا�سم الم�ؤتمر :..................................................................................................................................

تاريخ الانعقاد:        من    /     /         �إلى       /      /   

مكان الانعقاد:.................................................................................................................................

عدد الم�شاركين:................................................................................................................................

مبررات عقد الم�ؤتمر:..........................................................................................................................

الجهة المنظمة للم�ؤتمر:........................................................................................................................

الجهات الراعية للم�ؤتمر:......................................................................................................................

الجهات الم�شاركة في الم�ؤتمر:...................................................................................................................

الجهات الممولة للم�ؤتمر: نوع التمويل )عيني, نقد ( 
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أسماء اللجنة التحضيرية للمؤتمر:
1- ا�ستقبال الم�شاركين.

2- و�سائط النقل المطلوبة.

3- الإقامة في الفنادق.

4- القاعات وال�صالات.

-

5- وجبات الطعام.

6- خدمات الطباعة وال�سكرتارية.

7- الإعلام.

8- خدمات �أخرى.



 الحملات الإعلامية في
العلاقات العامة

132
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التخطيط،  تقع على عاتقه م�س�ؤولية  الإعلامية؛ حيث  الم�ؤ�س�سات الخيرية في الحملات  العامة في  العلاقات  به  ممار�س  يقوم  الذى  الدور  ينكر  �أحد  لا 

ف�سوف تخ�ضع الحملات  ومتمكنًا منها  والتقويم،  والتنفيذ  التخطيط،  ا بمهارات  ملمًّ العامة  العلاقات  و�إن لم يكن ممار�س  وتقويم الحملات،  والتنفيذ 

�إلى ر�سم الأ�سلوب وطريقة العمل؛ مما يقلل من فر�ص تحقيق  �إلى التخطيط المحكم، والتنظيم الذى يهدف  الإعلامية للارتجال والعفوية التي تفتقد 

�أهداف  الحملة المحددة، �أو المرغوبة.

يمكن  بل  الخيرية،  الم�ؤ�س�سة  في  العامة  العلاقات  لإدارة  الرئي�سة  الن�شاطات  �أهم  �إحدى  وتنفيذها  الإعلامية،  للحملة  بالتخطيط  القيام  عملية  وتعتبر 

اعتبارها المحور الأ�سا�سي الذي تقوم عليه هذه الإدارة  على اعتبار �أنها تحقق الهدف الذي ت�سعى له الم�ؤ�س�سة ب�شكل عام. وحتى يت�ضح الأمر ي�ستلزم �أن 

نتطرق لمفهوم الحملة الإعلامية، و�أنواعها، وخطواتها على النحو التالي:

تُعرف الحملة الإعلامية ب�أنها« مجموعة من الأن�شطة المخططة لمعالجة ق�ضية ، �أو لحل م�شكلة، �أو لتح�سين �أو لت�صحيح موقف، �أو لا�ستغلال فر�صة ، وهي 

محددة بمدة زمنية، وهي جزء من برامج العلاقات العامة« ...مما �سبق ن�صل �إلى �أن الفرق بين الخطة والبرنامج والحملة هو فرق في الم�ستوى، فالخطة 

ت�شمل مجموعة البرامج والحملات التي تعدها �إدارة العلاقات العامة. ) (

الحملات الإعلامية في العلاقات العامة
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وهي » جهود ات�صالية وقتية ت�ستند �إلى �سلوك م�ؤ�س�سي، �أو جمعي يكون متوافقًا مع المعايير، والقيم ال�سائدة بهدف توجيه وتدعيم، وتحفيز اتجاهات الجمهور نحو 

�أن�شطة، وجهود  �أوهي عبارة عن مجموعة  �أف�ضل، وغيرها... »،  �أكبر، و�صحة  �أمن  �أهداف مقبولة اجتماعيًّا، مثل الت�وصيت، و�شراء ال�سلع والتبرعات، وتحقيق 

�إعلامية منظمة عبر و�سائل �إعلامية مختلفة؛ لتحقيق هدف محدد في �أي وقت معين، وم�ستهدفة جماهير محددة...وتتكون في العادة من �أربعة عنا�صر مهمة هي: 

• �أن يوجد لها �سبب محدد.	

•  �أن تكون موجهة �إلى جمهور كبير.	

• �أن يكون لها وقت محدد.	

• �أن ت�شمل مجموعة ن�شاطات �إعلامية منظمة. ) (  	

وتتعدد أنواع الحملات الإعلامية كما أوردها العلماء والباحثون على النحو التالي:

الحملات 
الإخبارية

الحملات 
الإقناعية

حملات 
الصورة 
الذهنية

الحملات 
التعليمية
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1- الحملات الإخبارية:
 وتهتم ب�إي�صال بع�ض المعلومات التوعوية المهمة للجمهور، وهدفها الرئي�س هو �إخبار المتلقي، �أو �إعلامه بما يحدث، �أو �سيحدث في موا�ضيع مهمة تهم قطاعًا 

كبيًرا من النا�س، وتكون هذه النوعية من الحملات ق�صيرة ولا تحتاج لإي�صالها �إلى النا�س ب�أكثر من ذكرها على �شكل خبر وا�ضح ودقيق. 

2- الحملات الإقناعية:
 يمتاز هذا النوع من الحملات ب�صعوبته وحاجته للتخطيط في الت�صميم والتنفيذ؛ لذا يحاول القائم على الحملة �أن يقوم بتغيير الاتجاهات �أو ال�سلوكيات، وقد 

يرغب في تدعيم الاتجاهات، وتعزيزها؛ حتى لا ت�ضعف �أمام حملات م�ضادة، �أو م�ستجدات �ستحدث للمتلقي، وبدون �شك ف�إن عملية التدعيم والتعزيز �أ�سهل من 

عملية تغيير الاتجاه الذي بدوره �أ�سهل من عملية تغيير ال�سلوك، والذي غالبًا ما يكون الهدف الأ�سا�سي �أو النهائي لهذه  الحملات... وهذا النوع من الحملات 

ال�سلوكية  العادات  �إقناعيه حول  �إعلامية  �إلى حملات  العادات )الاجتماعية( كما نحتاج  �إقناعيه حول  �إلى ت�صميم  حملات  �أوجه الحياة فتحتاج  ي�شمل كل 

ال�سيئة؛ مثل التدخين وتعاطي المخدرات وما �شابه ذلك.) (
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3- حملات الصورة الذهنية:
 وت�سمي حملات العلاقات العامة... وقد تكون �إقناعيه، ويراد بها تغيير الاتجاهات وال�سلوك، وقد تكون غير �إقناعيه ويكون هدف – الم�ؤ�س�سة – التعريف بنف�سها 

وبالجهود التي بذلتها في الما�ضي، والتي �سوف تبذلها في الحا�ضر والم�ستقبل، ويقدم هذا النوع الم�ؤ�س�سة في �وصرة م�شرقة وت�ستهدف ر�ضا الجماهير العامة. 

4- الحملات التعليمية:
 يهتم هذا النوع بتوعية المتلقي وتعريفه بمعلومات محددة، غالبًا تكون جديدة والقائم بالحملة لا يرغب في �إقناع المتلقي، �أو تغيير اتجاهه نحو �شيء معين، فكل ما 

ي�صبو �إليه هو تعليم المتلقي وتب�صيره حول �أ�شياء محددة؛ مثل كيفية الوقاية من مر�ض معيٍن، وكيفية الت�صرف �أثناء الكوارث الطبيعية، �أو الب�شرية... وكنتيجة 

طبيعية لهذا النوع من الحملات قد يحدث تغيير في الاتجاهات والت�صرفات للمتلقين.) (  
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وهناك العديد من النماذج الم�ستخدمة من قبل �إدارة العلاقات العامة في الحملات الإعلامية مثل: نموذج ال�سيطرة الاجتماعية، والنموذج التقليدي، ونموذج عمليات 

الت�أثير الإعلامي، ونموذج الت�سويق الاجتماعي، و�سوف نقوم بتقديم �شرح لها على النحو التالي:

1- نموذج السيطرة الاجتماعية:
 وي�سمى هذا النموذج بالثلاثة ) �إيز( the three E,S ويتكون من ثلاثة �أجزاء هي التعليم، والهند�سة، وفر�ض القانون.. ويق�صد بالتعليم المعلومات التي تبث 

�إلى الجمهور الم�ستهدف، بق�صد التوعية بالم�شكلة، و�أ�سبابها، وكيفية الوقاية منها، وماهية علاجها. بينما يق�صد بالهند�سي التكيف البيئي وتجهيز الإمكانات الخا�صة 

بالم�شكلة، وتوفيرها للجمهور الم�ستهدف.. �أما الجزء الثالث الم�سمى بالفر�ض القانوني با�ستخدام العلاجات، والعقوبات القانونية اللازمة؛ لتنفيذ الحملة على �أر�ض 

الواقع.            

2- النموذج التقليدي: ويحتوي هذا النموذج على الخطوات التالية
11 الت�أثير المق�وصد: وهذا ي�ستدل عليه من خلال الأهداف المو�وضعة من قبل الم�صمم؛ ليت�سنى تحقيقها بنهاية الحملة..

22 نقاط للإقلاع: وت�شمل هذه الخطوة �أهمية  المعلومات والقنوات الات�صالية المناف�سة ومدى ت�أثيرها على المتلقي. والهدف والمو�وضع  الات�صالي المطروح وتعريفه .

مع �إي�ضاح الطرق الم�ستخدمة؛ لتحقيق ذلك، النقطة الأخرى هي الجمهور الم�ستهدف، ويق�صد به في هذا النموذج الجمهور المراد تعديل �سلوكه واتجاهه، �أو 

تغذية الم�ستوى المعرفي له بوا�سطة الحملة.
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33  الجمهور الم�ستقبل لر�سالة الحملة:.

 قد يكون هذا الجمهور هو نف�سه الجمهور الم�ستهدف، �أو �أكبر منه، وقد يكون �أقل منه خا�صة �إذا ما كانت الإمكانات المادية والب�شرية قليلة. 

44  الت�أثير:.

ويتم الح�وصل عليه بعد نهاية الحملة، وبالطبع قد تكون النتيجة  النهائية للحملة مختلفة عما كان يتوقع �أن ت�ؤول �إليه وتحققه، وبعد نهايتها يقوم الم�صمم 

بمقارنة الأهداف المو�وضعة في بداية الحملة، والنتائج المتوقع  تحقيقها مع النتائج الحقيقية للحملة. ) ( 

نموذج النموذج التقليدي.) (

التأثير 
المقصود

التأثير 
الناتج

الجمهور 
المستهدف

نقاط للإقلاع
•  القنوات الاتصالية المنافسة	
•  الهدف والموضوع الاتصالي	

العناصر الأخرى
• الرسائل	
• الوسائل	

12

 3 4
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خصائص عملية تأثير الحملة حسب هذا النموذج:
•  الم�صدر في الحملة يكون جمعية، �أو م�ؤ�س�سة .. ويعتمد مدى  ت�أثير الحملة،  ونجاحها على المكانة الاجتماعية للجهة المنظمة للحملة ف�إذا كانت جهة ذات 	

مكانة اجتماعية قوية؛ ف�إن الت�أثير �سيكون قويًّا.

•  تتكون الحملة من عدة ر�سائل توزع عبر و�سائل ات�صالية متنوعة.. ويعتمد ت�أثير الحملة ونجاحها على مدى الم�صداقية والمكانية للو�سيلة لدى الجمهور 	

الم�ستهدف.

• هناك عوامل تعيق عملية الت�أثير مثل العوامل الو�سيطة ) الإدراك- الانتباه- موقف الجماعة(	

•  م�ستويات الت�أثير مختلفة، فهناك الت�أثير المعرفي و الت�أثير العاطفي والت�أثير ال�سلوكي؛ حيث  تعتمد عملية تحديد م�ستوى الت�أثير على م�صمم الحملة والجهة 	

القائمة عليها.                 
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4-نموذج التسويق الاجتماعي:
 ويتكون هذا النموذج من المنتج وال�سعر والترويج، و�أخيًرا التوزيع، ولكي تنجح الحملة الإعلامية، لا بد من ا�ستخدام هذه العنا�صر الأربعة ب�شكل مخطط له، وهو 

ما نطلق عليه عنا�صر المزيج الت�سويقي، وهي كالتالي:  

 المنتج:
ا �أو غير مادي، وقد يكون خدمة �أو فكرة وفي كثير من الأحيان يكون م�ستح�سنًا �أن تربط المنتج غير المادي بمنتج مادي... ويرى » �سولمون« �أف�ضلية   يكون ماديًّ

تقديم عدة طرق مادية لتلبية طلبات الفئات الجماهيرية الم�ستهدفة، فكما هو الحال في وجود عدة �أنواع من ال�سيارات التي تتما�شى مع قدرات، ورغبات فئات 

جماهيرية مختلفة، فبالإمكان ا�ستخدام الا�ستراتيجية نف�سها مع الت�سويق لأمور اجتماعية؛ فمثلًا في الحملة الإعلامية الخا�صة بالوقاية من المخدرات من الممكن 

تقديم عدة خيارات؛ لتتنا�سب مع الجماهير الم�ستهدفة. 

                         

الثمن أو السعر:
ا ، والثمن غالبًا ما يكون غير نقدي، فهناك الثمن من حيث    قد يكون الثمن نقديًّا وهنا يجب �أن يكون ب�سيطًا، �أو على الأقل �أن يكون مق�سطًا ب�شكل مريح �أي�ضً

الجهد والطاقة المبذولة، والثمن من حيث الوقت وعلى  م�صمم الحملة هنا محاولة تخفي�ض هذا الثمن بكل طاقته الممكنة، وقد يكون التخفي�ض للثمن عن طريق 

التخفي�ض الفعلي للمجهود، �أو الوقت �أو النقود، �أو قد يكون عن طريق زيادة الفائدة المدركة من قبل المتلقي حيال تبني المنتج.



البناء الاحترافي لإدارة العلاقات العامة

التوزيع:
• الظروف 	 مراعاة  مع  المنا�سبة  والأوقات  الأماكن  في  له  وتوفيرها  الم�ستهدف  للجمهور  الفكرة  �أو  الخدمة،  تقديم  يتم  طريقها  عن  التي  القنوات  وهو   

الاجتماعية التي تحيط بالفرد.

الترويج:
• والو�سائل 	 المنا�سبة  الو�سائل  اختيار  علينا  وبالطبع  الم�ستهدف،  الجمهور  لدى  للخدمة  للترويج  ت�ستخدم  التي  والإقناعية  الإعلامية،  الأن�شطة  وي�شمل   

القادرة على خلق التوعية و�إقناع المتلقي. ) ( 

141
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الحملة  خطوات  اتباع  من  بد  لا  الخيرية  المؤسسات  في  العامة  العلاقات  رجل  ينجح  ولكي   
الإعلامية المتمثلة في الآتي: ) (

 جمع  تقييم لنتائج الحملة . 
المعلومات 

والبيانات تحديد الأهداف 
الخاصة 
بالحملة

تحديد فئات 
الجمهور 

المستهدف

وضع 
الميزانيات 

والمخصصات 
المالية

اختيار 
الوسائل 
الاتصالية

تحديد 
الرسائل 
الإعلامية

جدولة 
الحملة

تقييم لنتائج 
الحملة
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1- جمع المعلومات والبيانات: 
�إن التخطيط العلمي للحملات الإعلامية، لابد و�أن يبد�أ بالبحث، وجمع المعلومات، فالبحث هو حجر الأ�سا�س الذي يبنى فوقه كافة الجهود الإعلامية، 

وهو ال�ضمان الرئي�سي، لنجاح �أي مرحلة �إعلامية متوا�صلة تبد�أ مع بداية الحملة الإعلامية وتتداخل في كل مرحلة من مراحلها حتى نهايتها... وتركز 

مرحلة جمع المعلومات في الحملة الإعلامية على معرفة �أ�سباب الم�شكلة، والبدائل المتاحة لحل الم�شكلة.؟ والفائدة التي �ستعود على الفرد �أولًا ثم المجتمع 

من حل الم�شكلة , والعقبات الموجودة لحل الم�شكلة, وال�سلوكيات المطلوب تغييرها ... الخ. ومعرفة الظروف ال�سيا�سية والاقت�صادية والاجتماعية والعادات 

والتقاليد والقوانين والت�شريعات ال�سائدة فيه، وجمع معلومات ب�شكل وا�ضح ودقيق عن فئات الجمهور الم�ستهدف وواقعهم الاجتماعي والاقت�صادي، ومدى 

تعر�ضهم لو�سائل الإعلام ومعرفة العادات، والتقاليد، والأعراف التي تحكمهم، واللهجات التي يتحدثون بها، وجمع معلومات عن الو�سائل الإعلانية المتاحة 

ومميزات و�سلبيات كل و�سيلة وال�سمات الخا�صة بها حتى ت�ستطيع اختيار الو�سيلة �أو الو�سائل المنا�سبة.

2- تحديد الأهداف الخاصة بالحملة: 
ا لتحديد الاتجاه  تفتر�ض �أي حملة �إعلامية وجود �سل�سلة من الأهداف يتم تحديدها بناء على المو�وضع، والجمهور الم�ستهدف، وتعتبر هذه الخطوة مهمة جدًّ

العام للن�شاط الات�صالي، خلال فترة زمنية معينة للو�وصل �إلى النتائج المرجوة، ويجب �أن تت�سم الأهداف بالمرونة والمو�وضعية والو�وضح والدقة.

ومن  وتقاليد  وعادات،  وقيم،  معتقدات،  من  تفرزه  وما  �أفراد الجمهور،  لدى  ال�سائدة  والاجتماعية  الاقت�صادية،  الاتجاهات  �وضء  الأهداف في  وتر�سم 
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ال�ضروري التمييز بين الهدف الرئي�سي والمدى الزمني له، وتنق�سم �أهداف الحملة الإعلامية وفقًا للمدى الزمني �إلى �أهداف طويلة المدى، و�أهداف متو�سطة 

الاجتماعية  الم�ؤ�س�سات  �أهداف  بين  والتناغم  التن�سيق،  م�س�ألة  الإعلامية  الحملة  في  مراعاتها  يجب  التي  الجوانب  ومن  المدى،  ق�صيرة  و�أهداف  المدى، 

المختلفة، التي تتناول فكرة الحملة الإعلامية وعدم وجود تناق�ض في الأهداف. 

3- تحديد فئات الجمهور المستهدف: 
يتوقف ت�أثير الحملة الإعلامية على دقة تحديد الجمهور الم�ستهدف، وت�صنيفه مما ي�ساعد  على الا�ستغلال الأمثل للإمكانات المادية والب�شرية للو�وصل �إلى 

كافة الفئات ب�أكثر الو�سائل ت�أثيًرا، وفي فترات زمنية محددة، والمبد�أ الأ�سا�سي في الحملات الإعلامية هو » �أعرف جمهورك » ف�إن لم تعرفه لن ت�ستطيع 

�إقناعه؛ لذلك يلج�أ مخططو الحملات الإعلامية �إلى تق�سيم الجمهور.) كما جاء في مو�وضع تحليل جمهور الم�ؤ�س�سة الخيرية، وتجزئته في المحور الأول من 

هذا الدليل(

4- وضع الميزانيات والمخصصات المالية:
 وتعني ترجمة الأهداف؛ حتى ت�صبح جاهزة لو�ضعها, كما لابد من توفير الإمكانات المادية والب�شرية التي تنا�سب الأهداف المراد تحقيقها، مع تواجد �إطار 

تنظيمي ي�ضمن تعظيم الا�ستفادة من الإمكانات المتاحة؛ لتحقيق الأهداف المر�سومة.

5- اختيار الوسائل الاتصالية: 
يعد و�ضع خطة للو�سائل الإعلامية المقرر ا�ستخدامها في الحملة الإعلامية �إحدى الخطوات المهمة التي ت�ؤثر على مدى نجاح الحملة، �أو ف�شلها، وي�شمل 

التخطيط للو�سائل الم�ستخدمة على ق�سمين رئي�سين هما: 
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• الأول  : اختيار الو�سائل الإعلامية.	

• الثاني :  كيفية ا�ستخدام تلك الو�سائل، �أو جدولة الحملة الإعلامية. 	

6-  تحديد الرسائل الإعلامية:
 تعتبر الر�سالة الإعلامية نتاجًا لعديد من القرارات في �شكلها وم�ضمونها.. وهناك �أ�س�س ل�صياغة الر�سالة الات�صالية في الحملات الإعلامية؛ حيث لا بد من 

توفر عدة عنا�صر في الر�سالة الإعلامية من �أهمها ما يلي:

•  الانقرائية: ويق�صد بها نفاذ الر�سالة �إلى الم�ستقبل ب�سرعة و�سهولة، مع القدرة على تذكر محتواها. 	

•  الان�سيابية: �أي تداعي الأفكار في الر�سالة بان�سياب طبيعي، دون وجود فجوة في �أجزائها، �أو عدم الترابط في الأفكار.	

•  الو�وضح: ولكي يتحقق هذا العامل، ينبغي ا�ستخدام كلمات ذات معنى وا�ضح، ومحدد، وت�أكيد المعنى بكلمات �أخرى، وتقديم الأمثلة التي تو�ضح المعنى، 	

وا�ستخدام المقارنات التي ت�ساعد على الو�وضح، والتلوين وعدم ال�سير على وتيرة واحدة.

 

العناصر  في  التطبيقي  الاتصال  مجال  في  المستخدمة  الاتصال  رسالة  خصائص  أهم  وتتحدد 
التالية:

•  جذب الانتباه.	

•  مراعاة م�صالح المتلقي.	

•  احترام المتلقي وعقيدته.	

•  ائتمان الر�سالة على نقط تلاقي بين القائم بالات�صال والمتلقي. 	

•   ا�شتمال الر�سالة على �أدلة تزيد فاعليتها.	

• ا�شتمال الر�سالة على قدر من التخويف.	
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•  التلاقي مع الحاجات الإن�سانية. 	

•  مخاطبة العقل، والعاطفة. 	

7- جدولة الحملة ) تنفيذ الحملة ( :
 وتعني عملية تحويل كافة مراحل الحملة �إلى برامج تنفيذية. وهنا لابد من تحديد تفا�صيل الحملة المراد تنفيذها.

8- تقييم لنتائج الحملة:
 وتمثل هذه المرحلة  �أهمية  كبيرة؛ وذلك للت�أكد من �سير الحملة، كما تم التخطيط لها، واكت�شاف نقاط ال�ضعف في التنفيذ والثغرات، التي حدثت؛ لإمكان 

تلافيها في حينها، ومقارنة ما تم تحقيقه بما تم و�ضعه من �أهداف.

 ويجب �أن يحتوي التقويم  للحملات الإعلامية في العلاقات العامة على مجموعة من الخ�صائ�ص مثل: 

• ال�شمول: بمعنى �أن يكون التقويم �شاملًا لجميع مكونات الحملة، وللظروف البيئية المحيطة، وللأهداف المحددة.	

•  الا�ستمرارية: وتعني �أن ي�صاحب التقويم جميع عمليات الحملة في كل خطوة، وفي كل عملية، واعتبار التقويم عملية تتم بعد انتهاء الحملة، يعني عدم 	

الفهم لدور التقويم، فالتقويم عملية ت�أتي قبل و�أثناء وبعد  تنفيذ البرنامج.

• العمل على و�ضع 	 ال�ضعف، والقوة في الحملة الإعلامية بهدف  التقويم الحديث ي�شمل ت�شخي�ص نواحي  التقويم عملية وقائية علاجية ت�شخي�صية:   

ا  العمل على ترجمة النتائج المتوا�صل �إليها من عمليات التقويم �إلى خطة عمل،  خطط؛ لمعالجة نواحي ال�ضعف وتدعيم جوانب القوة. كما يت�ضمن �أي�ضً
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�أو برنامج للم�ساعدة على تح�سين الأداء وتطويره بما ي�ضمن فاعلية �أكثر؛ لتحقيق الأهداف.

 ويمر التقويم للحملة الإعلامية بمراحل ثلاث هي:	
المرحلة الأولى )المبدئية(:

 عادة ما ت�سبق التنفيذ وهي تحاول بداية �أن تتعرف على الإمكانات المتاحة لإدارة العلاقات العامة، وتحديد الأهداف واختبارها، وتحديد �أن�سب الو�سائل 

للح�وصل على �أف�ضل النتائج، والتعرف على الأفراد القادرين على تنفيذ المهام وكيفية توظيفهم، واختبار الأجهزة  من حيث قدرتها على التنفيذ.

المرحلة الثانية )متوسطة(:
�أهداف الخطة  من  يتحقق  ما لم  ومتابعة  العمل،  لبداية  الأولى  المرحلة  التي تحققت خلال  النتائج  على  للتعرف  تنفيذ الحملة  �أثناء  تتم  المرحلة  وهذه    

المو�وضعة، وتغيير الأفراد والأجهزة  التي لا تعمل بالكفاءة المطلوبة، وتحديد معوقات التنفيذ.

 المرحلة  الثالثة ) المرحلة النهائية(:
 �إعادة تخطيط الحملة م�ستقبلًا؛ للتعرف على مواطن القوة وال�ضعف في خطة العمل، والتعرف على التعديلات الجوهرية المطلوب �إحداثها في الحملة، 

وتطوير �أو تعديل �أو ا�ستحداث �أ�ساليب جديدة للعاملين ب�إدارة العلاقات العامة، �إعادة النظر في م�ستويات الأفراد والأجهزة  والأفكار.
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نموذج لحملة إعلامية حول »داء السكري«

التـــطبيـقالوصــفمراحل الحملة

المرحلة 
الأولى
تحديد 

موضوع 
الحملة 
وهدفها 
الرئيس

تعد هذه الخطوة المنطلق الأول للبدء في �إعداد الحملة الإعلامية وخطوة  تحديد مو�وضع الحملة 

وهدفها الرئي�س ولا يتم من خلال الاجتهاد ال�شخ�صي لمعد الحملة ولكنه يتم وفق منهج مهني 

يجعل للمو�وضع قيمة ت�ستحق ا�ستهدافها في حملة .

           

ومن أهم مصادر تحديد موضوع الحملة :
11  الإدارة العليا في المنظمة..

22 الإدارات المتنوعة ..

33 �إدارة العلاقات العامة والإعلام..

44 ما تتناوله و�سائل الإعلام..

55 المراكز البحثية المتخ�ص�صة..

66 عمل ا�ستطلاعات للر�أي ..

77 المناف�سون ..

88 جمهور المنظمة الداخلي والخارجي..

ولابد من يخ�ضع مو�وضع الحملة وهدفها الرئي�س بعد تحديدهما ل�وضابط ومعايير دقيقة تحدد 

مدى الحاجة �إليهما ومنا�سبة �إعداد حملة �إعلامية عنهما والفائدة المتحققة من التناول.

التعريف بجمعية ا�صدقاء مر�ضى 

ال�سكري
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مراحل 
التـــطبيـقالوصــفالحملة

المرحلة 
الثانية
جمع 

المعلومات 
وتحليلها

تبد�أ مرحلة جمع المعلومات وتحليلها عن عنا�صر الحملة المتنوعة  ب�شكل دقيق بعد الانتهاء 

من تحديد مو�وضع الحملة وهدفها الرئي�س وي�سمي البع�ض هذه المرحلة من الحملة بمرحلة 

تحليل الموقف لأن معد الحملة من خلالها �سيتخذ مجموعة من القرارات  في �إعداد الحملة 

وت�صميمها بناء على هذه المعلومات ومن �أهم �أنواع المعلومات التي يحتاج �إليها معد الحملة:

ما نوع المعلومات :

.1 معلومات عن مو�وضع الحملة: من حيث الخ�صائ�ص والا�ستخدامات والمزايا المتحققة.

.2 معلومات عن جمهور الم�ستهدف: من حيث ال�سن , والجن�س, والتعليم , والدخل , والمهنة

, والمنطقة الجغرافية.

.3 معلومات عن و�سائل الات�صال المتاحة : علاقتها بالجمهور الم�ستهدف من حيث المنا�سبة

والاتاحة, والتغطية , والتوزيع والا�ستقبال الفعلي, وتكلفة الإنتاج , وخ�صائ�صها

الفنية, والاتجاهات الحديثة في انتاج الإعلان فيها.

.4 معلومات عن اتجاهات الراي العام حول مو�وضع الحملة.

.5 معلومات عن ال�سوق والظروف الت�سويقية: حجم ال�سوق المرتقبة, واتجاهات الطلب,

والمناف�سة , ومدى الحاجة للخدمة �أو المنتج, وعلاقة ذلك باحتياجات الم�ستفيدين.

.6 معلومات عن �إنماط الا�ستهلاك: دوافع ال�شراء, و�أ�ساليب الانفاق, والحاجات الإن�سانية

بمو�ضع الحملة, والعادات والقيم للمجتمع.

.7 معلومات عن مدى الحاجة لتنفيذ هذه الحملة.

لماذا جمع المعلومات:

لإخ�ضاعها للتحليل, واتخاذ القرارات المنا�سبة اتجاه المراحل المتعلقة بالحملة, بما يتوافق

مع م�ستويات كل مرحلة, لاتخاذ القرارات المنا�سبة بما يتلاءم مع الجمهور الم�ستهدف

ومو�وضع الحملة.

ما م�صادر المعلومات :

. واداراتها  بالمنظمة  العليا  • الإدارة 
الابحاث. مراكز  من  المتخ�ص�صة  • التقارير 

والم�ؤ�شرات  والمناف�سون,  ودرا�سات الجمهور,  الراي  ا�ستطلاعات  المختلفة  الإعلام  • و�سائل 
ال�سوقية ذات العلاقة بمو�ضع الحملة.

التعريف بجمعية ا�صدقاء مر�ضى ال�سكري

هي ثمرة تكاثف عدد من �أهل الخير هدفهم تخفيف معاناة المر�ضى 

و�إ�شعارهم بدفء المجتمع و�إدخال الب�سمة على �شفاهم وتقديم 

الم�ساعدة للمحتاجين منهم قد تم ت�أ�سي�س الجمعية عام 1420هـ في 

مدينة الريا�ض حتى �أ�صبح لها 4 فروع في مختلف مناطق المملكة .

الأهداف والخدمات:

تنفيذ برامج و�أن�شطة توعوية �صحية لجميع فئات مر�ضى ال�سكري.

ت�أمين �سكن منا�سب لمر�ضى ال�سكري القادمين من خارج مدينة 

الريا�ض بهدف العلاج وتوفير �سبل المعي�شة الجيدة.

ت�أمين اجهزة طبية تحتاج �إليها الم�ست�شفيات الحكومية في تخفيف 

ال�ضغط عليها من قبل المراجعين .

توفير تذاكر ال�سفر للمر�ضى المحتاجين من خارج الريا�ض ونقلهم 

من �سكن المر�ضى �إلى الم�ست�شفيات للعلاج �أ�أو المراجعة ثم العودة.

زيارة المر�ضى والتخفيف عنهم ومعرفة احتياجاتهم و�إ�شعارهم 

بتعاطف المجتمع معهم.

تقديم م�ساعدات مالية وعينية للمر�ضى المحتاجين.

وقد نجحت الجمعية في تنفيذ وتحقيق الكثير من الإنجازات من 

ابرزها :

القيام بحملات توعية لمر�ضى ال�سكري داخل وخارج الم�ست�شفيات 

والمراكز ال�صحية.

تقديم الكثير من الم�ساعدات المالية والعينية لمر�ضى ال�سكري من 

غير القادرين.

و�سائل الات�صال المتاحة ، القنوات الف�ضائية ، ال�صحف المطبوعة ، 

ال�صحف الإلكترونية. ومواقع التوا�صل الاجتماعي وتم ر�صد مبلغ  

خم�سة مليون ريال لتغطية تكاليف الإنتاج والإعلان.

تم و�ضع ا�ستبيان في موقع الجمعية على الإنترنت لمعرفة اراء الر�أي 

العام حول هذه الحملة .
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التـــطبيـقالوصــفمراحل الحملة

المرحلة 
الثالثة:

تحديد أهداف 
الحملة

الذي  الأ�سا�س  باعتبارها  الإعلامية  والم�ؤثرة في الحملة  المهمة  الأهداف من الخطوات  تحديد 

تبني عليه خطوتي التخطيط والتنفيذ للحملة، كما �أن الأهداف تعد معيارا لقيا�س مدى كفاءة 

الحملة وفاعليتها، و�صياغة �أهداف الحملة يخ�ضع لعدد من الاعتبارات  من ابرزها ما يلي:

العلاقات  وا�ستراتيجية  المالية  والمخ�ص�صات  الم�ؤ�س�سة  ا�ستراتيجيات  مع  الأهداف  تتوافق  ان 

العامة بها.

�أن تتوافق مع مو�وضع الحملة وتتفرع من هدفها الرئي�س ونوع الجمهور الم�ستهدف من الحملة.

�أن تت�سم بالمرونة والملائمة والمو�وضعية.

�ضرورة مراعاة م�ستويات الأهداف ما بين �أهداف ا�ستراتيجية و�أخرى تكتيكية.

�أن ت�صاغ الأهداف بلغة وا�ضحة ومفهومه .

�أن ت�صاغ الأهداف بلغة كمية قابلة للقيا�س والتنفيذ

أهداف الحملة:

تعريف مر�ضى ال�سكري بالحملة 

و�أهدافها وبرامجها ومجالات عملها.

�إطلاع 60 من مر�ضي ال�سكري على 

نجاحات ونماذج حققتها الحملة في 

توعية ودعم المر�ضى.

اقتناع 50 % من المر�ضي ب�أهمية  دور 

الجمعية و�أدائها في المجتمع. 

زيادة جرعة التوعية عند مر�ضى 

ال�سكري بن�سبة 20% عن �سابقتيها.

تكوين �وصرة ذهنية طيبة للجمعية في 

المجتمع.
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التـــطبيـقالوصــفمراحل الحملة

المرحلة 
الرابعة:
تحديد 

الجمهور

يقوم في هذه المرحلة معدو الحملة بتحديد الجمهور الم�ستهدف من الحملة  فال�سعي 

�أمر منهجي ودقيق وفيه دليل على قوة ومتانة الحملة ، كما  �إلىتحديد الجمهور 

يدل على حر�ص القائمين عليها في �إحداث ت�أثيرات على هذا الجمهور الم�ستهدف 

وفق  الجمهور  لتحديد  عليها  والقائمين  الحملة  �صاحبت  الم�ؤ�س�سة  ت�سعى  لذلك   ،

المعايير التالية:

تفتيت الجمهور ومن خلاله يتم التحديد.

وبناء على ما �سبق يتم تحديد الجمهور الم�ستهدف من الحملة ح�سب مجموعة من 

المتطلبات الأ�سا�سية مثل:

مو�وضع الحملة.

هدف الحملة.

مدى توافق وان�سجام  البيئة المحيطة بها.

 من الجمهور الم�ستهدف الجمهور الداخلي �أم الخارجي.

الاعتبار  في  الأخذ  من  لابد  الم�ستهدف  الجمهور  نوعية  تحديد  عند  و�أخيرا   

الخ�صائ�ص الديموغرافية لجمهور الحملة.

قامت جمعية �أ�صدقاء مر�ضى الداء ال�سكري  المنفذة 

للحملة بتحديد جمهورها على النحو التالي:

جميع مر�ضى داء ال�سكري في المملكة العربية ال�سعودية.

المر�ضى الم�ستفيدين من خدماتها.

المر�ضي الم�ستفيدين من جمعيات �أخرى.

من حيث البيئة فالحملة ت�ستهدف الجمهور الداخلي .
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التـــطبيـقالوصــفمراحل الحملة

المرحلة 
الخامسة:

اختيار 
الوسائل 
الإعلامية 
المناسبة

تم اختيار الو�سائل الات�صالية المنا�سبة وفقا لهدف الحملة في تو�صيل الر�سائل الات�صالية ب�أكف�أ 

طريقة و�أكثرها فاعلية �إلى �أكثر عدد ممكن من الجمهور وب�أقل النفقات الممكنة... ويجب �أن 

يراعي القائمون على �أمر الحملة عند اختيار الو�سائل الات�صالية للحملة الاعتبارات التالية:

اختيار الو�سائل التي ت�صل للجمهور الم�ستهدف من الحملة.

اختيار الو�سائل المنا�سبة لتحقيق �أهداف الحملة.

اختيار الو�سائل التي تتنا�سب مع الإمكانات المالية للحملة وفي �وضء الميزانية المحددة للحملة.

اختيار الو�سائل المتاحة للجمهور.

وهناك مجموعة من المعايير التي يتم اختيار الو�سائل على �أ�سا�سها ومن �أهمها:

التغطية الجغرافية للو�سيلة.

عدد القراء والم�ستمعين والم�شاهدين.

تحديد خ�صائ�ص القراء �أو الم�ستمعين �أو الم�شاهدين.

معدلات التراكم والتداخل بين الو�سائل.

تكلفة الإعلان في كل و�سيلة.

الخ�صائ�ص الفنية والإنتاجية للو�سيلة الإعلانية.

وقدرة  للحملة  تعر�ضهم  عند  الو�سيلة  جمهور  فيها  يكون  التي  النف�سية  الحالة  النف�سي  الأثر 

بها  تتمتع  التي  والثقة  الم�صداقية  ودرجة  الحملة  لر�سائل  الجمهور  اذهان  تهيئة  على  الو�سيلة 

لدى الجمهور.

متاحة  �إعلامية  و�سائل  تحديد  تم 

الإلكترونية  كال�صحف  الجمهور  �إلى 

ومواقع التوا�صل الاجتماعي ت�صل �إلى 

�شريحة كبيرة من الجمهور  . كما انها 

تح�ضي بمتابعة كبيرة من الم�ستهدفين 

لفترة  تبقى  الإعلانية  المادة  ان  حيث 

طويلة في هذه الو�سائل .
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التـــطبيـقالوصــفمراحل الحملة

المرحلة 
السادسة:

 تحديد ميزانية 
الحملة

الخدمة   طبيعة  ح�سب  لأخرى  م�ؤ�س�سة  من  تختلف  الحملة  ميزانية  �أن  لا�شك   

الاقت�صادية  والمراحل  الحملة  و�أهداف  بالم�ؤ�س�سة  المحيطة  والظروف  المقدمة 

للخدمة، والتغيرات التي قد تحدث من لآن للآخر. ويمكن تحديد ميزانية الحملة 

من خلال بعدين �أ�سا�سيين هما:

تكلفة الحملة ) تكلفة الإنتاج والن�شر(

الميزانية ذاتها ) المخ�ص�صات المالية(

 ويمكن لمعدي الحملة تحديد الميزانية على النحو التالي:

ن�سبة مئوية من الا�شتراكات.

ن�سبة محددة لكل خدمة من الخدمات.

ن�سبة من �صافي الدخل.

�أكبر مبلغ يمكن �أن تتحمله المنظمة .

 تحديد المخ�ص�صات في �وضء الأهداف.

مجموعة  الاعتبار  في  ن�ضع  �أن  الحملة  ميزانية  تحديد  قرار  اتخاذ  عند  ولابد 

المتغيرات التالية:

�إلى  تحتاج  معروفة  غير  �أو  جديدة  كانت  فكلما   : الخدمة  �أو  المنتج  حداثة   

مخ�ص�صات �أكبر.

ال�سيا�سة الخدمية للمنظمة.

والخ�صائ�ص  وال�شكل  التنويع  حيث  من  عنها  المعلن  الخدمة  �أو  ال�سلعة  نوعية 

والمكونات والطلب.

النطاق الجغرافي لل�سوق الم�ستهدف .

�أماكن تقديم الخدمة.

نوعية المناف�سة.

حددت ميزانية الحملة من خلال المخ�ص�صات المالية 

ال�سنوية للحملات والت�سويق التي تخ�ص�صها الجمعية 

لإدارة العلاقات العامة ومن �ضمنها مخ�ص�صات الحملات 

والت�سويق, وذلك لاهتمام الجمعية بهذا الجانب .

وت�سعى هذه الحملة لتغطية كافة الجمعيات الاهلية داخل 

المملكة حيث قدرت لهذه الحملة من خلال الدرا�سات 

والتقارير مبلغ خم�سة ملايين ريال لتنفيذ الحملة وفق 

الأهداف الا�ستراتيجية التي و�ضعت لتحقيقها خلال المدة 

المحددة.
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التـــطبيـقالوصــفمراحل الحملة

المرحلة 
السابعة:
 تصميم 
الرسائل 

الاتصالية 
للحملة

يخ�ضع ت�صميم الر�سالة الات�صالية للحملة لعدة خ�صائ�ص رئي�سية:

الجمهور , والو�سائل الإعلانية , ومو�وضع الحملة

1 الهدف الات�صالي للر�سالة الات�صالية  الت�أثير المرغوب فيه

2 ا�ستراتيجية الر�سالة: وت�شمل الفكرة الرئي�سة للت�صميم , واختيار الا�سلوب

عقلي, عاطفي, مبا�شر , غير مبا�شر, خ�صائ�ص المنتج �أو الخدمة » الإقناعي

.« المقدمة, ا�ستعمالها, المقارنة مع منتجات وخدمات �أخرى

كما ان مخاطبة هذه الر�سالة للجمهور قد يكون :

» لبناء اتجاهات جديدة , �أو بناء �وصرة ذهنية »

ت�صميم �شعار الحملة: حيث يحمل ال�شعار مو�وضع الحملة وهدفها الرئي�س.

3 ت�صميم الر�سالة : والر�سالة الإعلانية تحمل الن�وص�ص , والمعاني , وال�وصر ,

والر�سومات, اللفظية وغير اللفظية

التثقيف  لحملة  الات�صالية  الر�سالة  �صممت 

بداء ال�سكري

لجمعية ا�صدقاء مر�ضى ال�سكري على ان تحقق 

هذه الحملة الت�أثير المطلوب لدى الجمهور من 

خلال تثقيف الجمهور بمر�ض ال�سكري و�آثاره 

وطرق علاجه  .

كما �صمم للحملة �شعار ) ال�صحة والحياة (
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التـــطبيـقالوصــفمراحل الحملة

المرحلة 
الثامنة:

 جدولة الحملة 
) الرسائل 
والوسائل(

توزيع  على  البرنامج  هذا  وي�شتمل  للحملة  تنفيذي  برنامج  ر�سم  هي  الجدولة: 

اعتبارات  لعدة  البرنامج  ويخ�ضع   . الحملة  مدة  خلال  الو�سائل  على  الر�سائل 

وا�ستراتيجيات مهمة ينبغي تحديدها لر�سم الجدول وفقاً لها وهي:

الحملة  تحاول  الذي  للأ�شخا�ص  الكلي  العدد  وهي  الو�وصل:  ا�ستراتيجية   •
الو�وصل �إليه.

فترة  خلال  الإعلانية  الر�سائل  عر�ض  مرات  عدد  وهي  التكرار:  • ا�ستراتيجية 
زمنية محددة.

الحملة  ت�ستغرقها  التي  الزمنية  المدة  طول  وهي  الا�ستمرارية:  ا�ستراتيجية   •
الإعلانية ب�شكل متوا�صل.

استراتيجية الجدولة:
 الوسائل: 

11 حيث يتم اتباع احد الا�ستراتيجيتين.

• أ استراتيجية التكامل:	
 وهي اعتبار و�سائل الإعلان مكملة لبع�ضها البع�ض وا�ستخدام -

وازدواج  التداخل  عامل  من  للا�ستفادة  الزمنية  الفترة  نف�س  في  منها  عدد  �أكبر 

التعر�ض.

• استراتيجية التعاقب:	
 وتقوم على مبدا تف�ضيل تعاقب ا�ستخدام الو�سائل الإعلانية بحيث لا -

ت�ستخدم في نف�س الفترة الزمنية, وتحقيق عن�صر الا�ستمرارية في الحملة الإعلانية 

رغم قلة المخ�ص�صات الإعلانية.

 لقد عملت جمعية �أ�صدقاء مر�ضى الداء من خلال 

مخططي ومنفذي الحملة الإعلانية  بها بعمل جدولة       

للر�سائل والو�سائل التي  ت�ستخدمها بناء على التكلفة 

التقديرية واختارت ا�ستراتيجية الو�وصل  للمر�ضى ال�سكري 

وقد راعت  في ذلك التوزيع الزمني.
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التـــطبيـقالوصــفمراحل الحملة

المرحلة 
الثامنة:

 جدولة الحملة 
) الرسائل 
والوسائل(

2.  توزيع الزمني:  يعني تحديد ايام البث موزعة على الايام والا�سابيع ال�شهور ويمكن اتباع احدى الطرق 
التالية في التوزيع:

• التوزيع المستمر: �أي ي�ستمر الإعلان دون انقطاع خلال المدة الزمنية للحملة الإعلانية. 	
• الإعلان 	 ويتوقف -  الإعلان في فترات زمنية معينة كالأ�سابيع والا�شهر  يتم  �أي  التوزيع المتقطع: 

نهائياً في فترات �أخرى.

• التوزيع المركز:  بمعنى ان يتم تركيز الحملة الإعلانية خلال مدة زمنية محددة من العام , - �شهر 	
معين مثل �شهر رم�ضان �أو ف�صل ال�صيف.

ا ب�إعلانات  كما ان توزيع الإعلانات يخ�ضع لعامل مهم وهوم كثافة الإعلان بحيث يمكن ان تبدا الحملة قوية جدًّ

مكثفة وتتلا�شى تدريجياً �أو العك�س فقد تبدا �ضعيفة وتزداد كثافتها بمرور الوقت ولها عدة طرق.

• 	 - الحملة  فترات  خلال  الكثافة  بنف�س  الإعلانية  الحملة  ت�ستمر  بحيث  المتساوية:   الجدولة 
الإعلانية. اعلان واحد في الا�سبوع , كل �شهر .

• تتناق�ص الإعلانات تدريجياً - حتى 	 البداية ثم  بحيث يتم تركيز الحملة في  الجدولة المتلاشية: 
النهاية.

• الجدولة المتنامية:  بحيث تبدا الحملة الإعلانية �ضعيفة ثم تزداد كثافتها وتقوى مع - مرور الوقت.	
• الجدولة المتذبذبة:  وهي لا ت�سير في خط منتظم �أحيانًا تزيد الإعلانات و�أحيانًا تنق�ضي - �سواءً 	

بانتظام �أو بغير انتظام.
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التـــطبيـقالوصــفمراحل الحملة

المرحلة 
التاسعة:

قياس فعالية 
الحملة 
وإداراتها

يعد قيا�س فعالية الحملة الإعلانية و�إدارتها من ا�صعب المهام التي تواجه المعلن نظرا 

لتعدد جوانب تقديم الن�شاط الإعلاني , وتداخل الإعلان مع العديد من

الاثار  ال�صعب تحديد  يجعل من  فيه مما  توثر  التي  والت�سويقية  الترويجية  الأن�شطة 

التي احدثتها الحملة الإعلانية بمفردها على المتغيرات الت�سويقية والات�صالية.

كتحركات  الحملة  فعالية  في  وت�ؤثر  تظهر  ومتغيرات  �أخرى  عوامل  هناك  ان  كما 

المناف�سين وظهور منتجات �أخرى مناف�سة.

ويجب الت�أكيد على ان قيا�س الحملة و�إدارتها يبدا من قبل التفكير ب�إعداد وتخطيط 

الحملة وتنفيذها.

قيا�س الحملة و�إدارتها تقوم بها العلاقات العامة وتقوم على عدة مراحل:

وت�شمل عدة طرق لقيا�س فاعلية الحملة , والعمل على �إجراء التعديلات اللازمة قبل 

البدء بالحملة.

)قبل  الحملة (

جرى اتخاذ قرار الحملة بناءً على المعطيات ال�سابقة 

الحملة  مو�وضع  اختيار  مرحلة  في  ذكرتها  والتي 

بتنفيذ  القيام  قرار  ان  كما  للحملة,  الرئي�س  والهدف 

وفق  و�إنما  وع�وشائي  فردي  ب�شكل  يتخذ  لم  حملة 

منهجية علمية ووفق معطيات اكدت ان نجاح التعريف 

القيام  �إلى  يحتاج  ال�سكري  مر�ضى  ا�صدقاء  بجمعية 

القيام  قرار  واتخاذ  التفكير  ان  كما  تعريفية,  بحملة 

ال�سكري  مر�ضى  �أ�صدقاء  بجمعية  التعريفية  بالحملة 

فاعلية الحملة  لتحقق من مدى  لعدة مقايي�س  اخ�ضع 

و�إدارتها ب�شكل ايجابي يحقق الأهداف المطلوبة.



158البناء الاحترافي لإدارة العلاقات العامة

التـــطبيـقالوصــفمراحل الحملة

المرحلة 
التاسعة:

قياس فعالية 
الحملة 
وإداراتها

الجوانب  الأفكار,   )  : جوانب  عدة  المرحلة  هذه  وت�شمل  الحملة:  اعداد  �إجراءات   1

المادية, فريق العمل والمتابعة, الإجراءات الإدارية والتن�سيق مع الجهات ذات

العلاقة ب�أخذ الت�صاريح, والموافقة عليها)

الاخطاء  ومعرفة  وقيا�سها  التجريبية  الاختبارات  و�إجراء  الحملة:  جاهزية  مدى   2.

ا : قبل القيام بتنفيذ الحملة وت�شمل �أي�ضً

�أ قيا�س اراء الم�ستهلكين واتجاهاتهم ودرجة معرفتهم بال�سلعة المعلن عنها من خلال 

الإعلانات التي �ستت�ضمنها الحملة الإعلانية. -

ب ا�ستخدام البريد المبا�شر في معرفة انطباعات الم�ستهلكين وت�أثير الإعلان عليهم من 

خلال الردود التي يتم ار�سالها تعليقاً على الإعلانات. -

ت الطرق والو�سائل الميكانيكية لملاحظة الت�أثيرات المختلفة من خلال قراءة الإعلان 

�أو الم�شاهدة. -

ث الاختبارات النف�سية ور�صد درجات التف�ضيل والاعجاب بالإعلانات المختلفة. -

ج قوائم المراجعة والتي تت�ضمن العوامل الأ�سا�سية الم�ؤثرة في فعالية الإعلان مثل ت�أثير 

الر�سالة في جذب الانتباه �أو قراءة الإعلان. -

يتم قيا�س الحملة و�إدارتها من خلال مدى فعالية الحملة وادائها وانها ت�سير في الاتجاه 

ا  من خلال مراقبة فريق العمل ال�صحيح , وتدار �أي�ضً

القيام  قرار  اتخاذ  بعد  المطلوبة  المعلومات  جمع  تم 

مر�ضى  ا�صدقاء  لجمعية  تعريفية  حملة  بتنفيذ 

ال�سكري.

الات�صالية  الر�سالة  �صممت   : للحملة  الفنية  الجوانب 

للحملة وفق المعايير

و�أهداف  اغرا�ض  لتحقيق  حددت  التي  وال�وضابط 

الحملة.

بقية  وتامين  اللازمة  الت�صاريح  وا�ستخراج  التن�سيق 

متطلبات اعداد الحملة

( الت�صاريح الخا�صة من الجهات الحكومية, البلديات, 

وزارة الثقافة والإعلام,

التن�سيق الامني).

�إلى  ت�صميمها  من  الانتهاء  بعد  الحملة  اخ�ضعت 

اختبارات تجريبية حيث طبق

الحملة ب�شكل تجريبي على ثلاث مرات وجرى تعديل 

الملاحظات.
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التـــطبيـقالوصــفمراحل الحملة

المرحلة 
التاسعة:

قياس فعالية 
الحملة 
وإداراتها

ومدى تقيدهم بتنفيذ الخطط الا�ستراتيجية المعدة للحملة.

قيا�س تحقيق �أهداف الحملة.

الحملة  اثر  تقويم  في  ت�ستخدم  التي  الأ�ساليب  من  مجموعة  توجد 

الإعلانية بعد التنفيذ من اهمها:

.1 اختبارات التذكر : حيث تتم درا�سة عينة الم�ستهلكين لمعرفة مدى 

تناولتها  التي  الم�ضامين  �أو  الأفكار  لبع�ض  �أو  للإعلانات  تذكرهم 

الحملة الإعلانية.

للإعلان  التعر�ض  �إنماط  لدرا�سة  وذلك  التعرف:  اختبارات   2.

وملاحظته �أو قراءته.

الذي طرا على  التغيير  لدرا�سة مدى  الاتجاه  ا�ستخدام مقايي�س   3.

اتجاهات الم�ستهلكين نحو ال�سلعة �أو الخدمة �أو المن�شاة المعلن عنها.

التغير  مدى  بدرا�سة  وذلك  للإعلان:  البيعية  الا�ستجابة  قيا�س   4.

الذي طر�أ على هيكل المبيعات ب�صفة عامة وهيكل مبيعات كل �سلعة 

�أو خدمة معلن عنها او

ن�سبة المبيعات في المناطق الجغرافية ودرجة الزيادة فيها, وت�ستخدم 

م�ؤ�شرات الزيادة في المبيعات لتو�ضيح النجاح الن�سبي الذي احدثته 

الحملة الإعلانية.__

�أثناء الحملة

نفذت الحملة التعريفية بجمعية ا�صدقاء مر�ضى ال�سكري بعد الانتهاء من 

كافة الترتيبات اللازمة والاختبارات القبلية .

بعد الحملة

بان  علماً  المطلوب  الت�أثير  تحقق  بهدف  المرحلة  هذه  في  الحملة  قيا�س 

الم�ؤ�شرات تم ر�صدها من بداية اعداد الحملة وحتى نهايتها وما يتم في هذه 

المرحلة �إنما لت�سجيل

التي تم  والا�ستراتيجيات  للأهداف  وفعالية الحملة  المتحقق  الت�أثير  ن�سب 

ر�سمها وو�ضعها في مرحلة تحديد الأهداف , حيث حقق الحملة اهدافها 

على النحو التالي

ا�صدقاء  جمعية  على   تعرف  الم�ستهدف  الجمهور  من   %  75 بن�سبة 

ا�ستراتيجية  مع  تتوافق  ودلالات  معاني  من  تحمله  وما  ال�سكري  مر�ضى 

الجمعية.

.بن�سبة 05 % كونت �وصرة ذهنية لدى الجمهور بما تقوم به الجمعية 

من تطوير

يتوافق مع ا�ستراتيجياتها الم�ستقبلية.

الداخلي  الجمهور  م�شاركة  خلال  من  �إيجابية  ذهنية  �وصرة  تحقق 

مر�ضي  ا�صدقاء  بجعية  بالتعريف    %  75 بن�سبة  الاداريين  من  للجمعية 

ال�سكري اتجاه الجمهور الخارجي.
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ترتبط العلاقات العامة في الم�ؤ�س�سات الخيرية« ارتباطاً وثيقاً ومبا�شراً بالق�ضايا، والم�شكلات الاجتماعية؛ بحيث �أ�صبح من ال�ضرورة اليوم �أن تتم درا�ستها 

في الإطار الاجتماعي الوا�سع؛ لما لها من ت�أثير اجتماعي قوي وللدور الحا�سم الذي تقوم به في عملية التغيير الاجتماعي �إلى الدرجة، التي دفعت الباحثين 

�إلى الت�أكد على �أن كل تحليل للتغيير الاجتماعي، لا بد �أن يركز في النهاية على عمليات الات�صال، والعلاقات العامة. ) ( وبذلك �أ�صبحت العلاقات العامة 

جزءًا رئي�سًا من الحياة اليومية للأفراد، والجماعات، والمجتمع الب�شري الذي تتحقق خدمته من خلال طريقة �أداء الم�ؤ�س�سة لأعمالها من تقديم الخدمة 

ب�شكل �أف�ضل، وبما يتلاءم مع حاجات، ورغبات، و�أذواق جمهورها، وكذلك عليها رفع الم�ستوى الحياتي لأفراد المجتمع كتقديم المنح، والإعانات، والقيام 

بالدرا�سات، والأبحاث لمعالجة م�شاكل المجتمع، وكذلك عليها تثقيف المجتمع ب�وصرة عامة.

ومع تطور مفهوم العلاقات العامة، ودورها، ووظيفتها في الم�ؤ�س�سات الخيرية، يبرز الدور الفعال لهذه المهنة في الا�ضطلاع ب�أدوار اجتماعية مهمة، والالتزام 

بم�س�ؤوليات اجتماعية جليلة، �سواءً كان من حيث الحفاظ على �وصرة م�شرقة للمجتمع، �أو حتى معالجة بع�ض الم�شاكل، وتجاوز الأزمات التي قد تواجه 

�شرائح كبيرة في المجتمع، �أو حتى المجتمع ب�أكمله. كما �أن با�ستطاعة العلاقات العامة الإ�سهام في عملية الارتقاء بالم�ؤ�س�سات الاجتماعية وغيرها. ) (

ونتيجة هذا الدور الاجتماعي فقد » ات�سعت مفاهيمها، و�أ�سا�سياتها؛  لت�شمل وظيفة الم�س�ؤولية الاجتماعية خلال العقد الأخير؛ ب�سبب التطورات الجديدة 

التي تن��شأ في جميع المجالات الاقت�صادية، والاجتماعية، وال�سيا�سية؛ حتى �أ�ضحت العلاقات العامة ذات �أهمية  �أكثر لممار�سة دورها المنوط بها في كافة 

المجالات، وهناك من ي�ؤكد ب�أن العلاقات العامة من الناحية العلمية لي�ست �إلا �أ�ساليب علمية وعملية لترجمة الإطار الفكري الاجتماعي الجديد �إلى واقع 

عملي ملمو�س.) ( �إيمانا منها ب�أن الم�ؤ�س�سة، و�إدارتها المختلفة والمتنوعة ت�ستمد �أ�سباب وجودها، ونجاحها من المجتمع حولها؛ لذلك تقع عليها م�س�ؤولية 

الم�ساهمة في رفاهية ذلك المجتمع، وتنه�ض الم�ؤ�س�سة بم�س�ؤوليتها – وتكمن هذه الم�س�ؤولية نحو تقدم المجتمع عن طريق الم�ساهمة في تنمية المجتمع المحلي 

ا – ؛ فبذلك تكون خدمة المجتمع هدفًا �أ�سا�سيًّا لها، وتقديم الم�صلحة العامة على م�صالحها الخا�صة. اقت�صاديًّا واجتماعيًّا وثقافيًّ

برامج المسؤولية الاجتماعية في العلاقات العامة
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وبذلك تعتبر الم�س�ؤولية الاجتماعية، وتنفيذ برامجها« من �أهم الواجبات الواقعة على عاتق الم�ؤ�س�سات، وهي التزام م�ستمر من قبلها بالم�ساهمة في تطوير، 

وتح�سين الم�ستوى الثقافي، والتعليمي، والاقت�صادي، وال�صحي للمجتمع، وذلك من خلال توفير الخدمات المتنوعة التي من ��شأنها الرفع من م�ستوى المجتمع 

والوطن، وتغير ال�وصر ال�سلبية ال�سائدة، وهي مفهوم قديم ن�سبيًّا، وقد تغير مفهوم الم�س�ؤولية الاجتماعية خلال المائة �سنة الما�ضية، وفي الواقع كانت هناك 

ثلاث ع�وصر رئي�سة ت�شكل نقاط، تحول مهمة في تطور مفهوم الم�س�ؤولية الاجتماعية، وعلى الرغم من ذلك �إلا �أنه لم يتم حتى وقتنا الراهن تحديد مفهوم 

الم�س�ؤولية الاجتماعية، ب�شكل محدد، وقاطع يكت�سب بموجبه قوة �إلزام وطنية �أو دولية ولاتزال هذه الم�س�ؤولية في جوهرها �أدبية ومعنوية؛ �أي �أنها ت�ستمد قوتها 

وقبولها وانت�شارها من طبيعتها الطوعية الاختيارية.  

 وحتى يت�ضح الأمر جليًّا لممار�سي العلاقات العامة في الم�ؤ�س�سات الخيرية لا بد من التطرق لمفهوم الم�س�ؤولية الاجتماعية، والفرق بينها وبين العلاقات العامة؛ 

حيث يقع الخلط بينهما لدى الكثيرين، �سواءً من ناحية الن�شاط، �أو الأدوات، �أو الأهداف، ولنبد�أ بتحديد مفهوم الم�س�ؤولية الاجتماعية حيث عُرفت ب�أنها » 

التزام على الم�ؤ�س�سة تجاه المجتمع الذي تعمل فيه، وذلك عن طريق الم�ساهمة بمجموعة كبيرة من الأن�شطة الاجتماعية، مثل محاربة الفقر، وتح�سين الخدمات 

ال�صحية، ومكافحة التلوث، وخلق فر�ص عمل، وحل م�شكلات الإ�سكان، والموا�صلات، وغيرها«) ( وقيل �إنها« تعهد والتزام الم�ؤ�س�سة بتعظيم ت�أثيراتها الإيجابية 

وتقليل ت�أثيراتها ال�سلبية على المجتمع.) ( وقال »بلازرويك« �إنها الأفعال التطوعية التي تقوم بها �أية م�ؤ�س�سة؛ وذلك ا�ستجابة لاحتياجات جماهيرها الداخلية، 

والخارجية؛ وفقًا لإمكانياتها الخا�صة، �أو هي وعي الإدارة ب�أنها م�س�ؤولة ب�أمانة عن �أفعالها، والت�أثيرات الناتجة عنها على رفاهية المجتمع ككل.) (
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�أما الفرق بين العلاقات العامة، والم�س�ؤولية الاجتماعية؛ فت�شير نتائج درا�سة، بحثت �أوجه الت�شابه وال�صلات بين عمليتي الم�س�ؤولية الاجتماعية للم�ؤ�س�سات والعلاقات 

العامة، ومراقبة الطريقة التي تعملان بها داخل الم�ؤ�س�سات، �إلى و�وضح التداخل بين الم�س�ؤولية الاجتماعية، والعلاقات العامة اتفق جميع من �شملتهم الدرا�سة 

على �أن الم�س�ؤولية الاجتماعية والعلاقات العامة ي�ستخدمان �أدوات العمل نف�سها؛ علاوة على الاعتماد على الات�صال المبا�شر مع جميع فئات الجمهور الم�شاركة في 

ن�شاط الم�ؤ�س�سة، و�أن العلاقة بين الاثنين هي �أكثر من وا�ضحة، و�أن المتخ�ص�صين في مجال العلاقات العامة لهم وظيفة مهمة في ن�شاط الم�س�ؤولية الاجتماعية.«) ( 

ا - �أ�شارت درا�سة Goodwin&Bartlett التي  ا�ستهدفت تحليل اتجاهات العلاقات العامة، حول الم�س�ؤولية الاجتماعية  للم�ؤ�س�سات؛   وفي هذا ال��شأن– �أي�ضً

فقد وجدت �أن ممار�سي العلاقات العامة في الغالب هم الم�س�ؤولون عن عمل الم�س�ؤولية الاجتماعية لل�شركات في المنظمات؛ نظرًا لأن العلاقات العامة لها وظيفة 

قبل محرري مجلات  بها من  الاعتراف  قد تم  الاجتماعية  الم�س�ؤولية  و�أن  والعملي،  الأكاديمي،  الم�ستويين  الاجتماعية على  الم�س�ؤولية  �أعمال  �أولوية  بها في  تقوم 

العلاقات العامة على �أنها �أكثر �أهمية  للأكاديميين والممار�سين، و�أن الم�س�ؤولية الاجتماعية تعد منذ فترة طويلة �أحد الجوانب الرئي�سة للعلاقات العامة، �إلا �أنها لم 

ت�صبح ق�ضية بارزة على ال�صعيد الدولي حتى وقت قريب.) ( وفي درا�سة �أخرى بعنوان« الاختلافات بين العلاقات العامة والم�س�ؤولية الاجتماعية«  والتي ا�ستهدفت 

المقارنة بين الم�س�ؤولية الاجتماعية والعلاقات العامة من خلال مراجعة �أ�وصل هما، ونظرياتهما، وعملياتهما، ومَهَامّهما الأ�سا�سية، وتبين من نتائجها الت�شابه في 

هذه النواحي. و�أن المقارنة بينهما من ��شأنها �إك�ساب المنظرين، والممار�سين المزيد من التب�صر في كل حقل. كما ثبت تماثل الأهداف لدى التخ�ص�صين حيث ي�سعى 

�أ�صحاب الم�صلحة الرئي�سين و�أهمية  دور الات�صال في بناء هذه العلاقة النوعية؛ وقد ك�شفت نتائج  كل منهما �إلى تعزيز نوعية علاقة الم�ؤ�س�سة بين مجموعات 

المقارنة بينهما عن فارق �أ�سا�سي  وهو: �أن �أ�ساليب الات�صال الفعال غائبة �إلى حد كبير عن �أدبيات الم�س�ؤولية الاجتماعية.) (
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 وبعيداً عن نقاط الاتفاق، والاختلاف بين العلاقات العامة، والم�س�ؤولية الاجتماعية كن�شاط ات��صإلى واجتماعي؛ ف�إن برامج الم�س�ؤولية الاجتماعية المنفذة من 

ا في دعم عجلة التنمية، ورفع المعاناة عن فئة كبيرة من النا�س، ففي  قبل العلاقات العامة في الم�ؤ�س�سات الخيرية في �أي مجتمع من المجتمعات » تعد عاملًا مهمًّ

المجتمعات الإ�سلامية جاء نظام التكافل الاجتماعي ك�صيغة مثلى للتعاون والت�ضامن بين الم�سلمين، كما تعد الو�سيلة الأولى  لتحقيق التكافل الاجتماعي �إلى 

جانب ال�صدقات والتبرعات والأوقاف، فالإ�سلام نادى بالتكافل الاجتماعي، ولم يعده مبد�أ خاليًا من �أي م�ضمون، و�إنما حدد الإ�سلام هذا الم�ضمون وبلوره 

في نظام متكامل للإنفاق، فهناك ثلاثة مبادئ �أ�سا�سية للم�س�ؤولية الاجتماعية في المجتمع الإ�سلامي، وهي » الرعاية، والهداية، والإتقان؛ فالرعاية نابعة من 

الاهتمام ب�أفراد المجتمع؛ والهداية نابعة من الفهم لوظيفة الفرد الم�سلم في المجتمع؛ والإتقان هو الم�شاركة تقبلًا وتنفيذًا وتوجيهًا، �أو هو الإبداع والتميز في �أداء 

العمل دون خلل.) (وهي بذلك عن�صرٌ �أ�سا�سي في الإ�سلام، ويت�ضح ذلك من خلال الن�وص�ص القر�آنية، والأحاديث النبوية ال�شريفة التالية: ففي القر�آن الكريم 

َ�سَاكِيَن وَابْنَ  هِ ذَوِي الْقُرْبَى وَالْيَتَامَى وَاْمل َالَ عَلَى حُبِّ هُ« ) ( ويقول »وَ�آتَى اْمل ٌ لَّ اً فَهُوَ خَْري عَ خَْري يقول الله- عز وجل »وَتَعَاوَنُواْ عَلَى الْبرِّ وَالتَّقْوَى«) ( ويقول »فَمَن تَطَوَّ

دَقُوا  ولَـئِكَ الَّذِينَ �صَ
ُ
�سِ �أ

ْ
اء وَحِيَن الْبَ�أ رَّ �سَاء وال�ضَّ

ْ
ابِرِينَ ِيف الْبَ�أ وُفُونَ بِعَهْدِهِمْ �إذا عَاهَدُواْ وَال�صَّ كَاةَ وَاْمل قَامَ ال�صلاةَ وَ�آتَى الزَّ

َ
قَابِ وَ�أ �آئِلِيَن وَِيف الرِّ بِيلِ وَال�سَّ ال�سَّ

« ) (وفي ال�سنة الطاهرة يقول الر�سول الكريم- �صلى الله عليه و�سلم » خير النا�س �أنفعهم 
ِ
َحْرُوم ائِلِ وَاْمل ل�سَّ مْوَالِهِمْ حَقٌّ لِّ

َ
تَُّقُونَ«) ( ويقول: »وَِيف �أ ولَـئِكَ هُمُ اْمل

ُ
وَ�أ

للنا�س«) ( ويقول: »ال�ساعي على الأرملة والم�سكين كالمجاهد في �سبيل الله �أو القائم الليل وال�صائم النهار« ) ( ويقول: »الم�سلم �أخو الم�سلم لا يظلمه ولا ي�سلمه؛ 

ومن كان في حاجة �أخيه كان الله في حاجته، ومن فرج عن م�سلم كربة فرج الله عنه بها كربة من كرب يوم القيامة، ومن �ستر م�سلمًا �ستره الله يوم القيامة«) (  

و�إذا كانت برامج الم�س�ؤولية الاجتماعية تمثل �أهمية  بالن�سبة للحكومات والم�ؤ�س�سات المختلفة؛ ف�إن �أهميتها تزداد كثيًرا بالن�سبة للم�ؤ�س�سات الخيرية المنوطة 

في الأ�سا�س بفعل الخير، وم�ساعدة �أفراد المجتمع، وتقديم العون، وحماية ال�ضعفاء، ورعاية م�صالحهم، وحفظ �أموالهم، و�إغنائهم.) ( قال تع�إلى )كَلا بَل لَّا 

ِ�سْكِيِن() (   اْمل
ِ
ونَ عَلَى طَعَام ا�ضُّ َ تُكْرِمُونَ الْيَتِيمَ، وَلا َحت
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وبذلك تعد برامج الم�س�ؤولية الاجتماعية في الم�ؤ�س�سات الخيرية �أحد �أهم البرامج التي ت�ستعين بها للتوا�صل مع جمهورها الداخلي، والخارجي ولبناء �وصر ذهنية 

�إيجابية لها، وكلما كانت هذه البرامج جيدة كلما حققت نتائج طيبة ت�سهم في تعزيز هذه ال�وصرة.) (

الخيرية،  المؤسسات  في  العامة  العلاقات  قبل  من  المنفذة  الاجتماعية  المسؤولية  برامج  وتتنوع 
وهي كالتالي: 

برامج مسؤولية اجتماعية للعاملين 
بالمؤسسة الخيرية.

 برامج مسؤولية اجتماعية لخدمة 
المجتمع:

برامج مسؤولية اجتماعية للبيئة 
المحيطة بالمؤسسة.

أولًا: 

ا:  ثانيًّ

ثالثاً:
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أولًا: برامج مسؤولية اجتماعية للعاملين بالمؤسسة الخيرية.
ا فيها؛  ومن    توجه هذه البرامج لجميع » الأفراد الذين يعملون في الم�ؤ�س�سة بغ�ض النظر عن طبيعة �أعمالهم ومواقعهم التنظيمية كونهم عن�صر �أ�سا�سيًّا ومهمًّ

�أ�شهر هذه البرامج: �إ�سكان العاملين، و�إعانات وفاة وعجز، ودور ح�ضانة للعاملات، وعلاج �صحي، وم�سابقات و�أن�شطة  ريا�ضية، ورحلات، وزيارة حج وعمرة، 

ودرا�سة وتدريب، معونات للعاملين، و�إقامة �أ�سواق تلبي احتياجات العاملين ب�أ�سعار خا�صة. ) (

وتنبع �أهمية  العناية وتخ�ص�ص برامج م�س�ؤولية اجتماعية للعاملين بالم�ؤ�س�سة الخيرية من منطلق » �أنهم القائمون بالعملية الإنتاجية والخدمية .. وبر�ضاهم 

في عملهم مع الم�ؤ�س�سة ف�إنهم يعك�سون عملهم وكذلك �أحاديثهم عنها في علاقاتهم ال�شخ�صية. وعلى العك�س من ذلك ف�إن العاملين المتذمرين، وال�ساخطين في 

الم�ؤ�س�سة ب�إمكانهم هدم برامج الم�س�ؤولية الاجتماعية من �أ�سا�سها بت�صرفاتهم، و�أقوالهم التي يمكن �أن تترك �أ�س�وأ الآثار لدى النا�س من حولهم. وتحقيق ال�سعادة 

ور�ضا العاملين يتحقق عن طريق اتباع الم�ؤ�س�سة �سيا�سات عادلة للتوظيف والترفيع والتدريب، والتنقلات، والإجازات وغيرها، كما �أن على الم�ؤ�س�سة �أن تهتم بتوفير 

ظروف عمل مر�ضية و�ضمان من�سوبيها في حالة المر�ض والعجز؛ لمنحهم الا�ستقرار في عملهم؛ لما لذلك من �أثر كبير في ر�ضا العاملين وزيادة ثقتهم في الم�ؤ�س�سة.
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ا: برامج مسؤولية اجتماعية لخدمة المجتمع:  ثانيًّ
 ين�صب عمل الم�ؤ�س�سات الخيرية على خدمة المجتمع، وتنميته، والم�شاركة في تطويره من خلال  تنفيذ م�شاريع، وبرامج للم�س�ؤولية الاجتماعية ت�ستهدف من 

ورائها - �إيجاد تفاهم بينها وبين المجتمع - وقد فهمت الم�ؤ�س�سات �أن هناك حاجة لإن�شاء علاقات مع المجتمعات المحلية في الأماكن، التي تعمل فيها، فالأداء 

�أنه يجب على الم�ؤ�س�سات الخيرية �أن ت�ضع الرفاهية العامة، وم�صلحة المجتمع  الاجتماعي الجيد لها يعك�س العلاقات الجيدة مع مجتمعها ) ( ومعنى ذلك 

فوق �أي اعتبار ذاتي. ومن تطبيقات برامج الم�س�ؤولية الاجتماعية تجاه المجتمع ما يلي: البرامج ال�صحية، وبناء المدار�س والم�ست�شفيات، والوقاية والتوعية من 

الأمرا�ض، وتقديم الرعاية الطبية لأطفال العالم الفقراء، ودعم م�شاريع الأعمال ال�صغيرة، وت�أهيل المعاقين، وم�ساعدة الفقراء لإجراء عملية جراحية، ودعم 

المزارعين، وت�شجيع الثقافة.) ( وبرامج دعم ذوي الاحتياجات الخا�صة، ورعاية الأيتام، والابتعاث الدرا�سي، والتدريب ال�صيفي للطلاب، و�إن�شاء الكرا�سي 

ا  تربويًّ بالم�ست�شفيات  المنومين  الطلاب  لم�ساندة  التعليمي(؛  )�سند  وبرنامج  الأعمال،  رواد  لدعم  و�صندوق  التعليمي،  للتطوير  وبرامج  الجامعات،  في  العلمية 

وتعليميًّا، و�صندوق للت�أهيل المهني والحرفي، وبرامج لتمليك �سيارات الأجرة، وبناء مراكز �إ�سعافيه، وبرنامج اليوم العائلي لل�سجين، وباب)رزق جميل(؛ لتوفير 

لت�أهيل وتدريب  �إب�صار (؛  ال�سكر، وبرنامج )  النائية، وم�ساعدة مر�ضى  المناطق  للمدار�س في  و�إن�شاء ف�وصل درا�سية  بالدم،  التبرع  العمل، وحملات  فر�ص 

ا، وقافلة مكافحة العمى ال�سكري، و�سكن للمر�ضى المحتاجين، ورعاية كبار ال�سن، و�إن�شاء �صندوق للم�س�ؤولية الاجتماعية، وبرامج الإ�سعافات  المعاقين ب�صريًّ

الأولية، ودعم الطلاب الموهوبين، وبرنامج ) الوفاء التعليمي(؛ لت�أهيل ذوي الاحتياجات، و�أبناء ال�شهداء وال�سجناء ل�سوق العمل، وتكريم رموز الوطن الثقافية 

والعلمية، ودعم حركة الت�أليف والن�شر العلمي، وت�أهيل المر�أة؛ ل�سوق العمل، و�إفطار �صائم، وم�سابقات حفظ القر�آن الكريم، ورعاية الأندية الريا�ضية، ورعاية 

المهرجانات ال�سياحية، والم�شاركة في المنا�سبات الوطنية.) ( 
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ثالثاً: برامج مسؤولية اجتماعية للبيئة المحيطة بالمؤسسة.
�أ�صبحت الم�ؤ�س�سات الخيرية معنية ب�شكل كبير، وم�ستمر بالآثار البيئة، التي تترك �آثارها ال�ضارة على �صحة الإن�سان، والنبات، والحيوانات، والمياه، 

والتربة، والهواء من �آثار فمنذ زمن لي�س ببعيد، وتحديداً عام 1970 عند الاحتفال بيوم الأر�ض لأول مرة كان مدراء الم�ؤ�س�سات ال�صناعية يرون �أن 

النا�شطين في  هذا المجال هم مجموعة من المعار�ضين لحرية الا�ستثمار، والعمل؛ �أما اليوم ف�إن جماعات حماية البيئة من التلوث هم قوة �ضاغطة 

ا لهم كلمتهم الم�سموعة، و�آرا�ؤهم المحترمة، فلا توجد م�ؤ�س�سة اليوم �إلا وينجم عن عملها مخلفات ت�ضر بالبيئة  ا واجتماعيًّا وثقافيًّ �سيا�سيًّا واقت�صاديًّ

وت�ؤدي �إلى ت�أثيرات �سلبية؛  كالم�ؤ�س�سات ال�صناعية، الكيماوية والنفطية، وم�ؤ�س�سات �إنتاج الكهرباء بالطاقة الذرية، وكذلك الم�ست�شفيات بمخالفاتها 

كثيرة  ورقية  والمختبرات، ومخلفات  النقابات،  البيئة من خلال  على  �سلباً  ت�ؤثر  �أنها  يظهر  الملوثات  تبدو خالية من  التي  الخطيرة، حتى الجامعات 

وغيرها.) (
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 لقد اهتمت الم�ؤ�س�سات الخيرية كثيًرا ببرامج الم�س�ؤولية الاجتماعية الموجهة للبيئة ومن تطبيقاتها: توفير المياه النقية، ودعم برامج المحافظة على البيئة، 

وخف�ض انبعاث الغازات وكمية النفايات ،و�إعادة تدوير المواد، وت�شجير الغابات ) (، وم�شروع )ورقة( الذي تنفذه الكثير من الجمعيات الخيرية في المملكة 

العربية ال�سعودية.

الوعي،  �إيجاد  التالية:  المقا�صد  تحقيق  �إلى  الاجتماعية  للم�س�ؤولية  برامج  وت�صميم  تنفيذ  وراء  من  الخيرية  الم�ؤ�س�سات  في  العامة  العلاقات  �إدارة  وتهدف   

والتعاون، والمحبة، وحفظ دين الأمة و�أخلاقياتها، وتنمية قدرات الفرد؛ وذلك لرفع م�ستواه، وم�شاركته في بناء مجتمعه، وت�ضافر الجهود الر�سمية والتطوعية، 

وم�ساندة الخدمات التعليمية، والاجتماعية، وال�صحية، وتنمية قدرة المجتمع في م�ساعدة نف�سه والتعاون بين طبقاته ) ( ، وتح�سين مناخ العمل ال�سائد في 

التغييرات الحا�صلة، في حاجات  الم�س�ؤولية الاجتماعية تجاوبًا فعالًا مع  الأطراف، حيث تمثل برامج  والترابط بين مختلف  التعاون،  و�إ�شاعة روح  الم�ؤ�س�سة، 

المجتمع، وانتقالها �إلى الحاجات الاجتماعية، وتحقيق جانب من ذاتية الفرد، والمجموعة.) ( 

�إن ممار�ساتها  لمواجهتها، حيث  الأزمة،  وقت  الم�ؤ�س�سة في  ت�ستخدمها  عندما  وا�ضح  ب�شكل  للم�ؤ�س�سات الخيرية،  الاجتماعية  الم�س�ؤولية  برامج  مقا�صد  تبرز 

للم�س�ؤولية الاجتماعية تمنحها �وصرة طيبة، و�سمعة ح�سنة، ت�ساعد على تخفيف ت�أثيرها، والحد من ال�سلبيات المرتبطة بها ) (، حيث �أو�ضحت درا�سات �إدارة 

الأزمات �أن الم�ؤ�س�سات ذات ال�سمعة القوية، والمتما�سكة التي تعنى بالـم�س�ؤولية الاجتماعية يمكنها مواجهة الأزمات بدرجة �أكبر من تلك التي لا تمتلك نف�س 

ال�سمعة، ومن ال�صعب بناء علاقات مع الجماهير، �أثناء الأزمة، فالجمهور ينظر في �سجل الم�ؤ�س�سة وما لها من ر�صيد لديه، ولعل ذلك يو�ضح العلاقة الع�وضية 

بين التخطيط الا�ستراتيجي، والإدارة الا�ستراتيجية للـم�س�ؤولية الاجتماعية و�إدارة الأزمات.) ( 

ا بتنفيذ وت�صميم برامج الم�س�ؤولية الاجتماعية، حيث تعود بالفوائد   ونخل�ص مما �سبق �أن ممار�س العلاقات العامة في الم�ؤ�س�سات الخيرية لابد �أن يكون ملمًّ

المتعددة على الم�ؤ�س�سة والعاملين والمجتمع والبيئة المحيطة بها.
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يق�صد بالجمهور الداخلي جميع موظفي الم�ؤ�س�سة، وتنبع �أهمية  العناية بهيئة الموظفين، من 

منطلق �أنهم القائمون بالعملية الإنتاجية، �سواءً �أكان الإنتاج �سلعة �أم تقديم خدمة، وبر�ضاهم 

في عملهم مع الم�ؤ�س�سة ف�إنهم يعك�سون عملهم وكذلك �أحاديثهم عنها في علاقاتهم ال�شخ�صية؛ 

وعلى العك�س من ذلك ف�إن العاملين في الم�ؤ�س�سة المتذمرين ال�ساخطين ب�إمكانهم هدم برامج 

العلاقات العامة من �أ�سا�سها بت�صرفاتهم و�أقوالهم التي يمكن �أن تترك �أ�س�وأ الآثار لدى النا�س 

من حولهم. 

�أن يكون  �أي  �أن تبد�أ من الداخل؛  ت�أييدًا جمهورها العام يجب  ولكي تك�سب العلاقات العامة 

هناك تفاهم متبادل بين الجماهير الداخلية، و�أن تعمل العلاقات العامة على �إ�شعار العاملين 

ب�أهميتهم  داخل الم�ؤ�س�سة، وهنا يبرز دور العلاقات العامة في تنمية ال�شعور بالانتماء للم�ؤ�س�سة، 

والا�ستقرار الوظيفي، وتقدير الم�ؤ�س�سة لعمل الأفراد وتحقيق الذات لهم ، وت�ستعين العلاقات  

الأن�شطة  وت�شجيع  الداخلية،  التعليمية  والبرامج  الداخلي،  الات�صال  بو�سائل  ذلك  في  العامة 

الثقافية والاجتماعية، والرحلات الترفيهية، والريا�ضية، والم�ساهمة في حل الم�شكلات الخا�صة 

و�أجواء  منا�سبة،  عمل  ظروف  وتوفير  العمل،  في  الا�ستقرار  توفير  كله  ذلك  وقبل  بالعاملين، 

عادلة، و�إلى غير ذلك من الأمور الهامة.

برامج الجمهور الداخلي في المؤسسة الخيرية
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ا من عوامل نجاح، �أو ف�شل الم�ؤ�س�سة، ولي�س �صعبًا التخمين ب�أن الجمهور الداخلي  من هنا ف�إن الجمهور الداخلي في الم�ؤ�س�سات الخيرية ي�شكل عاملًا مهمًّ

في الم�ؤ�س�سة بالذات، هو الحا�ضر في الرتل الأول �أثناء الأزمات وغيرها، فه�ؤلاء ممثلون للم�ؤ�س�سة، و�آرا�ؤهم �ستكون محل ثقة خا�صة، وفي �إطار �أو�سع ي�صبح 

من الوا�ضح �أن النا�س الذين يتوا�صل معهم العاملون في خارج الم�ؤ�س�سة، هم مِنْ حيث الجوهر؛ �إما ممثلو كل فئات الو�سط الاجتماعي من ذوي الأولوية، 

�إعداد برامج اجتماعية  الم�ؤ�س�سات الخيرية بجمهورها الداخلي من خلال  وهم بدورهم ي�شكلون حلقة مهمة في الات�صال مع الجمهور، وبالتالي فاهتمام 

واقت�صادية، وعلمية، وثقافية، و�صحية يعد م�ؤ�شرًا على قوة  مكانة الم�ؤ�س�سة، وهنا على الإدارة العليا �أن تعي وتدرك �أن الجمهور الداخلي لها هم بالذات يمكن 

ا من عوامل قدرة الم�ؤ�س�سة على العي�ش والا�ستمرار، والتطور، والتقدم في المجتمع. �أن يكونوا عاملًا مهمًّ

�إدارة العلاقات العامة في ت�صميم وتنفيذ برامج للجمهور الداخلي يعد من �صميم عملها ون�شاطها الأ�سا�سي، وقبل معرفة دور العلاقات  وبالتالي فمهمة 

العامة في �إعداد برامج الجمهور الداخلي لا بد �أن نعرف المق�وصد بالبرنامج فهو في اللغة يعني: الورقة الجامعة للح�ساب، ن�شرة تعرف الحفلات �أو �شروط 

المباريات، وهو خطه، يختطها المرء لعمل يريده.) ( �أما ا�صطلاحاً فهو )تركيباً معقداً من ال�سيا�سات والقواعد والإجراءات والخطوات التي يلزم اتباعها؛ 

لتحقيق الهدف المن�وشد ) (، كما يعرف البرنامج ب�أنه كل ن�شاط �أو جهد موجه نحو تدعيم ، وك�سب ت�أييد وثقة الجماهير، ور�أيهم في الم�ؤ�س�سة، وهو ي�ستهدف 

ا في ن�شاط الم�ؤ�س�سة وتعميقًا في فهم الجماهير ، لدور الم�ؤ�س�سة في الن�شاط الاجتماعي،  �إعلامهم ب�أهدافها، وتح�سين طرق الأداء بما يعك�س ازدهاراًًونموًّ

والاقت�صادي العام.) ( 
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�أما برنامج العلاقات العامة فهي مجموعة من الأن�شطة والحملات الموجهة؛ لتحقيق هدف خا�ص بجمهور معين، �أو بجماهير محددة، �أو بالجمهور العام؛ 

وهو جزء من الخطة العامة وي�شكل العمود الفقري لها، ويمكن اعتباره تخطيطاً على الم�ستوى الجزئي ) ( ، ويخط�أ من يعتقد �أن الجهود المبذولة في تخطيط 

برامج العلاقات العامة في الم�ؤ�س�سات الخيرية ب�سيطة، ومتوا�ضعة بل باتت مطلوبة ب�إلحاح؛ لتحقيق كثير من �أهداف المنظمات على اختلاف �أنواعها؛ لأن �أي 

برنامج علاقات عامة ناجح يتطلب مقومات، وعنا�صر �أ�سا�سية، لابد من توافرها كالعاملين في الم�ؤ�س�سة الذين ينبغي لهم �أن يتمتعوا بحُ�سن المظهر، والملب�س، 

واللياقة، واللباقة، والذكاء، وروح الدعابة، وحُب الم�ساعدة، واللم�سات الإن�سانية، والاجتماعية الرفيعة، وتحاول كثير من الم�ؤ�س�سات الخيرية تدريب كادر خا�ص 

بالعلاقات العامة يكون قدوة للعاملين الآخرين ويكونون جميعًا مر�آة للم�ؤ�س�سة فالجمهور يكوّن انطباعًا عن الم�ؤ�س�سة من خلال تعامله مع العاملين فيها، ومن 

العنا�صر والمقومات الأ�سا�سية لبرامج العلاقات العامة الناجح موقع الم�ؤ�س�سة، ومظهرها العام، والم�س�ؤولية الاجتماعية، والانفتاح على المجتمع وخدمته.) (

هَ با�ستخداماته، فقد ا�ستخدم للدلالة على مجهود العلاقات العامة الكلي، كما ا�ستخدم للدلالة على برامج  وقد قال) برودي( �أن م�صطلح برنامج قد �وشِّ

جماهير محددة؛ مثل برامج علاقات الموظفين، وبرامج علاقات الم�ستفيدين، وغيرها، وهو ا�ستخدام منا�سب في ر�أيه فهي تتعلق بمجموعات من الخطط كل 

منها قد يخت�ص بمجموعة من الأن�شطة العلاقات العامة المتعددة، وي�ضيف �أن البرامج جوهره ت�صميم من �أجل تحقيق الأهداف، �أما الخطط فهي �أجزاء من 

البرامج، وكل منها يتكون من مجموعة من الأن�شطة.) (
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وتتعدد برامج الجمهور الداخلي التي تنفذها وت�صممها �إدارة العلاقات العامة في الم�ؤ�س�سات الخيرية، �إلا �أن جميعها ينطلق من المهمة الأ�سا�سية للعلاقات العامة 

هي تهيئة الظروف المنا�سبة، و�أجواء الثقة، والمنافع المتبادلة بين الإدارة والجمهور الداخلي على مختلف م�ستوياته، وهذا يتطلب من الإدارة اتباع �سيا�سة منفتحة 

مع الجمهور، وم�شاركتهم باتخاذ القرارات، وتلبية احتياجات العمل وت�شجيعه من خلال عمل الإدارة الم�شترك مع العاملين، وهذا يتطلب من الممار�سين للعلاقات 

العامة الم�شاركة في تقييم الأجواء الاجتماعية والنف�سية للجمهور الداخلي، واكت�شاف مواطن الم�شاكل الم�ستقبلية، والت�أثير عليها بو�سائل العلاقات العامة؛ لأن 

العلاقات العامة الداخلية ت�ستخدم لخلق ثقافة التعاون الم�ؤثرة على �سمعة الجهة المعنية.

وهناك فوائد تتحقق من وراء برامج العلاقات العامة فهي ت�ساعد على زيادة فر�ص نجاح الم�ؤ�س�سة، ومن ثم تح�سين ظروف العمل، و�إمكاناته، والاهتمام بالعامل 

العامة لاتدع مجالًا  العلاقات  برامج  �أن  كما  وخارجه؛  العمل  داخل  واجتماعية  وثقافية،  ورعاية �صحية  ترويح  المتزايدة من  ومتطلباته  له حاجاته  ككائن حي 

لل�سيطرة فيما يخ�ص هيئة الإدارة، بل �أنها تتيح الفر�ص للابتكار ال�شخ�صي، وعر�ض المقترحات التي تظهرها الخبرة، والتعامل مع الأفراد والجماهير، فالمدراء 

لا ي�ستطيعون فر�ض �سيا�ستهم الذاتية، دون �إ�شراك هيئة الإدارة ومخت�صي العلاقات العامة معهم في تحمل الم�س�ؤولية، بل �إن �سيا�سة الم�ؤ�س�سة تر�سم كنتيجة لأفكار 

جمهورها وك�صدى لما يبديه الاخت�صا�صيون من م�وشرة ومقترحات، وفي هذا تقدير لل�شخ�صية الإن�سانية، وتمكين للعاملين من تنمية ملكاتهم، وا�ستعداداتهم 

الخا�صة، وتهيئة فر�ص الترقي للنابهين منهم، وللأكفاء من مخت�صي العلاقات العامة.) (
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وت�ؤكد الدرا�سات الإعلامية �أن برامج العلاقات العامة تعمل على تكوين �سمعة طيبة للإدارة، لدى مختلف فئات المتعاملين معها، على �أ�سا�س من الحقائق والمعلومات 

ال�صادقة، وتبرز �أهميتها ك�إدارة تعمل على توفير قنوات الات�صال، وتحقيق م�صلحة الطرفين؛ لذلك » ت�سعى �إدارة العلاقات العامة �إلى عمل برامج لجمهورها الداخلي؛ 

بغر�ض �إقامة �صلات طيبة بين الم�ؤ�س�سة، وبين من�سوبيها، و�إدامة هذه ال�صلات بما ي�ضمن تحقيق الر�ضا، والتفاهم، والثقة المتبادلة بينهما؛ لك�سب ت�أييد الر�أي العام 

وثقته، ويعد ذلك من الواجبات الأ�سا�سية للإدارة، ودليلًا على نجاحها« ) (

وتركز البرامج للجمهور الداخلي على ال�صلات داخل الم�ؤ�س�سة مع الم�ستخدمين، والعمال، و�إمدادهم بالمعلومات، والبيانات، و�إ�صدار ن�شرات لهم، ومجلة خا�صة، ودرا�سة 

ا �إلى �إدارة الم�ؤ�س�سة.) ( و�سائل الات�صال بهم، والترفيه عنهم، ورفع م�ستوى العمال المادي، والثقافي، والمعنوي، و�إبلاغ وجهات نظرهم بعد �إح�صائها وقيا�سها علميًّ

ومن هنا فالحاجة - �إلى وجود برامج للجمهور الداخلي في الم�ؤ�س�سات الخيرية؛ حتى تعي م�س�ؤولياتها تمامًا، وتفي بواجباتها - �أمر مهم للغاية؛ حيث تقوم بتوفير 

الإن�سانية بين من�سوبي  العلاقات  ت�أ�صيل  وا�ستقبال من�سوبيها الجدد مع  والفعاليات المختلفة،  للمنا�سبات، والاجتماعات،  والتنظيم  الأ�سا�سية، والإعداد،  التجهيزات 

الم�ؤ�س�سة للو�وصل �إلى الإنتاجية، وتر�سيخ مبادئ التعامل المث�إلى بين الجميع، ومراعاة القيم، والمعايير الاجتماعية، والأخلاقية داخل الم�ؤ�س�سة.
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ومن جانب �آخر ف�إن برامج الجمهور الداخلي �أهمية ، لما تقوم به في تخفي�ض معاناة الجماهير، في بع�ض الم�ؤ�س�سات، من خلال تقليل حدة ال�سلبيات، والأمرا�ض 

الإدارية من جهة، وتح�سين �صلة الجمهور بالم�ؤ�س�سة، وتدعيم ثقته من جهة �أخرى، فهي في الواقع تمثل �ضمير الم�ؤ�س�سة، كالجهاز الح�سا�س ت�ست�شعر اتجاه الجماهير، 

نحو كل قرار ت�صدره الم�ؤ�س�سة، وتعمل على تحليل �آراء، واتجاهات الجماهير، وتنقلها �إلى �إدارة الم�ؤ�س�سة، وبذلك هي حلقة و�صل �أمينة بين الم�ؤ�س�سة، وجمهورها.

وب�شكل عام ف�إن برامج العلاقات العامة الداخلية ت�سهم م�ساهمة فعالة في مد الج�سور؛ لإقامة �أقوى علاقة بين الم�ؤ�س�سة، وجمهورها، والم�ساهمة الجادة في ر�سم 

�وصرة لائقة عن ن�شاطها، و�سيا�ستها، كما ت�ساعد المجتمع على تفهم حقيقة الم�ؤ�س�سة كع�وض فعال فيه.) ( 

�أن على  كما  والإجازات، وغيرها،  والتنقلات،  والتدريب،  والترفيع،  للتوظف،  �سيا�سات عادلة،  الم�ؤ�س�سة  اتباع  العاملين عن طريق  ور�ضا  ال�سعادة  �أنها تحقق  كما 

الم�ؤ�س�سة �أن تهتم بتوفير ظروف عمل مر�ضية، و�ضمان منت�سبيها في حالة المر�ض والعجز؛ لمنحهم الا�ستقرار في عملهم؛ لما لذلك �أثر كبير في ر�ضا العاملين، وزيادة 

ثقتهم في الم�ؤ�س�سة مما يجذب الجمهور الخارجي للتعامل معها، والاهتمام بهذه الم�ؤ�س�سة و�أن�شطتها. 

ت�ستطيع  التي  الوحيدة  الو�سيلة  البرامج هو  فو�ضع  كافة؛  الم�ؤ�س�سات  �أهميتها في  وازدادت  العامة،  العلاقات  برامج  �إلى  العناية  الم�ؤ�س�سات الخيرية  ولذلك وجهت 

ا ، هذا التكيف هو الذي يمكنها من بلوغ �أهدافها، ويحقق  الم�ؤ�س�سة من خلالها تحقيق التكيف الإن�ساني بينها وبين الجمهور المتعامل معها وبين الم�ؤ�س�سات الأخرى �أي�ضً

لها ولجمهورها العديد من الخدمات والمنافع، ويكفل تحقيق العدالة، والرعاية الاجتماعية، ون�شر الطم�أنينة في نفو�س جماهيرها وهي بدورها ت�سعى من جراء ذلك 

�إلى زيادة �أوا�صر التعاون، والثقة، وح�سن التفاهم الذي يحقق النجاح وال�شهرة. ) (
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 وال�س�ؤال الذي يطرح نف�سه بعد العر�ض ال�سابق هو: ما دور م�س�ؤول العلاقات العامة في و�ضع برامج الجمهور الداخلي في الم�ؤ�س�سة الخيرية؟ والإجابة تكمن في �أن 

العلاقات العامة تُعد من العمليات التي ت�ستند �إلى التخطيط وتكري�س الجهود، التي ت�ستهدف �إحداث تفاهم متبادل بين م�ؤ�س�سة ما، وبين جماهيرها، وهذا المفهوم 

يحدد لنا �أن العلاقات العامة كجهود علمية وعملية تتم عن طريق متخ�ص�صين في العلاقات العامة، وهم يمثلون القنوات ال�ضرورية اللازمة للقيام ببرامج العلاقات 

العامة، واخت�صا�صي العلاقات العامة، هو ال�شخ�ص الذي يعمل للو�وصل �إلى �أق�صى قدر ممكن من الفهم بين الم�ؤ�س�سة وبين قطاعات الجمهور التي تتعامل معه، 

و�سواءً كان الممار�س في م�ستوى الخبير �أو الم�ست�شار �أو الممار�س المبتدئ؛ ف�إن الا�سم الأكثر �شيوعًا والذي يطلق عليه هو » م�س�ؤول العلاقات العامة.) (

�إن دور م�س�ؤول العلاقات العامة في �إعداد برامج العلاقات العامة للجمهور الداخلي يتوقف على مدى مكانة �إدارة العلاقات العامة في الم�ؤ�س�سة، وعلى مدى الاعتماد 

على هذه الإدارة، وعلى مدى �أهمية  هذه الإدارة في الم�ؤ�س�سة وعلى مدى حب الإفادة من خبرة العاملين فيها، وقدرتهم على القيام بهذه الأعمال،

 ومن ثم فإن دوره يتجلى عن طريق اتجاهين :

الاتجاه الأول :
 �إ�سناد مهمة و�ضع البرامج كاملة �إلى م�س�ؤول العلاقات العامة و�إ�شراكه في ر�سم ال�سيا�سة العامة للم�ؤ�س�سة، وفي هذه الحالة يمكن تلخي�ص دوره ب�شكل مخت�صر بما 

يلي :البحث عن الحقائق، وجمعها، وتحليلها، وو�ضع الت�وصرات عن طريق العلاج للم�شكلات القائمة، والإطلاع على خطة الاتجاهات الم�ستقبلية للم�ؤ�س�سة ب�شكل عام 

. وتو�ضيح رغبات الجمهور واحتياجاته، و�آرائه، وميوله، واتجاهاته لإدارة الم�ؤ�س�سة، من �أجل العمل �سويًّا على مراعاة هذه الأمور كلها، عند و�ضع الخطة الم�ستقبلية 

للم�ؤ�س�سة ب�شكل عام والعلاقات العامة ب�شكل خا�ص، ولكي يت�سنى لهم ترجمة �سيا�سة الم�ؤ�س�سة بحكمة من �أجل الو�وصل �إلى ار�ضاء النا�س، والقيام بتنفيذ ال�سيا�سة 

التي ر�سمتها الم�ؤ�س�سة عن طريق و�ضع وتنفيذ برامج العلاقات العامة .
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الاتجاه الثاني :
عدم الاعتماد على م�س�ؤول العلاقات العامة، وعلى �إدارة منفذة فقط، وفي هذه الحالة ي�صبح مجرد رابط ات�صال بين الم�ؤ�س�سة، والجمهور، �أو مجرد نا�شر 

لوجهة نظر الم�ؤ�س�سة وفقًا للتعليمات التي ت�صدر �إليه من الم�سيطرين على هذه الم�ؤ�س�سة ، وهذا يعني �أن الم�ؤ�س�سة عندما تتخذ قرارًا معينًا ف�إن المدير العام 

الفوائد  �أو  القرار؟ وما مبررات اتخاذه؟ وما جدواه  الم�ؤ�س�سة هذا  بال�شرح والتف�سير للجمهور لماذا اتخذت  ب�أن يقوم  العامة  يطلب من م�س�ؤول العلاقات 

والمنافع المنتظرة عن طريق تنفيذه؟) (

وتختلف برامج العلاقات العامة للجمهور الداخلي في حجمها تبعًا للم�شكلات التي تو�ضع من �أجلها، وح�سب الغر�ض، �أو الهدف التي ت�سعى �إلى تحقيقه، 

ووفقًا للجمهور الذي تتوجه �إليه، 

وبشكل عام يقسم خبراء العلاقات العامة البرامج إلى نوعين:

أولًا:
 البرامج 
الوقائية

ثانيًا:
 البرامج 
العلاجية

1

2
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أولًا: البرامج الوقائية: 
وهي برامج مبنية على درا�سات م�ستفي�ضة وبحوث ر�شيدة ت�ستهدف غايات بعيدة تدور في محيط �إقامة علاقات ودية بين الم�ؤ�س�سة وجماهيرها المختلفة، وذلك عن 

طريق العمل الدائم لإزالة كل ما ي�ؤدي �إلى �سوء الفهم �أو تعار�ض الم�صالح ، وهذا النوع من البرامج ي�ستهدف تجنب الأخطاء قبل حدوثها، ودرء الأخطار قبل وقوعها، 

ودرا�سة مواقف الجماهير �إزاء الم�ؤ�س�سة با�ستمرار، ور�صد �أ�سباب الأزمات واكت�شاف �أعرا�ضها، وتلافيها قبل حدوثها، وبذلك يمكن تجنبها والوقاية منها.) (

فالبرامج الوقائية في العلاقات العامة برامج طويلة الأجل ذات �أهداف محددة تحديدًا جيدًا بعد درا�سة الأحوال القائمة درا�سة دقيقة ، وت�ستهدف تحقيق الفهم 

تت�صف  برامج  فهي  ولذلك  الطويل،  المدى  على  العامة  العلاقات  �أهداف  تخدم  الوقائية  البرامج  �أن  يعني  وهذا   ، الاجتماعية  الم�س�ؤوليات  في  والم�شاركة  الم�شترك، 

بالا�ستمرارية وتت�صل بال�سيا�سة العامة لكل م�ؤ�س�سة .

وتمثل البرامج الوقائية البرنامج العام الدائم، الذي ي�ستمر ن�شاطه كل يوم وي�شمل الأفراد كلهم العاملين داخل الم�ؤ�س�سة، وي�صل �إلى الجماهير، التي تتعامل معها 

الم�ؤ�س�سة، و�إلى �أكبر عدد ممكن من النا�س؛ وذلك ل�ضمان ا�ستمرار العلاقات الطيبة بالجمهور الداخلي.
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ثانيًا البرامج العلاجية:
 وهي برامج ذات طبيعة �إن�سانية مقارنة بالبرنامج الوقائي، فهو ذلك البرنامج الذي يبد�أ حينما يحتاج الأمر �إلى بذل مجهود لمواجهة �أزمة ما، ومعنى ذلك �أن 

هذا النوع من البرامج يت�سم بالحالية والمواجهة ال�سريعة للم�شاكل والأزمات التي تظهر فج�أة في علاقة الم�ؤ�س�سة بجمهور معين من جماهيرها النوعية الداخلية، 

والخارجية، كما �أنها تت�سم بق�صر الآجل لارتباطها بمعالجة الم�شكلة، �أو الأزمة التي دعت �إليها .) (

العامة  العلاقات  برامج  خلال  من  الإدارة  تحقيقها  إلى  تسعى  التي  الأهداف  فإن  حال  أية  وعلى 
للجمهور الداخلي عديد منها ما يلي :

•  خلق الر�ضا والارتياح بين العاملين بالم�ؤ�س�سة وبين العاملين وبع�ضهم البع�ض ودعم هذا الر�ضا والت�أييد ب�وصرة م�ستمرة.	

•  الارتقاء بمعنويات العاملين بما ي�ساعد على زيادة �إنتاجهم وتنمية �إح�سا�سهم بالانتماء وتقليل معدل دوران العمل.	

•  توعية الأفراد والجماعات بالتثقيف والإر�شاد والم�صارحة بالحقيقة.	

• المعونة في اجتذاب الكفاءات ال�صالحة للعمل في الم�ؤ�س�سة ب�إعطاء �وصرة طيبة عنها، والحفاظ على هذه ال�وصرة حتى يدرك الجمهور �أنها �أف�ضل مكان للعمل. 	

•  دعم �سبل الات�صال المزدوجة بين الإدارة العليا والم�ستويات الدنيا. ) (	
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ثقة الجمهور  اكت�ساب  تكفل  العامة بطريقة  والبرامج  ال�سيا�سات، والخطط،  العليا في و�ضع  الإدارة  تتعاون مع  �أن  العامة  العلاقات  ويتطلب ذلك من 

الداخلي وهذا يو�ضح الدور الا�ست�شاري لإدارة العلاقات العامة كما ي�ؤكد على �أن �إدارة العلاقات العامة تعتبر �إدارة ا�ست�شارية تعاون الإدارة العليا في 

درا�سة الم�شكلات التي تقابل العلاقات العامة، وو�ضع الخطط والبرامج التي تكفل توفير علاقات عامة جيدة، وو�ضع طرق تنفيذها، وعلى ذلك فالإدارة 

ا  الحكيمة هي التي تجعل �إدارة العلاقات العامة لي�ست مجرد وظيفة ا�ست�شارية فح�سب، و�إنما تجعلها من وظائف الإدارة العليا.) ( التي ت�ؤدي دورًا مهمًّ

في تخطيط وت�صميم  برامج العلاقات العامة �سواءً على م�ستوى الجمهور الداخلي، �أو الخارجي.



 البحوث واستطلاعات الرأي
في العلاقات العامة

182
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البحوث واستطلاعات الرأي في العلاقات العامة

من الم�صطلحات �شائعة الا�ستخدام في المجالات المختلفة، وتتردد دومًا على �أل�سنة النا�س م�صطلح » الر�أي العام« وعلى الرغم من الاختلافات حول 

تحديده �إلا �أن بع�ض العلماء والمهتمين به  قد اتفقوا على �أنه »جمع من �آراء �أفراد حول ق�ضية، �أو موقف، �أو م�صلحة تهمهم« وتتداخل، وتت�ضافر مجموعة 

من العوامل التي ت�ؤثر فيه وتكونه منها: و�سائل الإعلام، والعادات والتقاليد، والدين، والثقافة...وهكذا.

 وتهتم العلاقات العامة بك�سب ت�أييد الر�أي العام، وهو في �أب�سط تعريفاته«  تعبير غالبية الأفراد عن موقف فكري موحد يتخذونه �إزاء ق�ضية جدلية 

معينة في زمن محدد. ولما كانت العلاقات العامة مجموعة من ال�صلات المتبادلة بين الم�ؤ�س�سة وجماهيرها ف�إنها مطالبة بالاعتراف بقوة الر�أي العام 

ك�أ�سا�س ومحرك لكافة �أن�شطتها، فتعمل على درا�سته بدقة، وقيا�سه، والتعرف على الطرق التي تمكن من الت�أثير فيه اعتماداً على البحوث والدرا�سات 

المو�وضعية.) (
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وت�أتى �أهمية  الر�أي العام بالن�سبة للعلاقات العامة في الم�ؤ�س�سات الخيرية باعتباره » القوة الحقيقية الم�ؤثرة في المجتمع وهو الهدف الرئي�س الذى ت�سعى �إليه 

العلاقات العامة في ن�شر ر�سالتها... وحتى يمكن �أن تحقق العلاقات العامة �أهدافها النهائية، والمتمثلة في �إيجاد جو من الثقة بين الم�ؤ�س�سة ومختلف جماهيرها، 

ف�إن عليها �أن تعمل على ا�ستخدام كافة الو�سائل مع الجماهير بغية ا�ستمالتها �إلى تبنى موقف ملائم مع الحر�ص على احترام قواعد الأدب، والعرف والأخلاق، 

ولذلك من ال�ضروري معرفة الطريقة، التي بمقت�ضاها يتكون هذا الر�أي العام وينمو ويتطور« ) ( 

 �أما البحث والا�ستطلاع يعني بب�ساطة �شديدة طرح �أ�سئلة معينة على مجموعة مختارة من النا�س، با�ستخدام �أ�ساليب علمية في اختيار النا�س، وفي كتابة الأ�سئلة 

وفي �صياغة نتائج الا�ستطلاع، وهو يمثل �أحد المناحي العلمية التي بد�أت تقوم بها �إدارات العلاقات العامة بحيث �أ�صبح دورها لي�س ناقًال للأخبار، بل و�صانعة 

ا ... والبحث والا�ستطلاع الذي يقوم به رجال العلاقات العامة يمكن �أن يكون محدودًا على م�ستوى العاملين في الم�ؤ�س�سة ورد فعلهم تجاه �أي قرار، وقد  لها �أي�ضً

ا، وقد يت�سع؛ لي�شمل كل الجمهور في الوطن كله. ) ( ويت�سع لي�شمل المجتمع والبيئة التي تحيا فيها  ا �أو فنيًّ يت�سع؛ لي�شمل مجموعة المتعاملين مع الم�ؤ�س�سة تجاريًّ

الم�ؤ�س�سة.

وبذلك يحظى ر�صد البيئة التي تعمل الم�ؤ�س�سة وتتفاعل في �إطارها باهتمام متزايد في الإدارة الا�ستراتيجية للعلاقات العامة، وعليه تمثل البحوث ع�صب الإدارة 

الا�ستراتيجية للعلاقات العامة، ولا توجد �إدارة ا�ستراتيجية بلا بحوث، و�أي معلومات نح�صل عليها من خلال البحوث تفيد ب�شكل، �أو �آخر في اتخاذ القرارات 

الا�ستراتيجية في العلاقات العامة.) (

وتقوم ا�ستراتيجية بحوث، وا�ستطلاعات الر�أي العام في العلاقات العامة » على محورين المحور الأول: هو الم�صلحة المتبادلة بين الجمهور والمنظمة، �أما المحور 

الثاني فيتمثل في الت�أثير، و�إقناع الجمهور، كما تقوم العلاقات العامة با�ستخدام و�سائل الإعلام المختلفة من �أجل الح�وصل على المعلومات وتحقيق م�صلحة 

الم�ؤ�س�سة.) (
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وبذلك تعتبر وظيفة بحوث وا�ستطلاعات الر�أي الخطوة المهمة التي تبد�أ بها العلاقات العامة في الم�ؤ�س�سة الخيرية عند ما تحدد �أهدافها و�أن�شطتها، �أو تخطط 

بحوثًا  ت�شكل  حيث  لم�شكلات  وحل  معينة  ت�سا�ؤلات  ب�إجابة  يتعلق  محدد  لغر�ض  المعلومات  جمع  تت�ضمن  عملية  وهي  المختلفة،  للجماهير  موجه  برنامج  �أو  لحملة 

ا للمعلومات التي ت�سّري عمل �إدارة للعلاقات العامة، ب�شكل منظم، �إذ تنطلق من خلالها للو�وصل �إلى  وا�ستطلاعات الر�أي في العلاقات العامة رافدًا �أ�سا�سيًّا ومهمًّ

تحقيق �أهدافها العامة والخا�صة، وتمتاز بحوث العلاقات العامة، وا�ستطلاعات الر�أي بقيا�س مدى ر�ضا الجمهور الداخلي، والخارجي عن عمل الم�ؤ�س�سة، وتقدم 

العديد من المعلومات )الكمية والكيفية( المتعلقة باحتياجات الجمهور تجاه الم�ؤ�س�سة، كما تفيد بحوث العلاقات العامة بر�سم الخطة الا�ستراتيجية لعمل �إدارات 

العلاقات العامة، بالإ�ضافة �إلى �أنها تعك�س واقع عمل الإدارة وردة فعل الجماهير تجاهها وهو ما ي�شكل حجر الزاوية في عمل العلاقات التي تنطلق �إلى التكامل في 

تحقيق ا�ستراتيجياتها، و�أهدافها المتعلقة بالجماهير، التي تتعامل معها...

 وبالتالي فبحوث وا�ستطلاعات الر�أي في العلاقات العامة تعك�س واقعًا وردة فعل الجماهير الذين تتعامل معهم الم�ؤ�س�سة؛ مما يعطي م�ؤ�شرات  مهمة عن الجماهير 

�سواءً في حال ر�ضاها، �أو غ�ضبها، �أو حتى في الو�وصل �إلى احتياجات الجمهور، وتلبيتها بما يتوافق مع ر�ؤية الم�ؤ�س�سة.

وهنا لا بد من التطرق لنقطة في غاية الأهمية ؛ وهي �أن البحث في العلاقات العامة من الموا�ضيع التي ما زالت في طريق النمو؛ حيث �إن العلاقات العامة من الأمور 

التي تزداد �أهمية  فهمها، ودرا�ستها درا�سة علمية يومًا بعد يوم لي�س فقط لطالب الإدارة العامة فح�سب، بل تتعدى ذلك؛ لت�شمل كل مرافق الحياة.
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ا �أن يعرف كيف ي�صنع علاقات مع من يعمل معهم.) ( والمعرفة  ا تلك العلاقة التي تربطها في ال�شعب، وم�س�ؤول الم�ؤ�س�سة يهمه جدًّ فالحكومة مثلًا يهمها جدًّ

هنا تكون عن طريق �إجراء البحوث والا�ستطلاعات العلمية التي هي« مرتكز مهم في نجاح خطط وم�شاريع العلاقات العامة؛ لأنه بدون البحوث والا�ستق�صاء لا 

يمكن التعرف على طريقة تفكير النا�س وردود �أفعالهم المتوقعة تجاه الظروف، والأحوال المختلفة. ) ( كما تمثل » مرتكزًا �أ�سا�سيًّا في توجيه �صانعي القرار في 

عالمنا المعا�صر، في كافة المجالات الاقت�صادية والاجتماعية، وال�سيا�سية في الاتجاه ال�صحيح، حيث �إن القيا�س القبلي لردود الأفعال المتوقعة تجاه �أي قرار ذي 

ت�أثير مبا�شر على �أفراد المجتمع �أ�صبح �ضرورة ملحة؛ لتفادي الا�صطدام المبا�شر بالجمهور، ورف�ضه لتبعات القرار، �أو عدم تقبله له في �أي مرحلة من مراحل 

تطبيقه. ) (  وعلى الرغم من ذلك �إلا �أن هذه البحوث والا�ستطلاعات في العلاقات العامة في الم�ؤ�س�سات الخيرية تعمل على تحقيق �أهداف كثيرة ومتعددة من 

�أهمها:

11 و�آراء . �إدراك  الم�ؤ�س�سة، ويوفر لها تغذية مرتجعة )feedback( عن  العليا عن الات�صال ال�شخ�صي بجماهير  التي يحدثها انعزال الإدارة  الثغرة   �سد 

الجماهير، واتجاهاتها، وكذا القدر من ال�سمعة والثقة التي تتوافر لدى جماهيرها.

22  تح�سين الاتجاهات الأ�سا�سية لجماهير الم�ؤ�س�سة، وما تحتاج هذه الجماهير معرفته حتى يمكن �إعداد و�صياغة الر�سائل المنا�سبة)Messages( التي .

توجه لهذه الجماهير با�ستخدام و�سائل الات�صال المنا�سبة، وهذا توفره الدرا�سات والبحوث.

33  الوقوف على الإدراك الحقيقي للجمهور، ولي�س مجرد انطباعات عنه، ويمتد بحث �إدراك الجمهور؛ لي�شمل ال�وصرة الذهنية للم�ؤ�س�سة لدى الجمهور حتى .

يمكن فيما بعد توجيه الاعتبار �إلى الاتجاهات، والمدركات الإيجابية وال�سلبية عند ت�صميم برنامج العلاقات العامة.
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44  الوقوف على �أوجه القوة للم�ؤ�س�سة، والتي تُقيم، وتُبنى عليها ال�سمعة الطيبة..

55 .)Target Audiences( الذي يمكنهم الت�أثير في الجماهير الم�ستهدفة )opinion leaders( التعرف على قادة الر�أي 

66 .   ) ()key Audiences(توفير الوقت والتكلفة بالتركيز على �أهداف �صحيحة وجماهير رئي�سة 

77  نقل �وصرة ) متكاملة ودقيقة ( لاتجاهات الر�أي العام ) الجمهور داخلي والجمهور خارجي ( للإدارة لأخذها في الاعتبار عند ر�سم �سيا�ستها..

88  توفر المعلومات عن وجهات نظر الجماهير؛ لتخطيط عملية الات�صال بناء على المعرفة التامة ب�آراء و�أفكار جماهيرها المختلفة..

99 �إمداد الإدارة ب�وصرة �صادقة وحقيقية لأفكار الجماهير، ورغباتهم، ودوافعهم، وتوفر مقومات مو�وضعية لعملية اتخاذ القرارات. .

1010  �إعطاء فر�صة لجمهورها للتعبير عن وجهات نظرهم ) الر�ضا، وعدم الر�ضا ( فتعرف الإدارة مواطن ) ال�ضعف والقوة (، مما ي�ؤدي �إلى �إح�سا�س الجمهور 

بالم�شاركة في �صناعة قرارات الم�ؤ�س�سة، فترتفع درجة معنوياتهم نحوها.

1111  معرفة مقترحات جمهورها ) الداخلي (؛ لتوفير ظروف ومقومات �أف�ضل للعمل وتنمية مخرجاتها. ) (

1212  التعرف على نتائج التنفيذ لخططها، وقراراتها المتخذة، وذلك من �أجل اتخاذ الإجراءات الت�صحيحية للانحرافات التي تظهر �أثناء التنفيذ، �أو بعده.

1313  التعرف على المتغيرات البيئة، ودرا�سة �آثارها المحتملة على الم�ؤ�س�سة، وعلى برامج العلاقات العامة.

1414  زيادة قدرة الم�ؤ�س�سة في اتخاذ القرارات التي يجب �أن ت�ستند �إلى قاعدة عري�ضة من المعلومات المتح�صلة من البحوث.

1515  تزويد الم�ؤ�س�سة بالمعلومات العامة �إ�ضافة �إلى المعلومات الخا�صة بتوقعات حدوث �أزمات، �أو ا�ضطرابات، الأمر الذي ي�ساعد الإدارة على الا�ستعداد لمواجهتها، 

�أو تلافيها.) (
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على أية حال فإن ممارس العلاقات العامة في المؤسسات الخيرية عندما يقرر القيام ببحوث 
واستطلاع للرأي العام؛ فإن عليه أن يجيب التساؤلات التالية:

• ما هو مجتمع الا�ستطلاع.؟ هل يجرى الا�ستطلاع على جمهور �سلعة معينة؟ �أم كل جمهور ال�سلع، �أم المتعاملين المبا�شرين مع الم�ؤ�س�سة �أم كل من له 	

�صلة بالم�ؤ�س�سة.؟

• بين على قيا�سات الر�أي العام، �أم ت�ستعين بم�ؤ�س�سة مهنية، �أو �أكاديمية للإ�شراف على 	 من يجري الا�ستطلاع.؟ هل لديك مجموعة من الباحثين المدرَّ

الا�ستطلاع.؟

• من الذي يرعاه.؟ لابد من تدبير الجهة التي �سوف ترعى الا�ستطلاع، والرعاية في الأ�سا�س رعاية مادية، ومن ثم عملية ب�شرية؛ �إن ال�س�ؤال من الذي 	

�أنفق على الا�ستطلاع.؟ �سوف يحدد ما الهدف منه؟ ولم�صلحة من؟ وب�أية درجة من الحيدة والمو�وضعية؟.

• ما �أ�سلوب العينة المختارة.؟ �إنك في الغالب لن ت�ستطيع �أن تقي�س كل مجتمع الدرا�سة؛ �أي كل جمهور ال�سلعة، �أو الخدمة التي تريد �إجراء الا�ستطلاع 	

حولها؛ ولذا �سوف تلج�أ �إلى العينة لإتمام القيا�سات،  فعدد الأ�شخا�ص الذي �س�ألتهم �سوف يتحكم في نجاح �أو ف�شل القيا�سات، ومن �أنواع العينة: 

العينة العمدية- العينة الع�وشائية الب�سيطة- العينة الع�وشائية المنتظمة- العينة متعددة المراحل- العينة بالح�ص�ص. ) (

• ما �أ�سلوب جمع البيانات.؟ هل هو المقابلة Interview ب�أنواعها المختلفة �أم الا�ستبيان، �أم الم�شاهدة، والملاحظة بقواعدها المحددة، وهل �ست�صل 	

�أم يتم توزيع الا�ستبانات مع ال�صحف  �أم البريد الإلكتروني  �أم الفاك�س  �أم الهاتف  �أم عبر البريد العادي  هذه الأدوات للجمهور من خلال اليد؟ 

والن�شرات والمجلات والإذاعات.؟

• هل الأ�سئلة مفهومة عند و�ضع الأ�سئلة.؟ ويجب �أن تحقق الهدف منها بدقة، ولذ ينبغي �أن تكون وا�ضحة في ال�صياغة اللغوية، ومتوازنة، وغير موحية 	

للجمهور ب�إجابة معينة، ومرتبة ترتيبًا منطقيًّا.. فالأ�سئلة الجيدة �سوف ينتج عنها �إجابات جيدة وقيا�سات ناجحة، وجزء من مظاهر ف�شل الأ�سئلة 

قد يظهر في عدم الا�ستجابة �أو الا�ستجابة ال�ضعيفة من الجمهور.) (
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البحوث  لإجراء  التخطيط  على  العامة  العلاقات  ممارس  تساعد  الأسئلة  هذه  ان  شك  ولا 
والاستطلاعات حيث تشتمل عملية التخطيط على عناصر متعددة من أهمها:

 تحديد نوع وكم المعلومات التي يحتاجها مدير العلاقات لفهم الموقف الذي تعيشه 
المؤسسة، والمشكلات التي تعترض أدائها لمهمتها.

الحصول  يمكن  التي  الأخرى  والبيانات  المؤسسة،  لدى  فعلًا  المتاحة  البيانات  تحديد   
عليها بسهولة.

التأكد من جدوى القيام بجمع بيانات جديدة.

 فحص مصادر المعلومات المتاحة فعلًا داخل المؤسسة.

تحديد الميزانية المناسبة، والتي يمكن أن تتحملها المؤسسة لجمع البيانات.

واستخلاص  وتحليلها،  البيانات  وجمع  البحث،  تصميم  فيه  يجب  الذي  الزمن  تحديد 
نتائجها)الجدولة الزمنية للبحث( ) (

1

2

3

4

5

6
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وهنا لابد أن يكون ممارس العلاقات العامة في المؤسسات الخيرية على دراية تامة بأنواع البحوث، 
والاستطلاعات، والتي لا تخرج عن البحوث التالية:

الجمهور  معرفة  مدى  على  للتعرف  وتهدف  للمؤسسة:  الذهنية  الصورة  على  التعرف  تهدف  بحوث   

بالمؤسسة، وقدرها لديهم، ورأيهم في سياساتها.

 بحوث الدوافع : لكشف الأسباب المؤدية إلى ) توافق أو عدم توافق ( اتجاهات الجمهور مع سياسة المؤسسة 
أنه  ويشعرون  فيه  يفكرون  ما  بل  المؤسسة؟؛  عن  يقولون  ماذا  معرفة  فقط  ليس   ) العام  الرأي  دراسة   (

حقيقي فهناك تأثيرات نفسية ومشاعر في العقل الباطن، والذي يحكم اتجاهاتهم نحو المؤسسة.

الرأي العام وتكوينه قبل وبعد  البرامج على  تأثير  العامة: لمعرفة   بحوث لقياس فعالية برامج العلاقات 

البرنامج  فيتم  دراسة اتجاهاتهم وآرائهم ومعلوماتهم، ومعتقداتهم نحو المؤسسة، ثم يعرضهم لحملة 

العلاقات العامة، وبعدها يقوم بدراستهم مرة أخرى لمعرفة تأثير الحملة عليهم.

 بحوث للتعرف على أراء واتجاهات نوعيات معينة من الجماهير: للتعرف على آراء كل مجموعة نوعية على 
نوعية  واتجاهات  أراء  مجموعة  فلكل   ) الرأي  قادة   / المحليين  المواطنين  المستفيدين/  )العاملين/  حده 

تختلف عن الأخرى. ) (



ا بخطوات البحث  كما يجب على ممارس العلاقات العامة في المؤسسات الخيرية أن يكون ملمًّ
في مجال العلاقات العامة، والتي تتمثل فيما يلي:

وخلا�صة القول �إن عملية البحوث ا�ستطلاع الر�أي العام في العلاقات العامة في الم�ؤ�س�سات الخيرية، وغيرها من الم�ؤ�س�سات تمثل �أهمية  كبيرة؛ لأنها العا�صم 

من الأخطاء، والم�شكلات التي لا تتوقعها الم�ؤ�س�سات، وا�ستمرارها قد يبعث �آراء خلاقة من داخل المجتمع ويحقق اللقاء الم�ستمر بين الم�ؤ�س�سات، والر�أي العام.
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بناء الصورة الذهنية وإدارة سمعة المؤسسة

يرتبط نجاح الإنجازات التنظيمية لأهداف �إدارة العلاقات العامة في الم�ؤ�س�سات الخيرية بحقائق خارجية كثيرة، ويتم ح�ساب تلك الحقائق وت�أثيراتها 

على الإنجازات التنظيمية للأهداف من خلال �أ�ساليب، و�أن�شطة العلاقات العامة؛ لتكون دعمًا ملمو�سًا؛ لتطوير الم�ؤ�س�سة الخيرية من خلال �إقامة 

جيدة  و�سمعة  ذهنية،  �وصرة  وبناء  ت�شكيل،  �إلى  ت�ؤدي  التي  والمتنوعة  المختلفة  الخارجية  الجماهير  وبين  بينها  متبادلة  منافع  لها  خارجية  �صلات 

للم�ؤ�س�سة الخيرية المعنية، وتجنبها، وتمنع عنها الأزمات.

لقد �أ�صبح من المعروف �أن العلاقات العامة تهدف �إلى تحقيق ال�وصرة الطيبة وال�سمعة الح�سنة للم�ؤ�س�سة، ودعم الانطباعات الجيدة لها، كما �أنه من 

المعروف �أن �أي م�ؤ�س�سة كانت �صغيرة، �أو كبيرة  تمتلك �شخ�صية اعتبارية خا�صة بها، وهذه ال�شخ�صية ممثلة تمامًا ل�شخ�صية الأفراد، ويمكن الحكم 

عليها كما يحكم على �شخ�صيات الأفراد، لذلك نلاحظ �أن �أن�شطة العلاقات العامة ت�صب اهتمامها في كل الم�ؤ�س�سات �إلى توجيه الانطباعات ال�شعورية 

واللا�شعورية عند الجماهير تجاه هذه الم�ؤ�س�سات؛ لتكوين �وصرة ح�سنة وانطباعًا جيدًا عن �شخ�صيتها و�سمعتها.... �إن ر�سم هذه ال�وصرة في �أذهان 

الجماهير يعتبر من �أف�ضل الم�ؤ�شرات المعبرة عن نجاح، �أو ف�شل الم�ؤ�س�سة؛ وذلك لأن هذا الانطباع يمثل مقيا�س قدرة الإدارة على تحقيق م�س�ؤوليتها 

الاجتماعية، �أو خدماتها. ) (

�أن الآخرين ي�شككون في �سلوكها و�أفعالها ونواياها, وتتعر�ض  ا للم�ؤ�س�سات خا�صة عندما ت�شعر  وتعتبر ال�وصرة الذهنية، وال�سمعة الطيبة مهمة جدًّ

ال�سمعة وتهديد  و�إعادة بناء وت�صحيح ال�وصرة للحفاظ على �سمعتها الطيبة، والهجوم على  �أخرى, كل هذا يدفعها؛ لتعديل،  �أو  للهجوم من جهة، 

ال�وصرة م�شكلة خطيرة وحيوية؛ لأن ال�وصرة وال�سمعة الطيبة لا ت�ؤدى �إلى �وصرة ذاتية �سليمة وح�سب, بل �أنها تخلق م�شاعر، وانطباعات، واتجاهات 

محابية لدى الآخرين.) ( 

 وقد تزايد الاهتمام بمو�وضع ال�وصرة الذهنية وال�سمعة، و�أهميتها بالن�سبة للم�ؤ�س�سات، نظرًا لما تقوم به هذه ال�وصرة من دور مهم في تكوين الآراء 

واتخاذ القرارات، وت�شكيل ال�سلوك، وقد �أ�صبح تكوين ال�وصرة، وال�سمعة الطيبة هدفًا �أ�سا�سيًّا ي�سعى الجميع؛ لتحقيقه على �أي م�ستوى وفى �أي مجال 

من خلال الأداء الطيب الذى يتفق مع احتياجات الجماهير الم�ؤثرة والمت�أثرة ب�سيا�سة الم�ؤ�س�سة؛) ( لذلك �أدركت الم�ؤ�س�سات �أهمية  درا�سة �وصرتها 

الم�ؤ�س�سات،  النحو الذى تتمناه هذه   لتكوين هذه ال�وصرة على  الكفيلة؛  ال�سيا�سات، ور�سم الخطط  �أذهان الجماهير واتخاذ  ال�سائدة في  و�سمعتها 

وا�ستخدام ذلك في دعم �أن�شطتها، و�أ�صبح تكوين ال�وصرة، وال�سمعة الإيجابية هدفًا �أ�سا�سيًّا ت�سعى �إلى تحقيقه الم�ؤ�س�سات.
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وازدادت �أهمية  ال�وصرة وال�سمعة بالن�سبة للم�ؤ�س�سات بعد الأخذ بالتخطيط العلمي لبناء ال�وصرة بين الجماهير النوعية، �أو العامة داخل الم�ؤ�س�سة 

�أو خارجها، فالتخطيط لابد �أن ي�ستند �إلى معلومات دقيقة عن الأو�ضاع الحالية لل�وصرة, والأ�سباب التي �أدت �إلى تكوينها على هذا النحو، �أو ذاك؛ 

لكي تدعم الدوافع الم�ؤيدة وتعالج الجوانب ال�سلبية؛ كما �أن درا�سة العوامل النف�سية، والاجتماعية، والثقافية ال�سائدة، والم�ؤثرة على تكوين ال�وصرة 

الذهنية ينبغي �أن ت�سهم في مجموعة المدخلات الأ�سا�سية، التي يقوم عليها التخطيط الناجح؛ لذلك اهتمت الم�ؤ�س�سات بمعرفة �وصرتها، و�سمعتها 

ال�سائدة بالن�سبة للجماهير ذات ال�صلة الوثيقة بها, وقد حدث ذلك في �إطار �سعيها؛ لتكوين �وصرة طيبة تحقق لها النمو والتطور، والقدرة على �أداء 

ر�سالتها على �أو�سع نطاق ممكن. ) ( 

مع  الم�ؤ�س�سة  علاقة  وتدعيم  بها,  للعمل  العنا�صر  و�أف�ضل  اللازمة،  الب�شرية  المهارات  اجتذاب  على  ت�ساعد  للم�ؤ�س�سة  الطيبة  وال�سمعة  ال�وصرة  لأن 

جماهيرها الداخلية، والخارجية, و�إقناع ال�سلطات والجماهير ب�أهمية  الدور الاجتماعي للم�ؤ�س�سة في خدمة المجتمع, كما �أنها ت�سهم في انخفا�ض 

الم�شاكل العمالية, وارتفاع الروح المعنوية للجمهور الداخلي, وتدعيم العلاقات الطيبة للم�ؤ�س�سة, و�سهولة التعامل مع الهيئات التنفيذية، والت�شريعية 

في الدولة, وتنمى ا�ستعداد الجماهير للتريث قبل �إ�صدار الحكم على المنظمة في �أوقات الأزمات حتى يت�سنى للقائمين عليها �شرح الأبعاد المختلفة 

ا للم�ؤ�س�سات خا�صة عندما ت�شعر �أن الآخرين ي�شككون في �سلوكها و�أفعالها  للمواقف.) ( ؛ كما �أن ال�وصرة الذهنية، وال�سمعة الطيبة تعتبر مهمة جدًّ

ونواياها, وتتعر�ض للهجوم من جهة �أو �أخرى, كل هذا يدفعها؛ لتعديل و�إعادة بناء وت�صحيح ال�وصرة للحفاظ على �سمعتها الطيبة، والهجوم على 

م�شاعر،  تخلق  �أنها  بل  وح�سب,  �سليمة  ذاتية  �وصرة  �إلى  ت�ؤدى  لا  الطيبة،  وال�سمعة  ال�وصرة،  لأن  وحيوية؛  م�شكلة خطيرة  ال�وصرة  وتهديد  ال�سمعة 

وانطباعات، واتجاهات محابية لدى الآخرين.) (
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وتحقق الصورة الذهنية الإيجابية للمؤسسة الفوائد التالية:

1

2

3

4

5

6

7

مساعدة المؤسسة في اجتذاب أفضل العناصر للعمل بها.

تدعيم علاقة المؤسسة مع جماهيرها الداخلية، والخارجية.

إقناع الحكومة، والسلطات، والجماهير بأهمية  الدور الاجتماعي للمؤسسة في خدمة المجتمع.

تنمي استعداد الجماهير للتريث قبل إصدار الحكم على المؤسسة في أوقات الأزمات.

تدعيم العلاقات الطيبة للمؤسسة مع الجهات التشريعية، والتنفيذية في الدولة.

المساعدة في إقناع الهيئات المالية باستثمار أموالها في المؤسسة.

المساعدة في دعم الجهود التسويقية للمؤسسة.) (
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 ولا تقل الفوائد التي تحققها السمعة الحسنة للمؤسسات وهي:) (
•  خدمات الم�ؤ�س�سة تغري المزيد من الم�ستهدفين.	

• العمل في الم�ؤ�س�سة يغري المزيد من الموظفين، ويزيد من درجة ولائهم.	

• ا للم�ؤ�س�سة.	 العلاقات الطيبة مع الجمهور تحقق عائدًا �إيجابيًّ

• الم�ؤ�س�سة على 	 وت�ساعد  تعمل على تخفيف حدتها،  الأزمات؛ حيث  الطيبة في  ال�سمعة  الم�ؤ�س�سة مواجهتها حيث تظهر فائدة  ت�ستطيع  �أزمة  عند حدوث 

مواجهتها؛ لأن ر�صيد �سمعتها يكفي لالتما�س الأعذار لها.) (

ا لنمو وا�ستمرارية الم�ؤ�س�سة، وهي بالتالي مكوّن جوهري للمحافظة على و�ضعها التناف�سي في المجتمع،  وبناء عليه تعد ال�وصرة وال�سمعة الإيجابية �شرطًا �ضروريًّ

والانطباع المكوّن في �أذهان النا�س عن م�ؤ�س�سة ما يكاد اليوم يوازي في الأهمية  �أداء الم�ؤ�س�سة.) ( كما تعتبر ال�وصرة وال�سمعة عاملًا حا�سمًا في بناء العلاقات 

الطيبة مع �أ�صحاب الم�صالح، وفي ا�ستعادة ثقة الجماهير؛ حيث �إن ال�وصرة وال�سمعة تنتج عن تفاعلات الم�ؤ�س�سة مع �أ�صحاب الم�صالح مع الت�أكيد على الدور 

المهم الذي يقوم به موظفو الم�ؤ�س�سة في �إدارة �سمعتها، وهو ما لا يوجد كثيًرا في الواقع، وهو ما ي�شير �إلى وجود فجوة على الإدارة مواجهتها ومحاولة حلها 

با�ستمرار.) (
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وال�س�ؤال الذي يطرح نف�سه بعد، ما مفهوم ال�وصرة الذهنية وال�سمعة بالن�سبة لممار�س العلاقات العامة في الم�ؤ�س�سات الخيرية؟ ؛ ولكي يت�ضح هذا الأمر لابد من 

معرفة ذلك بو�وضح تام؛ حيث ي�شير معجم الم�صطلحات الإعلامية �إلى �أن م�صطلح ال�وصرة الذهنية  Image يقابله في اللغة العربية ثلاثة �ألفاظ هي: �وصرة, 

فكرة, انطباع، و تعنى �وصرة ال�شيء في ذهن الفرد الفكرة التي كونها عن هذا ال�شيء، و�وصرته التي ر�سمها في ذهنه �أي انطباعه عنه.) (  وهي« ال�وصر العقلية 

التي تتكون في �أذهان النا�س عن المن��شآت والم�ؤ�س�سات المختلفة، وقد تتكون هذه ال�وصر من التجربة المبا�شرة، �أو غير المبا�شرة، وقد تكون عقلانية �أو غير ر�شيدة, وقد 

تعتمد على الأدلة والوثائق �أو على ال�شائعات والأقوال غير الموثوقة, ولكنها في نهاية الأمر تمثل واقعًا �صادقًا بالن�سبة لمن يحملونها في ر�ؤو�سهم.

 ويمكن الإشارة إلى أنواع الصورة الذهنية  للمؤسسة فيما يلي:

الصورة 
المرآة

الصورة 
الحالية

الصورة 
المرغوبة

الصورة 
المثلى 

الصورة 
المتعددة
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الصورة المرآة:
 وهى ال�وصرة التي ترى المن��شأة نف�سها من خلالها.

الصورة الحالية:
 وهى التي يرى بها الآخرون الم�ؤ�س�سة �أو المنتج.

الصورة المرغوبة:
 وهى التي تود المن��شأة �أن تكونها لنف�سها، �أو لمنتجاتها في �أذهان الجماهير.

الصورة المثلى: 
 وهى �أمثل �وصرة يمكن �أن تتحقق �إذا �أخذنا في الاعتبار مناف�سة المن��شآت الأخرى وجهودها في الت�أثير على الجماهير؛ ولذلك يمكن �أن ت�سمى بال�وصرة المتوقعة. 

الصورة المتعددة:
 وتحدث عندما يتعر�ض الأفراد لممثلين مختلفين للمن��شأة يعطى كل منهم انطباعا مختلفًا عنها، ومن الطبيعي �أن لا ي�ستمر التعدد طويلًا ف�إما �أن يتحول �إلى �وصرة 

�إيجابية، �أو �إلى �وصرة �سلبية، �أو �أن يجمع بين الجانبين �وصرة موحدة تظلها العنا�صر الإيجابية، وال�سلبية تبعًا ل�شدة ت�أثير كل منها على ه�ؤلاء الأفراد.) (
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�أما �سمعة الم�ؤ�س�سة، و�إدارتها؛ ف�إن �إدارة العلاقات العامة في الم�ؤ�س�سات الخيرية تقوم بدور مهم في ت�شكيل ال�سمعة الطيبة للم�ؤ�س�سة لدى �أفراد المجتمع لذلك 

طورت تلك الم�ؤ�س�سات �إدارة العلاقات العامة بمفهومها التقليدي �إلى �إدارة �سمعة حيث تعتبر ال�سمعة �أهم ميزة ا�ستراتيجية للم�ؤ�س�سة.) ( وي�شير م�صطلح �إدارة 

ال�سمعة �إلى الممار�سات، التي تتخذها الم�ؤ�س�سة بهدف تح�سين �إدراك الجمهور لها وكل ما يتعلق بها، ومن �أهم �أ�ساليب تكوين ال�سمعة وكذلك ال�وصرة الذهنية 

ممار�سة الم�ؤ�س�سة لأن�شطتها تجاه المجتمع.) (

وال�سمعة الح�سنة هي« مجموعة من الآراء والأفكار والانطباعات المتكونة عن الإن�سان �أو المجموعات الب�شرية« وهي هدف ا�ستراتيجي من �أهداف الم�ؤ�س�سة، وفي 

حال امتناع الم�ؤ�س�سة عن العمل؛ من �أجل ت�شكيل �سمعة ح�سنة عنها لدى الآخرين؛ ف�إننا نرى �أن �سمعتها تت�شكل ب�شكل عفوي وفو�وضي؛ ولهذا لا بد من الا�ستعانة 

�إيجاد �سمعة جيدة ؛ لأنه في حال تمتع الم�ؤ�س�سات  ب�سمعة �سيئة؛ ف�إنها �ست�ضر بم�شاريعها الخيرية. لماذا ؟ لأن الا�ستجابة  بخبراء العلاقات العامة للعمل على 

مرتبطة بردود �أفعال ال�ساحة المعنية على المعلومات التي ت�شكل لديهم ت�وصر عن ال�سمعة التي تحظى بها الجهة المعنية لديهم، وهذه العملية بحد ذاتها هي عملية 

ا، وتبقى في ذهن المتلقي لفترة طويلة تتراوح ما بين الأف�ضل، والأ�س�وأ دون ثبات. ودور رجل العلاقات العامة في هذه الحالة ينح�صر  �شاقة وم�ضنية، وطويلة جدًّ

بالت�سويق ل�سمعة الم�ؤ�س�سة المعنية التي ينتمي �إليها، ومن خلال ن�شاطاتها وخدماتها.
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ومن بين الحقائق التي ت�شير ل�سمعة الم�ؤ�س�سة قدرتها على المناف�سة، وثقة العاملين بها، ومدى تلبيتها لحاجات الم�ستفيدين. وهنا يلعب توزيع العمل دوراً 

الم�ؤ�س�سة عادة من مجموعة  �أ�سلوب عمل  ويتكون  م�ستقبلًا،  الم�ؤ�س�سة  لأ�ساليب عمل  والإعداد  ال�سمعة،  ت�شكيل  و�سائل  العمل من  توزيع  ويعتبر  �أ�سا�سيًّا، 

ا  �شكلًا منطقيًّ تعتبر  �أ�سلوب عملها  تقدمها. وعنا�صر  التي  الن�شاطات  �أو  والت�وصر حيال الخدمات،  الر�ؤية  وت�ؤمن  العمل،ـ  تنظيم  تتلازم في  ت�صرفات 

للعلامة التجارية، وال�شعار الدائم للمن��شأة، و�ألوانها المميزة، ومجموعة الرموز التي ت�شير �إليها، وت�شمل رموز الحرفة التي تمار�سها الم�ؤ�س�سة ، ون�شاطاتها 

التي تميزها عن غيرها من الم�ؤ�س�سات الأخرى مثل: الوثائق التي ت�ستخدمها الم�ؤ�س�سة، وال�صفحات التي تحمل �شعارها، وا�سمها، وعنوانها، وبطاقاتها 

الر�سمية، ون�شراتها الإعلامية، و�إعلاناتها المطبوعة، والهدايا، والملاب�س الخا�صة الم�صممة للعاملين فيها، وو�سائط النقل التي تحمل �شعارها، وعنا�صر 

الدعاية الخارجية وواجهات العر�ض، وال�صالات التجارية، والعلامة المميزة، والأغلفة الخا�صة الم�صممة لها.

ولا يجب �أن نن�سى �أن ال�سمعة الح�سنة للم�ؤ�س�سة مرتبطة ب�أعمالها، وم�شاركاتها في الحياة الاجتماعية، وهنا تبرز العلاقات العامة ك�سل�سلة من الأعمال 

قائمة من خلال بناء �صلات متبادلة مبنية على نجاحات الجهة المعنية، ومدى �إ�سهامها في حياة المجتمع، وعلى �سبيل المثال: ا�ستثمار جزء من دخلها 

للبحث العلمي الذي ي�ؤدي �إلى تح�سين نوعية الخدمات، وتخ�صي�ص جزء معقول من الأموال كمكاف�آت للعاملين، وتوجيهه نحو برامج اجتماعية وخيرية 

وهو عملها الأ�سا�سي مما يحقق فوائد كبيرة لها.
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وعند قيام رجل العلاقات العامة بتقييم ال�سمعة عليه تحديد الم�ستوى ب�شكل دقيق يتراوح ما بين الجيد، والمتو�سط، وال�ضعيف؛ انطلاقًا من م�ستوى ت�وصر 

ا، وت�سمح بتغيير ال�سمعة تم�شيًا  مختلف الجماعات الاجتماعية الم�ستهدفة، وعليه تجنب الخلط بين ال�سمعة المرنة، وال�سمعة ال�ضعيفة، لأن المرونة مهمة جدًّ

مع المتغيرات الاقت�صادية، والاجتماعية، والنف�سية، والحفاظ على ر�ضا الم�ستفيدين، ولا يمكن للعلاقات العامة �أن تتجاهل ال�سمعة ال�سيئة، وعليها العمل على 

تغييرها من خلال تحليل م�ضامينها، واكت�شاف الثغرات الحا�صلة، والعمل مع �إدارة الم�ؤ�س�سة على �سدها ب�أق�صى �سرعة، وتبديل ال�سمعة ال�سيئة يجري عادة 

من خلال الإجابة على الأ�سئلة التالية:

•  ما التغيرات الإيجابية التي �ستنتج عن �إغلاق الثغرات.؟	

• ما ا�ستراتيجية التغييرات الواقعية التي ت�سهم في �سد الثغرات.؟	

•  ما الثمن الذي تتحمله ال�سمعة مقابل �سد الثغرات.؟	

•  ما الوقت الذي �ست�ستغرقه عملية �سد الثغرات.؟	

لأن المهمة الرئي�سة لرجل العلاقات العامة هي تح�سين ال�سمعة من خلال �سد الثغرات، وتح�سين �سمعة الجهة المعنية �أمام ال�ساحة الم�ستهدفة، وتقوم العلاقات 

العامة عادة بت�شكيل مواقف من �سمعة الجهات المعنية من خلال: التعريف بالم�ؤ�س�سة، و�شرح �أعمالها و�أهدافها، وتقديم ن�شاطاتها الآنية، وعر�ض �أ�سلوب عملها، 

وموقف و�سائل الات�صال والإعلام الجماهيرية منها، ومن �أعمالها ون�شاطاتها المختلفة، والتعريف ب�إ�سهاماتها في البرامج الاجتماعية، وم�شاركتها في الحياة 

الاجتماعية ب�شكل عام.
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ال�وصرة  �إنتاج  للم�ؤ�س�سة، فعملية  الطيبة  وال�سمعة  الذهنية  ال�وصرة  و�إنتاج  بناء  وال�سمعة في  العامة،  العلاقات  لإدارتي  وال�صعب  المهم  الدور  يبزر   وهنا 

بناء �وصرة و�سمعة  الم�ؤ�س�سات  العامة في  العلاقات  ي�ستطيع رجل  البع�,ض وحتى  يت�وصرها  �أن  التي يمكن  بالب�ساطة  لي�ست   « للم�ؤ�س�سة  وال�سمعة  الذهنية 

لم�ؤ�س�سته يجب عليه و�ضع مجموعة من المبادئ ت�ساعده على هذا الأمر وهي:  

• الات�صال مبا�شرة بالر�أي العام حتى يفهم ويدعم جهود الم�ؤ�س�سة.	

• �إبراز الأعمال الإيجابية, وتحويل الانتباه والاعتراف 	 �إ�صلاح ال�وصرة وال�سمعة عن طريق الدمج بين  ا�ستخدام منظومة متكاملة من ا�ستراتيجيات 

بالخط�أ, والتعوي�ض مع الحر�ص على التن�سيق؛ لأن الو�سائل المتعددة التي تقدم بدون تن�سيق، قد تتناق�ض في بع�ض الأحيان.

• تركيز 	 بدلًا من مجرد  ومتوا�صل  م�ستمر،  ب�شكل  وذلك  للمنظمة,  الموجهة  الانتقادات  مواجهة  الذاتي في  الدفاع  ا�ستراتيجيات  با�ستخدام  الاهتمام 

الاهتمام على �شخ�ص بعينه.

• الاهتمام بالبعد الثقافي عند مخاطبة الأع�ضاء دولًا و�شعوبًا.	

• ويرتبط بما �سبق ا�ستخدام م�صادر )م�ست�شارين, خبراء, متخ�ص�صين.. �إلخ( وخا�صة �أثناء الأزمات؛ حتى تتوفر لهم الم�صداقية والفعالية والت�أثير 	

على الر�أي العام في المناطق التي ينتمون �إليها.

• التعاون والتن�سيق مع المنظمات الأخرى المحلية والإقليمية والدولية, و�إبراز دور التعاون الم�شترك في حل م�شكلات الر�أي العام.	

• التخل�ص من �سيا�سة رد الفعل البطيء, فالمنظمة يجب �أن تعمل ب�سرعة، وح�سم لتعوي�ض �أية خ�سارة قد تلحق بالثقة فيها، وتلافى �أي نتيجة �سيئة ب�سبب 	

ال�وصرة ال�سلبية.

• �أن يكون للم�ؤ�س�سة فريق �إعلامي, و�إذا كان موجوداً فيجب �إدماجه في �أعمالها ب�شكل م�ؤ�س�سي لا اعتباره مجرد ن�شاط يمكن ت�أديته بمعزل عن �أن�شطتها 	

الأخرى.

• تنظيم زيارات لل�صحفيين، والاهتمام بالم�ؤتمرات ال�صحفية.	

• من خلال الات�صال والإعلام ت�ستطيع الم�ؤ�س�سة الو�وصل �إلى الجماهير الم�ستهدفة, والت�أكد من تحقيق الت�أثير، عليها وو�وصل ر�سالتها, على �أن تدرك �أن 	

�إ�صلاح ال�وصرة يعنى م�ساعدة الم�ؤ�س�سة على تكييف �سلوكها, ولي�س فقط �إبراز �أف�ضل �شكل �إعلامي لها.) (   
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 كما يجب عليه أن يكون خبيرًا بالتخطيط ) (  ؛ حيث يتطلب تخطيطًا وبناء الصورة الذهنية للمؤسسات، 
والتنفيذ الفعال لها ما يلي:

1-جمع وتحليل المعلومات الخاصة بالمؤسسة ) ماضيها, حاضرِها( من خلال:
• نظرة باحثة �إلى الخلف لتحديد �وصرة الم�ؤ�س�سة في الما�ضي والعوامل الم�ؤدية �إلى تكوين ال�وصرة الحالية.	

• نظرة متعمقة �إلى الداخل؛ للتعرف على الحقائق، والآراء التي يجب �أخذها بعين الاعتبار عند تحديد نقاط القوة، وال�ضعف في ال�وصرة الحالية للم�ؤ�س�سة 	

بمكوناتها، وعنا�صرها المختلفة) المنتج، �أو الخدمة, الإدارة, �أداء العاملين, الم�ؤ�س�سة كمكان للعمل, كفاءة الات�صالات( 

• نظرة وا�سعة �إلى الظروف المحيطة بالم�ؤ�س�سة؛ لدرا�سة العوامل البيئية والمجتمعية ال�سائدة والم�ؤثرة على �وصرة الم�ؤ�س�سة حاليًا ) عوامل اقت�صادية, �سيا�سية, 	

اجتماعية, تناف�سية وتكنولوجية( 

• نظرة طويلة �إلى الأمام؛ حتى يمكن تحديد ملامح ال�وصرة التي ترغب الم�ؤ�س�سة في تكوينها والتي ت�صلح لتقديمها للجماهير في ال�سنوات القادمة, ونوعية 	

ال�وصر الجزئية الم�ساندة لها؛ و ذلك لو�ضع ا�ستراتيجية طويلة المدى لبرنامج ال�وصرة, مع تحديد الر�سائل والو�سائل الم�ستخدمة، ودرجة التكرار للو�سائل في 

كل مرحلة, وبوجه عام ف�إن التخطيط لل�وصرة الذهنية يجيب على عدة ت�سا�ؤلات بدقة كاملة حتى يحقق الهدف منه ) من نحن ؟ ماذا نريد ؟ ماذا نتميز عن 

غيرنا ؟ وعلى �أي نحو نريد �أن يرانا و يفكر فينا الآخرون(
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2- تحديد القوة و الضعف في الصورة الحالية للمؤسسة: 
يبد�أ التخطيط لبناء ال�وصرة الذهنية للم�ؤ�س�سة بمرحلة هامة �أ�سا�سية, وهي بحوث ال�وصرة؛ لتوفير البيانات والمعلومات اللازمة لمعرفة ملامح ال�وصرة الحالية 

�أو �سلبية، ون�سبة نقاط  �إيجابية،  �إذا كانت  للم�ؤ�س�سة كما يراها الجمهور حيث توفر هذه البحوث البيانات التي تو�ضح نوع ال�وصرة الحالية للم�ؤ�س�سة, فيما 

ال�ضعف )ال�سلبية(، ون�سبة نقاط القوة ) الإيجابية (، والأ�سباب الم�ؤدية �إلى ال�وصرة الحالية والدوافع التي تحكمها، و ذلك من ثلاثة جوانب:

• مدى معرفة الجمهور بالم�ؤ�س�سة.	

• درجة ال�شعور الطيب نحوها و �أ�سبابه.	

• مدى فهم الجمهور لل�صفات التي تميزها.	

3- وضع تخطيط مكتوب لمعالم الصورة المرغوبة التي تود المؤسسة أن تكونها لدى الجماهير:
 �إن هذه المرحلة ت�ستلزم مراجعة الجوانب الإيجابية )نقاط القوة ( التي �أ�شارت �إليها نتائج الفح�ص والدرا�سة ال�شاملة لتاريخ الم�ؤ�س�سة والواقع الحالي لها, 

وهذا يت�ضمن مكوناتها الفعلية كم�ؤ�س�سة من ناحية �إلى جانب الظروف المحيطة في المجتمع، ون�شاط الم�ؤ�س�سات المماثلة من ناحية �أخرى, وذلك على النحو التالي:

• تحديد ماهية المنظمة, التعريف بها, جهودها و�أعمالها الحقيقية, �سيا�ستها و�أن�شطتها, �أهدافها, فل�سفتها ودورها في المجتمع.	

• تحديد الهدف الأ�سا�سي لبرنامج ال�وصرة بناء �أو تغيير �أو تعديل.	

• المزايا التي تنفرد بها الم�ؤ�س�سة عن غيرها من الم�ؤ�س�س ات.	

• تحديد ال�وصرة المرغوبة الرئي�سة. 	

• و�ضع تخطيط مكتوب للحملة الإعلانية.	

4- تنفيذ البرنامج الإعلامي:
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 بعد جمع البيانات ال�ضرورية وتحليلها وتحديد نقاط القوة وال�ضعف، وتحديد الأهداف الات�صالية ت�أتي الخطوة الأخيرة في التخطيط لبرامج ال�وصرة الذهنية، و هي 

تحديد المكونات الأ�سا�سية للعملية الات�صالية ) المر�سل– قنوات الات�صال– الر�سائل– الو�سائل(

بالإضافة إلى ذلك ينبغي على الإدارة، وفريق العمل أن يقوم بالمهمات التالية؛ ليضمن عملية بناء 
ناجحة لصورة، وسمعة المؤسسة:

11 التقييم الداخلي، وتحديد ال�وصرة التي ترغب فيها الم�ؤ�س�سة ك�شفها..

22 معرفة ال�وصرة الذهنية التي يحملها الجمهور عن الم�ؤ�س�سة..

33 الت�صميم، والتنفيذ لخطط العمل..

44 الت�سويق داخليًّا وخارجيًّا لل�وصرة الذهنية الم�ستهدفة..
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55 التدقيق والمراجعة. ) ( .

صورة  لبناء  العامة؛   العلاقات  إدارة  تساعد  استراتيجية،  الخيرية  بالجمعيات  المهتمين  أحد  وضع  وقد 
ذهنية إيجابية للمؤسسة، وهي على النحو التالي: ) (

1- الجانب الإداري:
• الهيكل الإداري الجيد المعتمد على �أنظمة الإدارة الحديثة وم�س�ؤولية الأ�شخا�ص و�أ�سلوب اتخاذ القرار.	

• توظيف الكفاءات الب�شرية المتمكنة والخبيرة والمخل�صة.	

• الاعتماد على الموظفين والتقليل –ما �أمكن- من المتعاونين.	

• تطوير الكفاءات الب�شرية �إداريًّا ومهنيًّا و�سلوكيًّا كل ح�سب موقعه.	

• الا�ستفادة الق�وصى من �أ�ساليب عمل الجمعيات الخيرية الغربية في بناء ال�وصرة الإيجابية في مجتمعاتها، ونقل، وا�ستن�ساخ ما هو منا�سب للبيئة المحلية.	

 الجانب 
الإداري

النشاط

العلاقة 
مع الغير

الإعلام
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2- النشاط:
• ال�شفافية في العمل، والو�وضح الكامل في الأن�شطة ولا يعني هذا معرفة كل �شيء لكل �شخ�ص، ولكن و�وضح النظام والأعمال.	

• ا، �سواءً في منطقة الن�شاط، �أو مكونات الن�شاط؛ لأن التنوع ال�شديد في الأعمال يوقع المراقب في حيرة 	 ا جدًّ التخ�ص�ص في الن�شاط الخيري و�ألا يكون عامًّ

وقد يتردد في الحكم على الجمعية؛ ل�صعوبة الت�أكد من جميع هذه الأن�شطة و�إمكانية التنفيذ.

• ن�شر الإح�صاءات الدورية عن الأن�شطة المنفذة.	

• �إ�صدار التقارير الدورية عن الأعمال، والعقبات، والإنجازات والخطط القادمة.	

• ن�شر الميزانيات ال�سنوية لذوي العلاقة، والموقف المالي الف�صلي والنفقات، والاحتياجات. 	

• عمل الدرا�سات، والأبحاث ذات العلاقة بالعمل الخيري، و�آثاره ونتائجه والم�ستفيدين.	

• الانطلاق في كل الأعمال من ال�شريعة الإ�سلامية، والت�أكد من مطابقة كافة الأعمال لها.	
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3- العلاقة مع الغير:
• الزيارات ال�شخ�صية لل�شخ�صيات العامة، وقادة الر�أي بغر�ض التعريف بالم�ؤ�س�سة، و�أن�شطتها، والا�ستفادة من هذه ال�شخ�صيات في بناء �وصرة �إيجابية لدى 	

العامة.

• الا�ستفادة من المنا�سبات العامة والتجمعات الكبيرة – المحلية على وجه الخ�وص�ص- لعر�ض �أن�شطة الجمعية ودورها من خلال المعر�ض �أو الكلمات، �أو توزيع 	

المطويات.

• دعوة القيادات المحلية والم�س�ؤولين وذوي العلاقة بالن�شاط الخيري لزيارة الجمعية والتعرف على دورها ون�شاطها و�آثاره الاجتماعية والثقافية.	

• ا الموجودة في نف�س المنطقة- من �أجل التحرك الجماعي، والعمل �ضمن ا�ستراتيجية م�شتركة لبناء ال�وصرة 	 التن�سيق مع الجهات الخيرية الأخرى- خ�وص�صً

الذهنية الإيجابية عن الجميع؛ لأن ال�وصرة ال�سلبية عن �أحدها قد ت�ؤثر بالبقية.

• التوا�صل مع رجال الإعلام المحلي وحتى الخارجي ) �إن كان للم�ؤ�س�سة ن�شاط خارجي ( من خلال الزيارات المتبادلة والهدايات والحفلات والتزويد الم�ستمر 	

بالمعلومات والن�شرات.
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4- الإعلام:
أولًا: 

ا:  ثانيًّ

ثالثاً:

رابعاً:

الإصدارات. 

شريط الإنجازات. 

موقع انترنت. 

الإعلانات التجارية.

ومواطن  الثغرات  معرفة  في  منها  والاستفادة  وتحليلها  الإعلامية  الحملات  متابعة 
القدح، والعمل على تلافيها.

ضمنها  ومن  الخيرية  للجهات  الإعلامية  الخطط  لوضع  بالمتخصصين؛  الاستعانة 
أساليب بناء الصورة الذهنية الإيجابية.

1

2

3

4

5

6



210البناء الاحترافي لإدارة العلاقات العامة

أولًا: الإصدارات. 
•  مجلة دورية ف�صلية على الأقل تعنى ب�ش�ؤون العمل الخيري ون�شاط الجمعية وبع�ض التقارير المعلوماتية، والتحقيقات الاجتماعية، �إ�ضافة �إلى بع�ض المقالات الثقافية، 	

والمو�وضعات الدعوية، وينبغي �أن ت�صل المجلة للفئة الم�ستهدفة، وب�شكل منا�سب ومنتظم. 

•  ن�شرة مخت�صرة �شهرية ت�شمل خلا�صات الأعمال، و�أخبار الم�ؤ�س�سة، والم�شاريع القادمة، والتطورات الداخلية.	

•  التقرير ال�سنوي ال�شامل ح�صيلة الجهد ونتائج العمل، ويكون مف�صلًا و�شاملًا بدءًا من الهيكل الإداري حتى الميزانية.	

• ا يعر�ض ن�شاطًا محددًا �أو م�شروعًا �أو �إنجازًا معينًا، ويكون ذا �أهمية  كبيرة حتى ي�أخذ طريقة 	  الملخ�ص ال�صحفي: تقرير خا�ص بال�صحافة ولا ي�شترط �أن يكون دوريًّ

للن�شر.

  

ثانيًا: شريط الإنجازات. 
�إنتاج تليفزيوني ) فيديو ( ي�صدر كل عام يُعرف بالم�ؤ�س�سة، و�أن�شطتها و�إنجازاتها ال�سنوية ويتميز بالمهنية العالية ويخاطب العقل ويحرك العاطفة.

   

ثالثاً: موقع انترنت. 
يمثل الموقع �أر�شيف الجهة الخيرية، وو�سيلة الات�صال ال�سهلة مع الغير وم�صدرًا حديثًا للأخبار، والن�شاطات، والموقع يجب �أن يحدث يوميًّا، �أو �أ�سبوعيًّا على الأقل؛ لي�ضمن 

متابعة معقولة من الزوار.
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رابعاً: الإعلانات التجارية.
ا للتوا�صل مع �شرائح من المجتمع ي�صعب الو�وصل �إليهم، وال�صحف اليومية عادة ما تعطي تخفي�ضات 50% لإعلانات الجهات  رغم تكلفتها العالية �إلا �أنها مهمة جدًّ

الخيرية، والإعلانات تكون ذات ت�صميم ممتاز وذات هدف محدد ور�سالة واحدة فقط، و�ألا تكون قا�صرة على طلب التبرعات ) كما هو المعتاد !!( 

القدح،  ومواطن  الثغرات  معرفة  في  منها  والاستفادة  وتحليلها  الإعلامية  الحملات  متابعة  خامسًا: 
والعمل على تلافيها.

سادسًا: الاستعانة بالمتخصصين؛ لوضع الخطط الإعلامية للجهات الخيرية ومن ضمنها أساليب بناء 
الصورة الذهنية الإيجابية.
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بالأزمة،  المق�وصد  ما  ح�صر  �صعوبة  منها:  الأبرز  متعددة،  لأ�سباب  تحديدها؛  ي�صعب  التي  المراوغة،  المفاهيم  �أهم  من  واحداً  الأزمة  مفهوم  يعد 

و�شمولية الم�صطلح، وات�ساع نطاق ا�ستخدامه )�أزمة هوية-�أزمة خلاف-�أزمة م�سرح - �أزمة ع�سكرية- �أزمة اقت�صادية .. وهكذا( وخ�وص�صية المنظور 

الذي ينظر به كل علم لمفهوم الأزمة.) ( وبالتالي ف�إن مفهوم الأزمة يختلف ح�سب الظروف المحيطة بالأزمات، و�أ�سبابها وبيئتها، وطرق التعامل 

�أو غير متوقع لأهداف، وقيم، ومعتقدات، وممتلكات، �سواءً  معها، وكذلك مواجهتها، ولكن الأزمة بمفهومها العام تعني » تهديدًا خطيًرا متوقعًا، 

تابعة للأفراد، �أو المنظمات �أو الحكومات �أو البلدان، والتي تحد من القدرة على اتخاذ قرارات فعّالة و�سريعة.) ( وقد تكون حدثًا مفاجئاً، �أو متوقعًا، 

ويتوقف ذلك على وجود ا�ستراتيجية في الم�ؤ�س�سة ت�أخذ �إدارة الأزمة بعين الاعتبار, ويمكن ر�صد البيئة والتنب�ؤ بالأزمات المتوقع حدوثها«.) (    

العلاقات العامة وإدارة الأزمات



214البناء الاحترافي لإدارة العلاقات العامة

وتعرّف دائرة معارف العلوم الاجتماعية الأزمة ب�أنها: حدوث خلل خطير ومفاجئ في العلاقات بين �شيئين.) ( وهي الموقف الذي تت�ضارب » العوامل المتعار�ضة«) ( 

، �أو هي »خلل مفاجئ نتيجة لأو�ضاع غير م�ستقرة, يترتب عليها تطورات غير متوقعة نتيجة عدم القدرة على احتوائها من قبل الأطراف المعنية«.) (،

 وتتسم الأزمات بسمات أساسية هي:

• عبارة عن حدث �ضد طبيعة الأ�شياء.	

• تفر�ض تحديات لا�ستخدام الموارد المتاحة.	

• تتطلب الاهتمام والت�صرف الفوري.	

• يمكن �أن تحدث �أ�ضرارًا.	

• �سيطرة الإدارة تكون محدودة.	

• يت�صرف الأفراد بناء على �أحكامهم ال�شخ�صية، ولي�س من خلال تعليمات محددة �سلفًا.	

• ي�صعب التنب�ؤ بتطوراتها.	

• لها »م�س�ؤولية قانونية« ت�ستدعي اهتمام النا�س وو�سائل الإعلام.	

• تنطوي على »رهان« من نوع ما يمكن ك�سبه ح�سب مهارة التعامل مع الأزمة.) (	
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�أما بالن�سبة لأ�سبابها، ف�إن الأزمة حدث يكون له ت�أثير على الم�ؤ�س�سة ، ووظائفها، وجماهيرها الأ�سا�سية, و�إذا لم يتم   هذا بالن�سبة للمفهوم وال�سمات؛ 

التعامل مع هذا الحدث بطريقة �صحيحة ف�إنه يهدد قواعد الم�ؤ�س�سة الأ�سا�سية ويحد من قدراتها على القيام بمهامها ووظائفها.) ( 

وتنشأ الأزمات من أسباب عدة هي:

سوء 
الفهم

سوء 
الإدراك

الإدارة 
العشوائية

الرغبة 
في الابتزاز

اليأس

استعراض 
القوة

تعارض 
المصالح

سوء 
التقيم
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سوء الفهم :  وين��شأ عادة من جانبين هما: المعلومات المتهورة، والت�سرع في �إ�صدار القرارات.

سوء الإدراك: ويمثل الإدراك مرحلة ا�ستيعاب المعلومات التي �أمكن الح�وصل عليها.

سوء التقييم: وين��شأ من المغالاة في الثقة بالنف�س, وفي القدرة الذاتية على مواجهة الطرف الآخر.

الإدارة العشوائية: التي تقوم على الجهل، وت�شجيع الانحراف والت�سيب.

الرغبة في الابتزاز: وهو �أ�سلوب ت�ستخدمه بع�ض الإدارات لل�سيطرة على متخذ القرار في الكيان الإداري، و�إيقاعه تحت �ضغوط رهيبة نف�سية ومادية.

اليأس: يعد في حد ذاته �أحد الأزمات النف�سية، وال�سلوكية التي ت�شكل �شبه خطر دائم.

استعراض القوة: هذا الم�سبب الن�شط يتم من جانب الكيانات الكبرى لتحجيم الكيانات ال�صغرى, كما �أنه يتم من جانب الكيانات ال�صغرى عندما 
تحوز بع�ض عنا�صر القوة.

تعارض المصالح: �إن تعار�ض الأهداف الخا�صة ي�ؤدي لانهيار الثقة في متخذ القرار, الأمر الذي يو�سع من دائرة ال�شك والم�صداقية في دائرته. ) (
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وتمر الأزمة  بعدة مراحل هي كالتالي:

الشعور 
بالأزمة

 الأزمة 
حل الأزمة الحقيقية

الأزمة 
المزمنة
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المرحلة الاولى الشعور بالأزمة: 
وت�سمى المرحلة الإنذارية حيث يكون هناك عدد من الأحداث المتواترة التي تمثل �إنذارًا مبكرًا بحدوث الأزمة.

 المرحلة الثانية الأزمة الحقيقية: 
حيث يكون هناك م�ؤ�شرات تحتم التدخل الفوري من؛ الإدارة لاحتواء الأزمة.

المرحلة الثالثة الأزمة المزمنة:
ا بها ع�وضيًّا, لذلك ي�شبهها الباحثون بالمر�ض المزمن, وفي هذه المرحلة يكون التدخل  حيث تتحول الأزمة لجزء �أ�سا�سي من الم�ؤ�س�سة، و ترتبط ارتباطًا تامًّ

حتميًّا من الإدارة مهما كانت التكلفة.

المرحلة الرابعة حل الأزمة: 
ا لحل الأزمة، مع اختلاف الجهد والوقت, والتكلفة.  عادة ما يتم حل الأزمة في المراحل ال�سابقة, فهذه المراحل تقدم فر�صً
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ا لماهية الأزمة، و�سماتها، و�أ�سبابها، والمراحل التي تمر بها �سوف نلقي ال�وضء على دور �إدارة العلاقات العامة في مواجهتها حيث« ت�ؤدي   وبعد �أن قدمنا عر�ضً

العلاقات العامة �أدوارًا مهمة في المجتمعات ب�صفة عامة، وفي الم�ؤ�س�سات ب�شكل خا�,ص ففي حالة حدوث �أي ا�ضطرابات داخل هذه الم�ؤ�س�سات يتحتم على 

العلاقات العامة �أن تبد�أ مهمتها في حل الا�ضطرابات التي عندما تت�صاعد تتحول �إلى �أزمات« ) ( ؛ فمعالجة الأزمات من قبل �إدارة العلاقات العامة » نمط 

حديث من �إنماط الممار�سة الإدارية فر�ضته ظروف التقدم التكنولوجي, والتطور الحديث الذي نعي�شه، وي�سيطر على كافة مناحي الجوانب الاقت�صادية، 

الا�ضطرابات  �أثناء  �أنه  �إذ  الأزمات,  وتطورت خلال  الأ�سا�س  العامة في  العلاقات  ن��شأت  فقد  ؛   )  ( والإعلامية في مجتمعنا.  والاجتماعية،  وال�سيا�سية، 

والإ�ضرابات، والم�شاكل الاجتماعية ي�صبح الإعلام �صعبًا؛ لذا يجدر بالم�ؤ�س�سة �أن ت�شرح وتتوا�صل مع الجمهور.) ( كما تجابه العلاقات العامة بكل �أنواعها، 

مواقف غير م�ألوفة بين الأفراد، والجماعات، وال�شعوب, �إذ تتطلب مثل هذه المواقف ت�صرفات حا�سمة من قبل الإدارة المعنية بقيادة الأحداث، وتوجيهها؛ 

وفقا لمقت�ضيات الموقف على نحو يقلل من خطورة تدهور العلاقات العامة، �أو تراجعها.) ( 
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�أ�سا�سية واتجاهات و�سلوكيات معينة  �إدارة الأزمة من الممار�س للعلاقات العامة في الم�ؤ�س�سات الخيرية امتلاك مهارات  وبناء على ما �سبق تتطلب 

فعندما » ينظر �إلى طبيعة الأزمة وفهمها؛ ف�إنه« يجب �أن ي�أخذ بعين الاعتبار العوامل الم�ؤثرة في ذلك، ولا�سيما �إذا نظر �إلى �أن الأزمات بمفهومها العام 

وال�سائد، والذي يتبادر �إلى ذهنه �أنها �شيء ما حدث �أو �سيحدث و�سينعك�س �سلباً على المنظومة، لذا ف�إنه يتحتم عليه في �إدارة الأزمة  �أن ي�أخذ بعين 

الاعتبار العوامل التي قد ت�ؤثر في فهم طبيعة الأزمة، ومراعاتها، وهي:

استيعاب دروس الأزمات السابقة.

المدرك )المتصور( هو الحقيقة.

خاطب الناس بما يريدون سماعه.

اجعل من الأزمة فرصة.

المنظمات الكبرى تحظى بتغطية أوسع.

تأثير الظروف المحيطة.

تكرار الأزمات وتشابهها يضاعف من تأثيرها.« ) (

1

2

3

4

5

6

7
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وبعد مراعاة العوامل ال�سابقة فلا بد من وجود خطة لإدارة الأزمة في �أي م�ؤ�س�سة، ويجب الاتفاق عليها بين كل الممار�سين للعلاقات العامة, ويجب �أن يت�صف 

التخطيط بال�شمول، والانتظام, وقد تباين الباحثون فيما بينهم في تحديد خطوات �إدارة الأزمات, فيرى  بع�ض الخبراء �أن التخطيط لإدارة الأزمة يتطلب 

قيادة لديها القدرة على اتخاذ القرار، والت�صرف عند حدوث الأزمة, و�إعطاء الأولوية للم�شكلات الحقيقية, والات�صال الفوري مع الجماهير الأكثر ت�أثرًا ) (؛ 

لذلك يجب على  ممار�س العلاقات العامة في الم�ؤ�س�سات الخيرية �أن يتقن فن  مهارة ووظيفة التخطيط » فالتخطيط لمواجهة الأزمات ب�شكل فاعل له مقومات 

ومبادئ تلج�أ لها الم�ؤ�س�سات، ويتم ذلك عن طريق التعاون بين �إدارة العلاقات العامة والإدارات الأخرى، بل �إن التخطيط للأزمات هو �أف�ضل �أنواع التخطيط، 

وهو �أهمها �إذا ما تعر�ضت الم�ؤ�س�سة �إلى هزة في �وصرتها الذهنية على وجه التحديد؛ لذا ف�إنه يجب على �إدارة العلاقات العامة و�ضع عدد من الخطط الرئي�سة 

والاحتياطية لإدارة الأزمات بكافة �أنواعها، بل �إن ذلك من �أهم مقومات نجاح، وتفوق �إدارة العلاقات العامة، ويعك�س �أف�ضل انطباع على قدرة ممثليها على 

التعاطي مع الأمور التي قد تخل من �وصرة المنظمة، فلم يعد دور العلاقات العامة في المجالات الت�شريفية والمرا�سم والبروتوكول،



222البناء الاحترافي لإدارة العلاقات العامة

 وهنا توجد عدة نقاط يسترشد بها ممارس العلاقات العامة؛ لوضع خطة لإدارة الأزمة وهي على 
النحو التالي:

ثالثاً:

رابعاً:

 إدارة الأزة تقع على مسؤولية الإدارة العليا بالتنسيق مع إدارة العلاقات العامة.

 تحديد الأزمات المتوقعة، وإدراكها.

 تشكيل فريق إدارة الأزمة، واختبارها وتحديثها.

 ضرورة وضع أولويات في التعامل مع الأزمة والاهتمام الأقصى بالخسائر البشرية.

 ضرورة قبول المسؤولية والسيطرة على تدفق المعلومات.

 يجب أن يكون هناك رؤية استراتيجية بعد انتهاء الأزمة لتحديد أهمية  العلاقات التي 
تأثرت، وتحتاج لإعادة بناء. ) (

1

2

3

4

5

6
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ا بمقومات ومبادئ التخطيط؛ لمواجهة  كما يجب على ممارس العلاقات العامة أن يكون ملمًّ
الأزمات بشكل فاعل، وهي كالتالي:

إعداد التنبؤ 
الدقيق.

الحصول 
على قبول 

الخطة.

يجب أن 
تكون الخطة 

سليمة.

التخطيط الجيد 
مرتبط بوجود إطار 

من المفاهيم، 
والأسس السليمة 
التي يقوم عليها 

العمل الإداري.

4                                  3                                      2                                   1

الموضوعية 
في 

التخطيط

المراجعة 
السنوية 
للخطة.

أهمية  وجود 
سياسات إجرائية 

جيدة.

توافر كوادر 
تخطيطية ذات 

كفاءة.

شرط التخلي 
عن مشروع 

الخطة.

ملائمة الخطط 
للواقع. 

أهمية  
وجود نظام 

للمتابعة، 
وخطة مرنة.

8                               7                                       6                                   5

                               11                                       10                                  9
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ويحتاج ممارس العلاقات العامة في الجمعيات الخيرية– أيضًا - إتقان الخطوات أساسية للتخطيط 
للأزمات، وهي:

بالإ�ضافة �إلى �إتقان التخطيط يحتاج ممار�س العلاقات العامة في الم�ؤ�س�سات الخيرية لمواجهة الأزمات �إلى ا�ستخدام ا�ستراتيجية �إعلامية للتوا�صل والات�صال 

مع المعنيين؛ لأن الات�صال في الأزمات والأحداث« ي�أخذ مراحل مختلفة تتمحور في )قبل- �أثناء- بعد( الحدث لأن الأزمات والتعاطي معها يكون وفق مراحل 

وقتية فهناك مراحل تخطيط الات�صال لمرحلة ما قبل الأزمة، ومرحلة الات�صال في وقت الأزمة، و�أخيراً مرحلة الات�صال ما بعد الأزمة، وكل مرحلة من هذه 

المراحل لها العديد من الأهداف والخطوات والمهمات الرئي�سة والثانوية، كما تت�سم ب�أهميتها ب�شكل عام دون التفريط في �أي خطوة �أو مهمة، �أو منح بع�ض 

الخطوات �أهمية  �أقل من غيرها، فهي تعتبر دورة عملية مترابطة ت�صل بالعمل �إلى نتائجه النهائية، فمتى ما كانت متقنة؟ ف�ستكون النتائج بعلاقة طردية 

متقنة ومحققة للهدف منها. ) (

تحديد 
الأهداف.

وضع 
الفروض 
التحليلية

تحديد 
البدائل.

تقييم 
البدائل.

الاختيار.

تكوين 
الخطط 

المشتقة.) (
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المؤسسات  في  العامة  العلاقات  إدارة  فإن  الأزمات؛  أوقات  في  الإعلامية  الوظيفة  لأهمية   ونظرًا 
الخيرية، عند حدوث أزمة يكون أمامها مجموعة من الاستراتيجيات الإعلامية، للتعامل مع تلك الأزمات، 

وهي كالتالي:
• ا�ستراتيجية الكتمان والتحفظ: وتقوم على ر�صد محاولات جمع المعلومات.	

• الا�ستراتيجية القانونية: وتقوم على الا�ستعانة ب�آراء الخبراء وذكر �أقل معلومات و�إنكار الاتهامات الموجهة؛ لتحويل الم�س�ؤولية .	

• ا�ستراتيجية الا�ستجابة والدفاع: وتقوم على �إعداد دفاع يت�ضمن الا�ستعانة بالخبرات وكافة الم�ست�شارين المعنيين بالأزمة. ) (	

• ا�ستجابة التركيز: ويق�صد بها ا�ستخدام و�سائل �إعلامية؛ لتو�صيل ر�سائل �إلى مناطق بعيدة ولا ت�ستخدم �إلا في حالة توافر �إمكانيات، وموارد كبيرة ت�سمح 	

با�ستخدام �أكثر من و�سيلة.

• الفرد 	 على  للت�أثير  �أوعاطفية؛  �إدراكية،  عوامل  على  التركيز  وتقترح  النف�س،  علم  وم�ساهمات  فر�ضيات،  على  وتعتمد  النف�سية:  الديناميكية  الا�ستجابة 

والجماعة.

• ا�ستراتيجية الثقافة الاجتماعية: وتقترح تقديم ر�سائل �إعلامية وثقافية وقواعد ال�سلوك لدى الأفراد والجماعات داخل المجتمع.	

• ا�ستراتيجية بناء المعاني: وتفتر�ض �أن الت�أثير الإعلامي، �أو الإقناع، وتعديل المعاني وال�وصر، والرموز المحيطة بالإن�سان، و�إك�سابها معاني جديدة وتنطلق هذه 	

المعاني، وتخلق �وصرًا زائفة عن العالم في �أذهان النا�س. ) (
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ا من قبل إدارة  وفي النهاية يمكن تقديم نموذج يتضمن تحديد خطوات إدارة الأزمات استراتيجيًّ
العلاقات العامة على النحو التالي: ) (

11  تحديد مدخل لإدارة الأزمة: يجب �أن تبد�أ خطة �إدارة الأزمة ب�صياغة بيان موجز يحدد مدخل �إدارة الأزمة في الم�ؤ�س�سة, وهذا البيان يمثل �أ�س�س .

اتخاذ القرار, والاتجاه العام لل�سلوكيات، التي يتوجب القيام بها, ويلخ�ص هذا البيان: فل�سفات الم�ؤ�س�سة و�أخلاقياتها, وير�سم الخطوط العري�ضة.

22  بناء نظام وميكانزيم لل�شعور بالأزمة: ويمثل ميكانزيم ال�شعور بالأزمة الرادار الذي تعتمد عليه الم�ؤ�س�سة في جميع المعلومات عن الأزمة المتوقعة، .

المواقف  مع  التكيف  يمكنها  الم�ؤ�س�سة  �أن  افترا�ض  لى  ع  يقوم  الذي    strategic forecastingالا�ستراتيجي التنب�ؤ  في  النظام  هذا  وي�ساعد 

الجديدة.

33  بناء �سمعة قوية للم�ؤ�س�سة: �أو�ضحت الدرا�سات �أن الم�ؤ�س�سات ذات ال�سمعة القوية، والمتما�سكة، والتي تعنى بالم�س�ؤولية الاجتماعية يمكنها مواجهة .

الأزمات بدرجة �أكبر من تلك التي لا تمتلك ال�سمعة, ومن ال�صعب بناء علاقات مع الجماهير وقت الأزمة, فالجمهور ينظر في �سجل الم�ؤ�س�سة 

ومالها من ر�صيد لديهم.
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44 ال�سلطة . ت�سل�سل  �سلفًا  وا�ضحًا  يكون  �أن  ويجب  الم�ؤ�س�سة,  في  وحيويًّا  �ضروريًّا  �أمرًا  الأزمة  لإدارة  فريق  ت�شكيل  يعد  الأزمة:  لإدارة  فريق  ت�شكيل   

والم�س�ؤولية لهذا الفريق, ويمثل هذا الفريق كل قطاعات الم�ؤ�س�سة, وهي ات�صالات الم�ؤ�س�سة, والعمليات, وق�سم الأمان, والنقل, وال�ش�ؤون الحكومية 

�إ�ضافة للعلاقات العامة. ويرتبط بت�شكيل فريق الأزمة تحديد متحدث با�سم الم�ؤ�س�سة �أثناء الأزمة, ومهارة التحدث مع و�سائل الإعلام من المهام 

الأ�سا�سية لمدير العلاقات العامة �سواءً كان يتحدث عن الفريق، �أو يقوم بتدريب �أع�ضاء الفريق. 

55  �إن�شاء مركز لإدارة الأزمة: توجد حاجة لإعداد مركز لإدارة الأزمة, وقد يكون المركز الخا�ص بالم�ؤتمرات ال�صحفية والمجهز بالإمكانات الات�صالية, .

ويجب �أن ي�شتمل هذا المركز على قائمة بالجماعات الرئي�سة مثل: الإدارة العليا , والمديرين, وفئات الجماهير الأ�سا�سية من م�ستثمرين, وموزعين 

وم�س�ؤولين حكوميين, وو�سائل �إعلام.

66  �إعداد المواد الإعلامية م�سبقًا: بينما تختلف الم�ؤ�س�سات والأزمات نجد �أن الا�ستجابات للأزمات تت�شابه, ومن ثم يمكن �إعداد المواد الإعلامية .

مقدماً لإدارة الأزمة, وتت�ضمن هذه المواد«

• �إعداد معلومات كاملة عن الم�ؤ�س�سة و�سجلها، والخدمات التي تقدمها و�سجل الأمان بها والهيكل الإداري.	

• �إعداد معلومات عامة �إيجابية عن الم�ؤ�س�سة تتعلق بالأزمة.	

• �إعداد �إجابات عن الت�سا�ؤلات التي تثار حول �أية �أزمة يمكن �أن تتعر�ض لها الم�ؤ�س�سة.	



العلاقات العامة والتسويق 
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العلاقات العامة والتسويق الاجتماعي

البع�ض يرى �أن الت�سويق في اللغة العربية يعني طلب ال�سوق للب�ضائع والخدمات، وا�سم المكان ال�سوق، ويعني مو�ضع بيع و�شراء الب�ضائع ، �أي مختلف 

قَ( فمعناه �صدر الب�ضاعة �أي طلب لها �سوقاً تباع وت�شتري  ا  المو�ضع الذي تباع فيه الحاجات وال�سلع وغيره  و�أما الفعل )�سّوَّ المواد التجارية، وهو �أي�ضً

الت�سويق  واندر�سون(  كوتلر   ( »حدد  فقد  الأخرى  الت�سويق  مدللًاو مختلفًا عن مجالات  لها  الاجتماعي جعل  كلمة  �إلى  �إ�ضافتها  �أن  �إلا   )  ( فيه. 

الاجتماعي ب�أنه مجال يختلف عن مجالات الت�سويق الأخرى، فيما يتعلق ب�أهداف م�س�ؤول الت�سويق وم�ؤ�س�سته، فالت�سويق الاجتماعي يبحث عن الت�أثير 

في ال�سلوكيات الاجتماعية، ولي�س تحقيق المك�سب للقائم بالات�صال �أو القائم بالت�سويق، و�إنما للجمهور الم�ستهدف والمجتمع بوجه عام، و�أن الت�سويق 

الاجتماعي هو تطبيق لمفاهيم و�أ�ساليب الت�سويق التجاري على مجتمع م�ستهدف؛ لتحقيق هدف التغيير الاجتماعي الإيجابي... و�أنه ي�ستخدم مبادئ 

وتكتيكات الت�سويق للت�أثير على جمهور م�ستهدف لقبول، �أو رف�ض، �أو تعديل �سلوك معين طواعية ل�صالح جماعة معينة، �أو المجتمع ككل، وهو بذلك 

يعني )ت�صميم وتخطيط �أربعة عنا�صر �أ�سا�سية هي: المنتج، الثمن، الترويج، التوزيع، لخدمة ق�ضية اجتماعية معينة، تعرف هذه العنا�صر بالمزيج 

ا - ب�أنه نظام ا�ستراتيجي  الت�سويقي، ويمكن �أن يكون المنتج �شيئًا ماديًّا، كما يمكن �أن يكون �أفكاراً �أو معتقدات �أو �سلوكيات معينة. ويعرف- �أي�ضً

للتعامل مع الم�شاكل الاجتماعية كمكافحة الإدمان، وتر�شيد الا�ستهلاك، والبحوث والاختبار هي �أ�ساليبه التخطيطية، والات�صال هي �أداة التنفيذ 

الرئي�سة التي تعد و�سيلة مهمة؛ لن�شر المعلومات بين �أفراد المجتمع، �أو هو ت�صميم وتنفيذ وعمل برنامج محكم ي�ستهدف زيادة ن�سبة تقبل فكرة 

اجتماعية �أو اكت�ساب عادة �أو �سلوك معين لدى الجماهير الم�ستهدفة، �آخذين في الاعتبار تخطيط المنهج والترويج والتوزيع وبحوث الت�سويق.) (

�أو هدف،  الأفراد تجاه فكرة معينة،  بتغيير ردود فعل  الت�سويق الاجتماعي  الم�ؤ�س�سات الخيرية من خلال  العامة في  العلاقات  �إدارة  وبذلك تهتم 
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ا ؛ حيث يتم  �أو �سلوك محدد ل�صالح المجتمع. وقد عرفه البع�ض«  ب�أنه يحتوي على عنا�صر �أ�سا�سية؛ لترويج وتبني الأفكار، وال�سلوكيات المن�وشدة اجتماعيًّ

ا�ستخدام مبادئ، �أو مهارات؛ لتوفير، وترويج �أفكار، �أو �سلوكيات مفيدة للمجتمع، وحدد البع�ض �أهدافه بترويج الأفكار ذات الطابع الاجتماعي– عك�س 

الت�سويق التجاري– حيث يقدم الت�سويق الاجتماعي معلومة جديدة، �أو ي�صحح معلومة خاطئة رُ�سخت في الأذهان؛ بهدف تح�سين م�ستوي معي�شة الأفراد 

و�إحداث التغيير والتحديث الايجابي بما يقع في نطاق البرامج التنموية. وهكذا تت�ضح حاجة العلاقات العامة للت�سويق الاجتماعي على م�ستوى الأن�شطة 

�أجل  من  الت�سويق  ومبادئ  تكتيكات  ا�ستخدام  ي�صف  الاجتماعي  الت�سويق  �أن م�صطلح  يرى  من  هناك  �أخري  ناحية  ومن  القطاعات.  والخدمات مختلف 

ا – تكنولوجيا �أ�ساليب التغيير الاجتماعي، التي ت�شتمل على ت�صميم، وتنفيذ، و�أحكام  تقديم ق�ضية اجتماعية جديدة، �أو فكرة، �أو �سلوك، �أو �أنه يعني– �أي�ضً

برنامج ات��صإلى يهدف زيادة قبول فكرة اجتماعية، �أو ممار�سة في مجموعة، �أو �أكثر من المتبنين الم�ستهدفين، ويرى �أ�صحاب هذا الر�أي �أن م�صطلح الت�سويق 

الاجتماعي ي�ستخدم مفاهيم تجزئة ال�سوق، و�أبحاث الم�ستهلكين وتطور مفهوم المنتج، والات�صال المبا�شر، والت�سهيلات والحوافز، ونظريات التبادل؛ من �أجل 

زيادة ا�ستجابة الجمهور الم�ستهدف، وبنظرة تحليلية للتعريف الأخير نلاحظ �أنه ي�شتمل على عدة عنا�صر هي:     

   1-  الفكرة الاجتماعية » المنتج الاجتماعي«:

  الفكرة 
الاجتماعية 

» المنتج 
الاجتماعي« 

 مجموعة 
أو أكثر من 
المتبنين 

المستهدفين

استخدام 
تكنولوجيا 

أساليب التغير 
الاجتماعي
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الأفكار  تكون  وبهذا  الاجتماعي،  للت�سويق  الأ�سا�سي  الهدف  وهو  ال�سلوكيات الجديدة،  �أو  الم�ستحدثة،  الأفكار  تبني  �أو  الخاطئة،  وال�سلوكيات  الأفكار،  تغيير  ويعني   

وال�سلوكيات هي المنتجات التي �سوف يتم ت�سويقها بين الجماهير الم�ستهدفة، وقد حدد  » كوتلر ، وربرتو« Kotler & Roberto    ثلاثة �أنواع من المنتجات 

الاجتماعية هي: 

أ - الفكرة الاجتماعية :
 تعتبر الأفكار الاجتماعية �أحد �أنواع المنتجات الاجتماعية التي ت�أخذ �شكل المعتقدات، والاتجاهات، والقيم.

ب – الممارسة الاجتماعية:
 هي النوع الثاني من المنتجات الاجتماعية، وربما تكون هذه الممار�سة هي مجرد ت�صرف فردي، مثلما يخرج فرد من �أجل التطعيم، �أو يغادر فرد �آخر منزلة من �أجل 

الت�وصيت في الانتخابات، وقد تكون الممار�سة �سلوكًا ك�أن يتم ت�أ�سي�س نموذج ل�سلوك بديل ك�أن يترك المدخن التدخين.

  

جـ - الشيء الملموس:
 هو ثالث �أنواع المنتجات الاجتماعية، والأ�شياء الملمو�سة ومن الأمثلة على الأ�شياء الملمو�سة حزام الأمان الذي يتم الت�سويق له من �أجل الحفاظ على �صحة، وحياة 

الأفراد ك�أحد الممار�سات الدفاعية �أثناء القيادة، وهكذا يت�ضح �أن القائمين بالات�صال في تلك الحالات– هم من يمكن �أن نطلق عليهم الم�سوقين الاجتماعيين يروجون 

الأفكار، مثلما يروجون الممار�سات، والأ�شياء الملمو�سة؛ حيث �إن هدفهم النهائي هو تغيير ال�سلوك للجمهور الم�ستهدف. 
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2- مجموعة أو أكثر من المتبنين المستهدفين:
ا وفقًا   ي�ستهدف الم�سوقون الاجتماعيون مجموعة، �أو �أكثر من المتبنين الم�ستهدفين.. لذلك ف�إن برامج الت�سويق الاجتماعي لابد �أن يتم ت�صميمها خ�صي�صً

لاحتياجات كل مجموعة بعينها من الم�ستهدفين من ذوي الخ�صائ�ص الم�شتركة، وبالتالي يحتاج الت�سويق الاجتماعي لمعلومات عن كل مجموعة م�ستهدفة. 

 

3-  استخدام تكنولوجيا أساليب التغير الاجتماعي: 
يجب على تكنولوجيا �أ�ساليب التغيير �أن تجيب على �أربع �أ�سئلة �أ�سا�سية؛ لتحقيق مجموعة من الوظائف، وهذه الأ�سئلة هي: ما الملائم بين الأفكار �أو الممار�سات 

الاجتماعية؟ ، وما الذي يبحث عنه الجمهور الم�ستهدف ؟ لتحقيق وظيفة تحديد المنتج الملائم ، ما الذي يجعل ال�شيء الملائم جيدًا من حيث ال�شكل؟ ؛ لتحقيق 

وظيفة ت�صميم المنتج الملائم ؛ كيف يتم تو�صيل ال�شيء الملائم �إلى الجمهور الم�ستهدف ؟ لتحقيق وظيفة تو�صيل المنتج الملائم �إلى الجمهور الم�ستهدف، كيف 

ندافع عن ال�شيء الملائم في حالة تعر�ضه للخطر ؟ لتحقيق وظيفة الدفاع عن المنتج.) (
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�إلى الأ�سا�س النظري الذي يقوم عليه فيتناول فريق من  الت�سويق الاجتماعي ب�شكل وا�ضح  وعلى الرغم مما �سبق لم ت�شر معظم الكتابات التي تناولت 

الباحثين الت�سويق الاجتماعي على �أنه مدخل ي�ستعان به في مجالات متعددة، وذلك من خلال دمج فكرتين �أ�سا�سيتين الأولي: تتعلق بالم�س�ؤولية الاجتماعية؛ 

لت�سويق الفكرة، والثانية: هي الق�ضية، �أو المجال الاجتماعي الذي يتم تناوله بالبحث، وعلى �سبيل المثال ا�ستخدام مدخل الت�سويق الاجتماعي في مجال 

ال�صحة؛ حيث ينظر �إلى هذا المدخل؛ كمنظور للتوجه الاجتماعي �إزاء مو�وضع ال�صحة العامة، �أو كيفية الا�ستعانة به في هذا المجال. هذا وينظر �إليه فريق 

ا في رفع م�ستوى معي�شة الأفراد في المجتمع بمجموعة من المبادئ التوجيهية مثل:   ا ي�ؤدي دورًا مهمًّ �آخر باعتباره » ن�شاطًا ت�سويقيًّ

•  التعرف على طبيعة الم�شكلة المعنية، وعلى الأن�شطة الت�سويقية، والر�سالة الإعلامية المطلوبة؛ لحل هذه الم�شكلة.	

• و�ضع الأولويات، واختيار الأن�شطة التي يمكن تمويلها، وو�ضع جدول م�ؤجل للأن�شطة الأخرى. 	

• تحديد الأهداف لكل مجموعة م�ستهدفة، ولكل �إجراء ت�سويقي، ولكل ر�سالة وذلك بعد �إجراء البحوث الخا�صة بالت�سويق. 	

•  تحديد الا�ستراتيجيات الت�سويقية، والقطاع الم�ستهدف لكل ا�ستراتيجية. 	

•   تحديد المزيج الترويجي، وعنا�صره المختارة. 	

•  �إجراء الاختبار القبلي لكافة المراحل الت�سويقية، والتقييم الم�ستمر لمتابعة الأثر. 	
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 في حين يدمج فريق �آخر الت�سويق الاجتماعي �ضمن الإطار النظري للعديد من  الأفكار التي �أهتمت بالأدوارًا التي تقوم بها و�سائل الإعلام في بناء المعاني، 

وال�وصر، وت�شكيل الحقائق في المجتمع، و�صياغة هذه الأفكار في قالب النظريات الاجتماعية والنف�سية.. ويتفق جميع الباحثين على تحديد طرق، و�أ�ساليب تحقيق 

�أهداف حملات الت�سويق الاجتماعي؛ وذلك على النحو التالي: 

11 �إغراء المتلقين لإدراك مو�وضعات الحملة، �أو �شخ�صياتها من خلال ترويج الأفكار، وال�شخ�صيات؛ ليدرك الأفراد وجودها عن طريق الحملات الإعلانية .

المكثفة التي تعتبر من �أ�سهل و�أف�ضل الطرق للانت�شار رغم تكلفتها العالية، �أو من خلال  التغطية الإخبارية التي تعتبر ذات تكلفة �أقل.

22  طرق ت�وصيب الر�سائل نحو فئة من الجمهور تكون �أكثر ا�ستقبالًا لهذه الر�سائل؛ علمًا �أن الت�وصيب هو �أحد المفاهيم المتعددة الم�ستعارة من بحوث ت�سويق .

المنتجات التي انتقلت �إلى ت�سويق الأفكار، وال�شخ�صيات على اعتبار �أن هذه الطريقة تقلل من نفقات الترويج في حين تزيد من الفاعلية والت�أثير.  

33 تدعيم الر�سائل الموجهة �إلى الجمهور الم�ستهدف، وت�شجيعه على الت�أثير في الآخرين من خلال ا�ستخدام �أ�ساليب الات�صال ال�شخ�صي. .

44 طرق غر�س ال�وصر الذهنية، وعادة ما ت�ستخدم مثل هذه الطرق عندما يكون من ال�صعب زيادة اهتمام المتلقين بمو�وضع الر�سالة، �أو في  حالة عدم توافر .

الاهتمام الكافي بمو�وضع الحملة؛ مما ي�شكل حاجزًا �ضد ان�سياب المعلومات، وغالبًا ما يلج�أ الم�سوقون �إلى غر�س ال�وصر الذهنية التي من ال�سهل التعرف 

عليها. ) (  
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وينطلق دور العلاقات العامة في الت�سويق الاجتماعي من العملية الات�صالية والتوا�صل، وتحديداً في تخطيط وا�ستراتيجيات الحملات الإعلامية بالإ�ضافة 

لعملها ب�شكل متداخل مع الات�صالات الت�سويقية، »�إلا �أن بع�ض الباحثين يرون �أن العلاقات العامة رغم �أنها جزء من المزيج الترويجي، �إلا �أنها لا ترتبط به، فهي 

�إحدى وظائف الم�ؤ�س�سة التي ت�ستهدف تح�سين ال�وصرة، وتوطيد العلاقة بينها، وبين جماهيرها، وهدفها �إيجاد الان�سجام والتكيف والملائمة«.) ( وت�ستعين 

لتحقيق هذا الهدف بالوظيفة الت�سويقية؛ حيث« يعتبر الت�سويق الاجتماعي من �أهم المجالات الحيوية في حياتنا، وهو بمفهومه ال�شامل تج�سيداً للتطورات 

�إطار عمل ي�سهم في  الت�سويق الاجتماعي في  المتلاحقة في العلوم الاجتماعية ب�صفة عامة، ولعلم الاجتماع، وعلم النف�س، والات�صال ب�صفة خا�صة، ويقدم 

�إحداث التغيير الاجتماعي؛ حيث ي�ستخدم النظريات والنماذج الخا�صة بالات�صال والإقناع للت�أثير في معارف واتجاهات، و�سلوكيات الجمهور الم�ستهدف، 

وي�ؤثر في الحركات الاجتماعية المختلفة التي تعمل كمثيرات لبع�ض الق�ضايا المجتمعية الموجودة �أمامنا«.

لقد �أ�صبح للعلاقات العامة �أدوارًا مهمة في الت�سويق الاجتماعي في ع�صرنا الحا�ضر- لما له من ا�ستخدامات عديدة في مجال حياتنا على م�ستوى الأفراد 

والم�ؤ�س�سات- ومن هذه الأدوارًا تنفيذ حملات الت�سويق الاجتماعية في ترويج، �أو ن�شر فكرة معينة �إلى مجتمع معين، وكذلك بحوث الت�سويق الاجتماعي، وما 

تقوم به في نقل فكرة، �أو مفهوم لحل م�شكلة اجتماعية معينة، �أو ن�شر عادة اجتماعية؛ لأن الإدراك ال�سائد هو �أن بع�ض المواقف والإنماط ال�سلوكية قد ت�ؤدي �إلى 

�أحداث م�شاكل اجتماعية يحتاج التعامل معها؛ لأتباع �أ�ساليب علمية من �أجل حلها؛ على �سبيل المثال قد يعتقد بع�ض الأفراد غير المدركين لأهمية  ا�ستخدام 

بع�ض الخدمات التي تح�سن م�ستوى حياتهم، �إن ب�إمكانهم حل م�شكلاتهم ب�أنف�سهم، دون م�ساعدة من الآخرين كما تعتقد بع�ض الأنظمة الاجتماعية بعدم 

عدالة ت�شغيل الأطفال ال�صغار؛ وذلك لأ�سباب �أهمها اكت�سابهم لإنماط �سلوكية تنطوي على مخاطر كبيرة؛ مثل ارتكاب بع�ض الجرائم، �أو ا�ستهلاك العقاقير 

الخطرة في غياب �شبه كامل ل�سيطرة، �أو رقابة الأجهزة  الأهلية، والحكومية ذات العلاقة.) (
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ويجب على ممار�س العلاقات العامة عند ممار�سته لوظيفة الت�سويق الاجتماعي )الم�سوق الاجتماعي( �أن ي�أخذ في اعتباره مجموعة من المتغيرات، تتعلق 

بالجمهور الم�ستهدف؛ لأن كل مجموعة م�ستهدفة من الجمهور تكون لديها مجموعة معينة من المعتقدات، والاتجاهات، والقيم؛ ولذلك ف�إن برامج الت�سويق 

ا وفقًا لاحتياجات كل مجموعة بعينها من الم�ستهدفين من ذوي الخ�صائ�ص الم�شتركة، وبالتالي يحتاج الت�سويق  الاجتماعي، لابد �أن يتم ت�صميمها خ�صي�صً

الاجتماعي لمعلومات عن كل مجموعة م�ستهدفة على النحو التالي:

11 الخ�صائ�ص الاجتماعية الديموغرافية )الطبقة الاجتماعية-الدخل-التعليم-ال�سن-حجم الأ�سرة(.

22 الخ�صائ�ص النف�سية، �أو ال�سيكولوجية )ال�صفات الداخلية؛ مثل الاتجاهات-القيم- �سمات ال�شخ�صية(.

33  الخ�صائ�ص ال�سلوكية )نماذج ال�سلوك-العادات ال�شرائية- اتخاذ القرار(.

�إن معرفة المتبنى الم�ستهدف من خلال المتغيرات ال�سابقة )الاجتماعية- النف�سية- ال�سلوكية(، تجعل تنب�ؤات الم�سوق الاجتماعي دقيقة، وهذه التنب�ؤات–

بدورها- تعتبر متطلبات �أ�سا�سية؛ من �أجل الت�أثير على النتائج.) (
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نموذج لبرنامج التسويق الاجتماعي للتوعية بفيروس كورونا في الجمعيات الخيرية:
يمكن تنفيذ برنامج الت�سويق بالجمعيات الخيرية العاملة في مجال التوعية بفيرو�س كورونا؛ مثل جمعيات �أ�صدقاء المر�ضى من خلال عنا�صر المزيج 

الت�سويقي كما يلي:

 الخدمة 

1

2

3

4
 التسعير

 الاتصالات       

التوزيع
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1- الخدمة: 
 ويق�صد به هنا الخدمات ال�صحية المقدمة للتوعية بفيرو�س كورونا, ويلاحظ �أن الخدمات ال�صحية لا يظهر المنتج النهائي لها �إلا في نهايتها �أي بعد تقديم 

كافة الخدمات العلاجية، والتمري�ضية المختلفة؛ لأن المنتج النهائي للخدمات ال�صحية هو حالة المري�ض بعد تقديم الرعاية ال�صحية له, فحالة المري�ض هذه 

تمثل مخرجات الرعاية ال�صحية؛ ولذلك تعتبر الخدمات المختلفة التي ي�ؤديها الأطباء وهيئة التمري�ض بمثابة منتجات و�سيطة لأنها تدخل في تكوين المنتج 

النهائي، وهو حالة المري�ض عند خروجه من الم�ست�شفى.

  وبناء على ذلك فان تركيز الجمعية فيما يتعلق بالمنتج يجب �أن ي�شتمل ما يلى:

•  �إن المنتج ) الخدمات ال�صحية( المراد ت�سويقه لجمهور المر�ضى ي�شمل مجموعة من الاتجاهات، وال�سلوكيات المطلوبة؛ لتحقيق الخطط التي ترغب 	

الجمعية في تنفيذها. 

• واللقاءات اللازمة؛ 	 �أن تقوم بذلك من خلال عقد الاجتماعات،  ف�إنها يجب  والتمري�ضية المختلفة  العلاجية،  التوعية بالخدمات  �إن الجمعية عند   

لمناق�شة ذلك.

2- التسعير:
 �إن التوعية بالخدمات ال�صحية للتوعية بالفيرو�س التي ترغب في تو�صيلها هي خدمات مجانية.
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3- الاتصالات:       
 تعتبر الات�صالات العن�صر الملمو�س من عنا�صر الت�سويق, وت�ستخدم الات�صالات الت�سويقية في الجمعية في �أخبار و�إقناع المر�ضى بها والتعرف على اتجاهاتهم 

وخا�صة الذي يمكن الاعتماد عليهم في التوعية بالخدمات ال�صحية التي تقدمها الجمعية للمر�ضى، ومن الو�سائل الم�ستخدمة في عملية الات�صال بالجمعية 

ما يلى: 

•  اللقاءات والاجتماعات الدورية التي تعقدها �إدارة الجمعية للمر�ضى. 	

•  طبع ن�شرات دورية تحتوى على معلومات توعوية حول الفيرو�س الأمر الذي يجعل المر�ضى على علم تام بها.	

•  ا�ستق�صاء �آراء المر�ضى من وقت لأخر؛ لمعرفة �آرائهم وم�شاكلهم بوا�سطة �إدارة العلاقات العامة بالجمعية.	

• المرتدة 	 التغذية  فر�صة  تتيح  الات�صالات  وهذه  بمر�ضهم,  المتعلقة  المعلومات  بع�ض  حول  غمو�ض  �أي  لإزالة  بالمر�ضى  المبا�شرة  ال�شفوية  الات�صالات   

والتعرف على الم�شاكل ب�شكل مبا�شر.

4- التوزيع:
التوعية  فيها  ت�صب  التي  التوزيع  قناة  فهي  العامة,  العلاقات  �إدارة  للمر�ضى من خلال  تقدمها الجمعية  التي  ال�صحية  بالخدمات  التوعية   تمر عملية 

بالخدمات ال�صحية، وتتجه نحو المري�ض ب�شكل متكامل؛ لتقديم الخدمة المنا�سبة لهم.



توحيد صوت المؤسسة، وإدارة 
فريق ) المتحدث الرسمي( 

240
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للمتحدث  الإعلامي  العمل  فريق  �إدارة  طريق  عن  الم�ؤ�س�سة  �وصت  توحيد  �إلى  الحاجة  تظهر  ومتنوعة  متعددة،  ا�وصات  فيه  تعلو  متغير  عالم  في 

الر�سمي للم�ؤ�س�سة، ويدخل هذا العمل في �صميم �أن�شطة، ووظائف �إدارة العلاقات العامة من حيث اختيار وت�شكيل �أع�ضاء الفريق، وانتقاء �أف�ضل 

نلقي  ثم  وفوائده،  العمل، ومميزاته  نعر�ض مفهوم فريق  المو�وضع �سوف  وللمزيد حول هذا  للم�ؤ�س�سة،  ر�سميًّا  لكي ي�صبح متحدثًا  ال�شخ�صيات؛ 

ال�وضء على  المتحدث الر�سمي للم�ؤ�س�سة ب�شكل �أ�سا�سي.

 « �أنه  على  الفريق  يعرف  والبع�ض  وم�شتركة،  �أهداف محددة  لأجل تحقيق  بع�ضهم  مع  يعملون  الأفراد  ب�أنه« مجموعة من  الفريق  يعرف  بداية   

مجموعة من الأفراد يتميزون بوجود مهارات متكاملة، فيما بينهم، و�أفراد الفريق يجمعهم �أهداف م�شتركة، وغر�ض واحد، بالإ�ضافة �إلى وجود 

مدخل م�شترك للعمل فيما بينهم.) (

ويعتبر �أع�ضاء فريق العمل الإعلامي، م�سئولين عن تحقيق هذه الأه داف الإعلامية، التي ت�سعى الم�ؤ�س�سة؛ لتحقيقها؛ لأن الفريق في النهاية هو 

و�سيلة لتمكين الأفراد من العمل الجماعي المن�سجم كوحدة متجان�سة؛ حيث ي�ؤدي العمل ب�أ�سلوب الفريق تحقيق التعاون بين �أع�ضاء المجموعة، وهذه 

هي الفائدة الأ�سا�سية حيث يرغب الأع�ضاء في العمل معًا، وم�ساندة بع�ضهم البع�ض لأنهم يتوحدون في فريق ويريدون له النجاح، مما يقلل من 

المناف�سة الفردية. كما يتيح �أ�سلوب �إدارة وبناء فرق العمل بفعالية فر�ص تبادل المعلومات المطلوبة بحرية وبطريقة ان�سيابية؛ حيث تتدفق المعلومات 

ب�سهولة من �أ�سفل �إلى �أعلى من الأع�ضاء �إلى الإدارة، ومن �أعلى �إلى �أ�سفل من الإدارة �إلى الأع�ضاء؛ لأن الأفراد يدركون عند العمل بفرق فعّالة 

�أهمية  تبادل المعلومات المطلوبة والم�شاركة بفعالية في تحقيق �أهداف الفريق والمنظمة.

توحيد صوت المؤسسة، وإدارة فريق ) المتحدث الرسمي(
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وحتى بنجح فريق �إدارة المتحدث الر�سمي في عمله، لا بد �أن تكون لدى الفريق معلومات كافية عن قيم، و�آراء، ولغة الجمهور، و�أن يكون معروفاً  للجمهور، 

وهذا هو �أق�صي ما تن�شده العلاقات العامة، وهو في الوقت ذاته هو �أ�صعب وظائفها، و�أبعدها عن التحقق في معظم الأحوال؛ لأن هذا الهدف لا يمكن 

�أكثر  �إلا في المجتمعات ال�صغيرة، التي يوجد بينها ات�صال م�ستمر، ولذلك ف�إن ممار�سة العلاقات العامة في هذا النوع من المجتمعات  �إليه،  الو�وصل 

�إذا كان هناك ا�ستعداد لممار�ستها، بينما ي�صبح البديل المتاح لممار�سة العلاقات العامة في المجتمعات الكبيرة، هو معرفة  �إلى النجاح  ي�سرًا، و�أقرب 

الخ�صائ�ص العامة، ولي�ست الفردية لكل جمهور من النواحي النف�سية والاجتماعية، بالإ�ضافة �إلى القيم والاتجاهات والآراء ال�سائدة بين الجمهور الذي 

يمثل الم�ستقبل Receiver في عملية الات�صال، ويتحقق الن�صف الثاني من المعادلة عن طريق التعرف بالم�ؤ�س�سة و�أهدافها، والو�سائل التي تلج�أ �إليها 

في تحقيق هذه الأهداف، وتحويلها في النهاية �إلى �شخ�صية �إن�سانية تمثل دور المر�سل Sender  في عملية الات�صال، والبديل الأول يتحقق من خلال 

الأبحاث، التي تنقل �إلى الم�ؤ�س�سة معلومات كافية عن قيم، و�آراء الجمهور، بينما يتحقق الن�صف الثاني من المعادلة عن طريق الات�صال �أيًّا كان نوعه، 

والأن�شطة التي تمار�سها الم�ؤ�س�سة؛ تدعيمًا لهذا الات�صال وت�أييدا له، وتتلخ�ص في الخطوات التالية: 

رصد وتحليل 
كافة البيانات 

الواردة 
والصادرة عن 

المؤسسة. 

رصد إنجازات 
المؤسسة، ونشرها 

علي أوسع نطاق 
ممكن.

قياس اتجاهات 
الرأي العام 

تجاه المؤسسة 
وأعمالها.

دراسة رغبات 
احتياجات، 

واتجاهات الرأي) 
قياس، وملاحظة، 

ومقابلة (

متابعة ما ينشر 
عن المؤسسة، 

والمؤسسات 
المنافسة في 

وسائل الإعلام.) (

 قياس اتجاهات 
العاملين 

بالمؤسسة. 

                                   6                                      5                                        4

                                 3                                      2                                       1
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وال�س�ؤال البارز الآن: من يقوم بالأ�شراف على فريق المتحدث الر�سمي، وت�أهيله، وتحديد اخت�صا�صاته؟، يمكن القول: »�إن �إدارة العلاقات العامة 

هي الجهة الم�شرفة فنيًّا على �أعمال المتحدثين، ب�صفتها الإدارة التي دعمت فكرة وجودهم، منذ البداية، ومهدت �إلى �إعداد اللوائح، والآليات 

الت�أهيلية  الدورات  تنظيم  في  تمثلت  التي  لمهامهم  �أدائهم  ت�سهيل  في  ت�سهم  التي  الإجراءات،  كافة  واتخاذ  عملهم،  و�وضابط  لمهام  التنفيذية 

والملتقيات الإعلامية وتزويدهم بالتعليمات والتوجيهات ذات العلاقة بطبيعة عملهم والتوا�صل معهم ومحاولة تذليل كافة العوائق، التي قد تحول 

دون قيامهم بمهمة المتحدث على الوجه المطلوب... لذلك �سعت الم�ؤ�س�سات �إلى توحيد �وصت الم�ؤ�س�سة من خلال تعيين �شخ�ص واحد يكون م�س�ؤولا 

عن مواجهة مندوبي ال�صحف وممثلي و�سائل الإعلام للرد على �أ�سئلتهم، �أو تقديم بيان �صحفي، �أو تقرير �إعلامي يتناول موقف الم�ؤ�س�سة حيال 

حدث ما. ) ( فمن المعلوم �أن ن��شأة العلاقات العامة في الم�ؤ�س�سات على اختلافها كان بناء على حر�ص هذه الم�ؤ�س�سات على التوا�صل مع الجماهير 

لتكوين �وصرة ذهنية �إيجابية، ولكن مع ازدياد دور وت�أثير، و�سائل الإعلام، وا�ستفادتها من الثورة الات�صالية، والمعلوماتية �أ�صبحت العلاقات 

العامة غير قادرة على الو�وصل �إلى الجماهير فبرزت الحاجة الملحة �إلى فرد يملك التخ�ص�ص والت�أهيل لكي يمثل الم�ؤ�س�سة التي ينتمي �إليها في 

التعامل مع الإعلام ب�شكل منتظم، �أو في المنا�سبات و�أحداث معينة فهو الم�س�ؤول عن تو�ضيح ر�أي الم�ؤ�س�سة، وموقفها ب��شأن الأحداث، والتعريف 

ب�أن�شطتها، وجهودها، وخدماتها، وهكذا يمكن اعتبار المتحدث الر�سمي قائماً بالات�صال... ومن هنا ن�ستطيع �أن نقول ب�أن المتحدث الر�سمي هو« 

ال�شخ�ص المكلف من قبل جهة ما بالحديث لو�سائل الإعلام �سواءً كان ذلك من خلال بيانات �صحفية مكتوبة، �أو الت�صريح ب�شكل مبا�شر، �أو 

بالإجابة على ت�سا�ؤلات، وا�ستف�سارات مندوبي الو�سائل الإعلامية ب��شأن الق�ضايا ذات العلاقة ب�أعمال هذه الجهة.) ( 
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ولكي ي�ؤدي الناطق دوره بنجاح، لابد �أن تتوفر لديه الم�صداقية، والخبرة، والثقة، والجاذبية، وقوة الم�صدر؛ �إ�ضافة �إلى اللباقة، وح�سن الت�صرف؛ بحيث 

يكون قادرًا على اختيار الكلمات المنا�سبة للمعنى الذي يريد التعبير عنه، وتحقق الت�أثير الم�ستهدف في الجمهور الم�ستقبل، دون �أن يترتب على ذلك �إحراج 

�أو تجاوز، �أو تعكير للعلاقات كما �أن الناطق يجب �أن يتمتع بالقدرة على ح�سن الت�صرف في التعامل مع المواقف ال�صعبة، وخا�صة الأ�سئلة الح�سا�سة، �أو 

�إعداد و�صياغة الر�سالة الإعلامية بما  �أن يكون على درجة كافية من الإلمام بفنون الإعلام ومهارات الات�صال؛ حتى يتمكن من  المفاج�أة، وعلى المتحدث 

يتنا�سب مع كل و�سيلة �إعلامية حتى يحقق الت�أثير المطلوب فالتعامل مع الو�سائل المرئية يختلف عن الو�سائل المقروءة، �أو الم�سموعة، فلكل من هذه الو�سائل 

خ�صائ�صها التي تميزها عن غيره. وكذلك تحري الدقة في المعلومات التي يقدمها لتلك الو�سائل، وعدم �إخفاء الحقائق لأن ذلك يفقده الم�صداقية التي 

يحتاجها؛ لك�سب ثقة ور�ضا ممثلي و�سائل الإعلام، وي�سيء �إلى الم�ؤ�س�سة التي يعمل فيها، ويحرمها ثقة، وتعاون الجمهور. ) ( 
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وهناك إرشادات تسهم في قيام المتحدث الرسمي بمهامه على نحو فاعل وهي: 
• �أن يتحدث وهو ي�ضع في اعتباره م�صلحة الجمهور. 	

• الحديث ب�وصرة الجماعة؛ لأنه لا يمثل نف�سه، ولكن المنظمة التي يعمل فيها.	

• يجب �ألا ين�سى للحظة �أن حديثه يتم ت�سجيله. 	

• يبد�أ بذكر الحقائق المعلومة لديه قبل �أي �شيء �آخر. 	

• الابتعاد عن الجدل مع مندوبي و�سائل الإعلام، والحفاظ على الهدوء. 	

• الإجابة ب�شكل مبا�شر عن الت�سا�ؤلات المبا�شرة. 	

• الحر�ص في �إجابة الأ�سئلة على تجنب كلمات ال�س�ؤال الا�ستفزازية التي يرغب في نفيها.	

• في حالة عدم معرفة الجواب الت�صريح بذلك، والت�أكد على البحث عنه وتزويد و�سائل الإعلام به.	

• عدم المبالغة في ذكر الحقائق لأن ذلك يفقدها م�صداقيتها. ) ( 	
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 وتنحصر آلية عمل المتحدث الرسمي للمؤسسة في تنفيذ الأعمال التالية:
• تكوين علاقات عمل جيدة مع م�س�ؤولي ومحرري ومندوبي ال�صحافة المحلية وتزويدهم بالمعلومات حول الق�ضايا التي تقع في �إطار مهام  الم�ؤ�س�سة التابع 	

لها، وذلك في الوقت المنا�سب وبال�سرعة المطلوبة، و�أن ي�سعى؛ لك�سبهم ليكون مرجعية معلوماتية موثوقة لهم تغنيهم عن �أي م�صادر �أخرى غير م�ؤهلة، 

مع الحر�ص على �ألا يكون الهدف الن�شر بحد ذاته، بل يجب �أن ينطوي على ر�سالة �إعلامية، تهدف �إلى التوعية مما ينعك�س �إيجابيًّا على المتلقي.

• وفق 	 بذلك  الإذن  �إلا في حالة  الخا�صة؛  الإعلامية  المواد  بث  بعدم  عليهم  الت�أكيد  مع  الأحداث،  تغطية  �أثناء  الإعلام  و�سائل  مندوبي  مهمة  ت�سهيل 

التعليمات ال�صادرة في هذا ال�صدد. 

• على المتحدث الإعلامي القيام بر�صد وتوثيق ما تناولته و�سائل الإعلام المحلية من �أخبار، وت�صريحات، وعر�ضها على الإدارة العليا؛ للإطلاع عليها 	

ن�شره  يتم  ما  على  المنا�سب  للرد  ا�ستراتيجية  اقتراح  مع  �إيجابًّا  �أو  �سلبًا  النتائج  وتقويم  الم�ؤ�س�سة  لأهداف  الن�شر  ذلك  تحقيق  مدى  معرفة  بهدف 

للت�صحيح، �أو التفنيد.) (
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 ويلج�أ المتحدث الر�سمي لمجموعة من الا�ستراتيجيات، للرد على ما ين�شر �أو يذاع في و�سائل الإعلام، ومن المهم قبل عر�ض هذه الا�ستراتيجيات �أن ن�ؤكد على 

�ضرورة درا�سة الموقف قبل اختيار الا�ستراتيجية المنا�سبة، فما ي�صلح لموقف معين، قد لا ي�صلح لموقف �آخر نظرًا لتنوع �أن�شطة الم�ؤ�س�سة، وبذلك يكون من الطبيعي 

�أن يكون لكل ميدان ا�ستراتيجية خا�صة تلائمه وتحقق �أهدافه، وعلى المتحدث الر�سمي للم�ؤ�س�سة �أن يختار من هذه الا�ستراتيجيات ما يتنا�سب مع طبيعة الموقف 

ا لهذه الا�ستراتيجيات على النحو التالي: المراد معالجته، ولتو�ضيح ذلك �سوف نقدم عر�ضً

أولًا: 
استراتيجية 

التركيز.

ثانيًا: 
استراتيجية 
التوقيت.   

رابعًا: 
استراتيجية 

المفاجأة.

خامسًا: 
استراتيجية 
المشاركة.

سادسًا: 
استراتيجية 

عدم 
التدخل. 

سابعًا: 
استراتيجية 

ملتقى 
الطرق.

ثامنًا: 
استراتيجية 

الاختفاء.

ثالثًا: 
استراتيجية 

التريث وعدم 
التورط.
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أولًا: استراتيجية التركيز.
يكون من الملائم ا�ستخدام هذه الا�ستراتيجية �إذا كان الهدف المطلوب تحقيقه عاجلًا والجماهير الم�ستهدفة منت�شرة في �أماكن متباعدة بحيث ي�صعب �أن 

تتعر�ض للر�سالة الموجهة من خلال و�سيلة واحدة �إذا كانت الموارد المالية ت�سمح بذلك. �ص143

ثانيًا: استراتيجية التوقيت.   
وتعتمد هذه الا�ستراتيجية على اختيار الوقت المنا�سب لإذاعة بيان �سيا�سي، �أو قرار اقت�صادي، �أو اتخاذ �إجراء ما؛ لك�سب ت�أييد جمهور معين، �أو لتجنب م�شكلة 

متوقعة، وكثيًرا ما نلاحظ �إعلان بع�ض القرارات التي ت�ستهدف �إر�ضاء المواطنين في منا�سبات الأعياد، �أو افتتاح الم�شروعات الجديدة في ذكرى حدث قومي 

بارز. 
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ثالثًا: استراتيجية التريث وعدم التورط.
ويلج�أ المتحدث الر�سمي لهذه الا�ستراتيجية �إذا اكت�شف القائمون �أن هناك حملة كيدية لإثارة الغبار حولها في �صحيفة معينة. وقد يف�ضل في بع�ض الأحيان 

�أن يكون الرد على هذا النوع من الحملات �إيجابيًّا يتمثل في بع�ض الأفعال �أو المعلومات التي تقدم للجمهور ب�أي و�سيلة من و�سائل الات�صال، ويكون ذكرها 

في حد ذاته نفيًا لما �أثير. 

رابعًا: استراتيجية المفاجأة.
ا - عندما    وي�ستخدم المتحدث الر�سمي هذه الا�ستراتيجية حين ي�صبح لأي معلومة جديدة  ت�أثير حا�سم في ترجيح كفة الم�ؤ�س�سة، ويحدث ذلك– �أي�ضً

يدلي رئي�س �أو مدير الم�ؤ�س�سة بمعلومات على جانب من الأهمية  في وقت معين للت�أثير على اتجاهات الجماهير، وك�سب الت�أييد ل�شخ�ص �أو ق�ضية �أو موقف 

معين، �أو لتحويل الأنظار عن بع�ض الم�شكلات القائمة وتوجيه الاهتمام �إلى الموقف الجديد. 
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خامسًا: استراتيجية المشاركة.
 وهذه الا�ستراتيجية تعمل على ت�شجيع الأفراد على تقديم اقتراحاتهم وت�سمح للعاملين باختيار ممثليهم في مجل�س الإدارة، وتتيح لهم فر�ص التعبير عن �آرائهم 

في �صحيفة الم�ؤ�س�سة ومطبوعاتها، وبهذا ي�شعر العاملون بانتمائهم الحقيقي �إلى الم�ؤ�س�سة ودورهم الفعال في نجاحها.

سادسًا: استراتيجية عدم التدخل. 
 وُت�ستخدمها �إدارة العلاقات العامة في حالة �إقامة الم�سابقات، والمباريات التي تجريها الم�ؤ�س�سة، فعند منح الجوائز للفائزين ينبغي اتباع  الا�ستراتيجية عدم 

التدخل في تحديد نتائجها، وتركها لبع�ض ال�شخ�صيات العامة، �أو المتخ�ص�صة الموثوق في حيادها، حتى لا يتوهم البع�ض �أن هناك تحيزًا من جانب الم�ؤ�س�سة 

لبع�ض الأفراد مما ي�سيء �إلى �سمعتها و�وصرتها في �أذهان الجماهير.
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سابعًا: استراتيجية ملتقى الطرق.
اهتمام  ليجذب  واحدًا؛  �أكثر من طريق في وقت  ي�شرف على  الذي يختار لمتجره موقعا  بالتاجر  الا�ستراتيجية  بهذه  ي�أخذ  الذي  الر�سمي  المتحدث  �أ�شبه  ما   

المارة من جميع الاتجاهات، وتق�ضي هذه الا�ستراتيجية بتنفيذ خطة مر�سومة لاختيار الموا�سم، والأماكن التي يلتقي فيها �أكبر عدد من النا�س؛ لتقديم �أن�شطة 

العلاقات العامة، بالإ�ضافة �إلى التعرف على ال�شخ�صيات ذات الت�أثير المتعدد الاتجاهات، وتوثيق ال�صلة بها؛ لأن ذلك يفتح �أمام الفرد والم�ؤ�س�سة بع�ض الطرق 

التي كانت مغلقة �أمامه.؛

ثامنًا: استراتيجية الاختفاء.
 تمثل هذه الا�ستراتيجية القاعدة الأ�سا�سية التي يجب �أن يلتزم بها رجال العلاقات العامة، ولي�س هناك داعٍ لو�ضع )كلي�شيه( العلاقات العامة على �أي مطبوع 

من مطبوعات الم�ؤ�س�سة �أو مل�صق من مل�صقاتها، التي تعلق في الميادين الرئي�سة، والطرق المهمة، ف�إدارة العلاقات العامة بالم�ؤ�س�سة هي الجندي المجهول الم�س�ؤول 

عن رعاية م�صالح الجماهير، وتف�سير �سيا�سة الم�ؤ�س�سة لها، وك�سب ثقتها وت�أييدها.) ( 
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 ولكي يقوم المتحدث بدوره في التوا�صل مع و�سائل الإعلام، والجماهير، وتنفيذ الا�ستراتيجيات ال�سابقة لا بد �أن يمتلك مجموعة من المهارات الات�صالية 

تمكنه من �إتقان فن الإلقاء الناجح: ويرى بع�ض الباحثين �أن فن الإلقاء الناجح ي�ستلزم وجود �ستة عنا�صر رئي�سة لدى المتحدث، وبدونها تنعدم فر�ص النجاح 

اللفظية، والح�سا�سية تجاه رغبات الجمهور، والح�سا�سية تجاه الموقف الخطابي،  العنا�صر هي: ال�شخ�صية المتما�سكة، والمعرفة، والمهارات  المرجوة، وهذه 

والثقة بالنف�س.

فبالن�سبة لل�شخ�صية المتما�سكة للمتحدث الر�سمي؛ ف�إن معرفة الجمهور الإيجابية عن المتحدث باعتباره �صاحب مواقف م�شرفة، و�آراء يمكن الاعتداد بها 

ت�ؤثر على درجة ح�وضر المتحدث من غيابه؛ فال�شخ�ص الذي يحمل عنه الجمهور �وصرة ح�سنة نتيجة ل�شخ�صيته المتما�سكة، تتوفر لديه فر�ص نجاح �أكبر من 

ذوي ال�شخ�صيات المتقلبة. 

كما �إن خبرات المتحدث المعرفية تعد ذات �أثر حا�سم في زيادة �أ�سهم م�صداقيته لدى الجمهور، فالمتحدث المطّلع والعالم بخبايا تخ�ص�صه، والق�ضايا ذات 

العلاقة من قريب، �أو بعيد يعتد به؛ �إ�ضافة �إلى متابعته لما يحدث في العالم ب�شكل عام يكون �أكثر قدرة على �شد انتباه الجمهور، والت�أثير فيه ب�شكل بالغ.

�أما عن�صر المهارات اللفظية للمتحدث الر�سمي، �سواءً من حيث القدرة على توظيف ال�وصت ب�شكل م�ؤثر بح�سب المتغيرات القابعة في الن�ص، فطلاقة الل�سان 

والاهتمام بمخارج الحروف والنطق ال�سليم تعد نواحي مهمة يجب توافرها في المتحدث، فال�شخ�ص المطلع، و�صاحب الخبرة الوا�سعة، وال�شخ�صية الحا�ضرة 

يحتاج لأن تتنا�سب مهاراته اللفظية مع ما يحمله من م�ؤهلات ذهنية و�شخ�صية حتى يكون قادرًا على تو�صيل ما لديه ب�شكل فاعل ) ( ، وب�أ�سلوب �إلقائي 

م�وّشق، وتختلف �أ�ساليب الإلقاء �أمام الجمهور من متحدث لآخر وبح�سب الملكات الخا�صة عند المتحدث... وهناك �أربعة �أ�ساليب متعارف عليه، وهي: الأ�سلوب 

المرتجل– �أ�سلوب القراءة الن�صية– الأ�سلوب المعتمد على الذاكرة– والأ�سلوب المخطط المرتجل و�سنناق�ش هذه الأ�ساليب بالتف�صيل.) (
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الأسلوب 
المرتجل

1

2

3

4  أسلوب 
القراءة 
النصية

 الأسلوب 
المعتمد على 

الذاكرة 

 الأسلوب 
المخطط 

المرتجل
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 1- الأسلوب المرتجل:

 يعتمد المتحدث هنا على مهاراته ال�شخ�صية ومعرفته ال�سابقة، وفي معظم الأحيان يجد نف�سه مجبًرا على الإلقاء، والحديث المبا�شر، دون تح�ضير 

�سابق في مو�وضع ما، �أو يطلب منه التعقيب على ق�ضية ما في محفل عام، �أو خا�ص وفي كل الأحوال يعتبر هذا الأ�سلوب من �أجر�أ، و�أقوى الأ�ساليب؛ فهو 

يحتاج �إلى ح�وضر �شخ�صي، وقدرة على الخروج من الم�أزق ب�سلا�سة... وين�صح في حالة الأ�سلوب المرتجل بالتركيز على فكرة رئي�سة، و�صياغة معظم 

الأطروحات، والأفكار حولها؛ حتى يتم تفادي الت�شتت والع�وشائية.

2- أسلوب القراءة النصية:
 يعتمد هذا الأ�سلوب على ن�ص مكتوب بالكامل، وتتم قراءته حرفيًّا على الجمهور، وينا�سب هذا الأ�سلوب منا�سبات الخطابة الر�سمية التي يفتر�ض فيها 

نوع من الدقة في الألفاظ، والو�وضح في الأفكار ب�شكل يجنب �إ�ساءة الفهم.

3- الأسلوب المعتمد على الذاكرة: 
ا، ولكنه في هذه الحالة محفوظ عن ظهر قلب، وقد يجيد هذا الأ�سلوب فئة محدودة من  ي�شبه هذا الأ�سلوب القراءة الن�وص�صية، فالن�ص المكتوب حرفيًّ

المتحدثين، خا�صة في المواقف، التي تعتمد على الوقت والحرفية الن�صية، �إلا �أن المحظور، هنا هو �أن الن�ص المتذكر يعطي انطباعًا باردًا. 

4- الأسلوب المخطط المرتجل :
بالتح�ضير  يلتزم  الأ�سلوب  فهذا  المرتجل،  والأ�سلوب  المقروء،  الن�صي  والأ�سلوب  الذاكرة،  على  المعتمد  الأ�سلوب  بين  و�سطًا  ا  حدًّ الأ�سلوب  هذا  يمثل   

�أن النقاط الرئي�سة والخطوط العري�ضة التي يود الحديث عنها  ا - بمعنى  �أي�ضً ال�صارم للمادة كمخطط وا�ضح، ويعتمد فيه المتحدث على ذاكرته- 

مكتوبة �أمامه وب�شكل وا�ضح، وفي الوقت نف�سه يعتمد على ذاكرته في تغطية هذه النقاط.  
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 ويصاحب الاستراتيجيات، والأساليب السابقة مجموعة من النصائح بحيث، إذا التزم بها المتحدث 
الرسمي تحقق له الفاعلية، والتأثير المطلوب لدى جمهوره، وهي كالتالي:

• لا تتحدث كما لو كنت �شريطاً م�سجلًا، بل توقف- بين الحين والآخر- لكي تعطي للطرف الآخر فر�صة التعقيب على ما تقول.	

• وجه نظرك للطرف الآخر �أثناء الحديث حتى تدرك مدى فهمه لما تقول ومدى اهتمامه بر�سالتك.	

• ا�ستخدام نبرة ال�وصت المنا�سبة، ولا ت�ستمر على نبرة واحدة.	

• تجنب الم�صطلحات الفنية المعقدة التي لا يعرف الطرف الآخر معناها.	

• تجنب ا�ستخدام الألفاظ، التي تحمل �أكثر من معني.	

• تحدث باللغة التي يتقنها الطرف الآخر.	

• تفهم م�شاعر الطرف الآخر، وحالته النف�سية.	

• تجنب الإ�صرار على التفا�صيل غير ال�ضرورية.	

• ت�أكد من توافر المناخ المنا�سب للحديث.	

• حافظ على ابت�سامتك وهدوء �أع�صابك.	

• تفهم فكرة المتحدث.	

• ناق�ش بدون تحيز، �أو انفعال.	

• تجاوب مع م�ستوى المتحدث.	

• لا تتوهم �أن المتحدث يعرف دائماً ما يريد، و�أنه لا يحتاج للم�ساعدة.	

• لا تتبرع ب�إعطاء فتاوى بدون علم.	

• اعترف بخطئك قبل ا�ستفحال الم�شكلة.	

• ركز في مو�وضع واحد، ولا تتحدث في �أكثر من مو�وضع في وقت واحد.	

• طور نف�سك، ولا تقاوم التغيير والجديد.	
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يز و�سائل التقنية الحديثة في مجال التوثيق وتبادل المعلومات و�أر�شفتها �إلكترونيًّا المجتمع المعا�صر؛ فقد �أجمع الخبراء في مجال المعلومات  ّ ُمت

والتوثيق �أن مثل هذا الاتجاه �سي�ؤدي �إلى مرحلة جديدة تعتمد على �إنتاج وعر�ض منتجات، وخدمات معلوماتية؛ حيث �أدى الاعتماد على تقنيات 

الحا�سبات الآلية في التوثيق، والأر�شفة �إلى تحول حا�سم في عملية التوزيع الفكري، والمعلوماتي وبخا�صة في مجال العلاقات العامة، والإعلام.

ولقد حظى التوثيق التقليدي، والإلكتروني باهتمام �إدارات العلاقات العامة؛ فهو فن ت�سهيل ا�ستخدام المعلومات للم�ؤ�س�سة عن طريق تقويمها، 

والأر�شفة  التوثيق،  على  الوقوف  �أهمية   ت�أتي  المتطور  الواقع   هذا  من  وانطلاقاً  وا�سترجاعها،  واختزانها،  وتنظيمها،  وتجميعها  ون�سخها، 

الإلكترونية في مجال العلاقات العامة؛ ولذا �سنحاول التركيز على بيان التوثيق، والأر�شفة من حيث الماهية، والأهداف، ونوعية المعلومات المراد 

توثيقها، و�أ�ساليب ومهام وعمليات التوثيق ومنها الأر�شفة الإلكترونية.

ويعد م�صطلح التوثيق من الم�صطلحات العلمية الحديثة، التي دخلت عالم المعلومات الوا�سع، وقد دخل هذا الم�صطلح �إلى مفاهيم علم المكتبات 

والمعلومات، والعلوم المتعلقة بهما بعد �أن تطورت هذه المفاهيم، وتعمقت �أعمالها، واخت�صا�صاتها، وخا�صة بعد دخول التقنية الحديثة، والآلية في 

عملياتها، ويعرفه الدكتور �أحمد بدر ب�أنه ) مجموعة العمليات، والأ�ساليب الفنية اللازمة؛ لتوفير �أق�صى ا�ستخدام ممكن للمعلومات المن�وشرة 

في المطبوعات العلمية والفنية ال�وصتية؛ حتى لا ينفق الجهد، والوقت، والمال على بحوث �سبق القيام بها في مكان ما، وهذه العمليات الفنية ت�شمل 

تقويم، وجمع، ون�سخ ) �أو ت�وصير( وتحليل، وتنظيم، وتخزين، ون�شر، وا�سترجاع المعلومات العلمية، والفنية ح�سب احتياجات المتخ�ص�صين. ) (

التوثيق والأرشفة الإلكترونية
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 هذا بالن�سبة لمدلول التوثيق عامة؛ �أما التوثيق الإعلامي الذي يدخل في �صميم عمل �إدارة العلاقات العامة؛ فقد عُرف ب�أنه » توثيق الإنتاج الفكري المتعلق 

بمجال الات�صال الجماهيري �أو الإعلام ويعني ذلك تناول البحوث، والدرا�سات الأكاديمية، والتطبيقية العملية �إلى غير ذلك من الإنتاج الفكري والمعلومات 

المتخ�ص�صة في فروع الإعلام المختلفة؛ حيث يتم تناولها بالعمليات التالية:

11 التجميع والح�صر..

22  و�ضع النظم والأ�ساليب الفنية الكفيلة با�سترجاع م�ضمون هذا الإنتاج وتحليله) عمليات الفهر�سة، والت�صنيف، والتك�شيف، والا�ستخلا�ص(..

33  الإعلام عنه وبذلك يتحقق الا�ستخدام الأمثل لهذا الر�صيد الفكري ويت�سنّى تي�سير الإفادة منه.) (  .

ولكي يقوم ممار�س العلاقات العامة في الجمعيات الخيرية بالتوثيق والأر�شفة الإلكترونية، لا بد �أن يتعرف �أولًا على نوعية المعلومات المراد توثيقها؛ حيث 

تنق�سم المعلومات �إلى �أربعة �أنواع؛ فهناك المعلومات العامة، �أي التي من الممكن �أن ي�ستفيد منها ال�شخ�ص العادي غير المتخ�ص�ص، وهى تت�صل  بكل ما من 

��شأنه �إفادة المخططين في المجالات الاقت�صادية والاجتماعية والإعلامية المختلفة كالمعلومات الخ ا�صة بال�سكان والدخل ...وهكذا. وهناك المعلومات الخا�صة 

بالعمل الإداري بالم�ؤ�س�سة الخيرية، وهذه المعلومات تجمع وت�صنف؛ وفقًا لاحتياجات الم�ؤ�س�سة؛ �أما النوع الثالث من المعلومات؛ فهي المعلومات العلمية، وهي 

التي تت�صل ب�أحد فروع العلوم، مثل العلوم الاجتماعية.. والنوع الرابع هو المعلومات التكنولوجية وتنق�سم بدورها �إلى تخ�ص�صات كثيرة ومتعددة.
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 وتنحصر مهام ومسؤوليات التوثيق الإلكتروني أو تكنولوجيا المعلومات في المؤسسات الخيرية فيما 
يلي:

التزويد

التصوير 
والاستنساخ

التحليل 

التخزين 
والتجميع

التصغير

الترجمة

التحليل

الاسترجاع 
الآلي

التصنيف 
والفهرسة 

التكشيفالاستخلاص
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التزويد: 
وي�شمل اختيار، وطلب المواد المختلفة التي تحتوي على المعلومات المطلوبة وا�ستلامها.

التخزين والتجميع: 
 حيث تجمع هذه المواد ب�شكل ي�سهل خزنها والمحافظة عليها.

التحليل: 
وذلك بتحديد البيانات التي تحويها المواد والمعلومات.

الترجمة: 
قد تحتاج بع�ض الوثائق، والمطبوعات، والمواد المكتوبة بلغات �أجنبية، �إلى ترجمة جزء منها، �أو كلها، �أو بع�ض البيانات منها؛ بغية ت�سهيل ا�ستخدامها.

الاستخلاص: 
 وذلك ب�إعطاء ملخ�ص ومعلومات موجزة ومخت�صرة عن المو�وضع، �أو المادة المطلوبة ت�سهيلًا  للم�ستفيد وتوفيًرا لوقته.
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التكشيف:
 )عمل الك�شافات( تحتاج بع�ض المواد والمعلومات �إلى و�ضع ك�شاف تحليلي لها، يبين مو�وضعاتها، ومعلومات عنها.

التصوير والاستنساخ: 
وذلك بتهيئة �أجهزة وو�سائل الا�ستن�ساخ للمعلومات المطلوب ت�وصيرها، وا�ستن�ساخها ت�سهيلًا  للعمل.

 التصغير:

) عمل الم�صغرات الفيلمية ( تحتاج الم�ؤ�س�سة تحويل المواد، والمو�وضعات �إلى �أ�شكال م�صغرة ب�أجهزة الميكروفيلم توفيراً للم�ساحة وت�سهيلًا للعمل.

الاسترجاع الآلي: 
ا، وا�سترجاعها في وقت قيا�سي،  ويكون با�ستخدام الحا�سب الإلكتروني و�شبكات الات�صال به، وبذلك يمكن للم�ؤ�س�سة تخزين مواد، ومعلومات هائلة، وكبيرة جدًّ

لا ت�ضاهيه الطرق التقليدية. 

التصنيف والفهرسة: 
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ويكون ذلك بتنظيم المواد ح�سب مو�وضعاتها، وا�ستخدام ر�ؤو�س مو�وضعات، و�أرقام رموز دالة ت�سهل الو�وصل �إلى المعلومات الموجودة فيها.

ومن خلال العر�ض ال�سابق يت�ضح �أن الت�صنيف والفهر�سة، �أو الأر�شفة من مهام التوثيق الإلكتروني الذي يعني ا�ستخدام التقنية والتكنولوجيا الحديثة في 

عمليات تنظيم و�أر�شفة وتخزين وا�سترجاع المعلومات،

 ويهدف التوثيق الإلكتروني إلى ما يلي:
11 تجميع �أكبر قدر من المعلومات في مختلف �أ�شكالها و�أوعيتها..

22  تنظيم وتحليل الوثائق، و�أوعية نقل المعلومات، وفقًا لنظم و�أ�وصل..

33 المعالجة، . لت�صميم نظم  للمواد؛  الفني  الإعداد  قواعد  �إر�ساء  الفجوات في هذه الخدمات عن طريق  و�سد  المعلومات،  الأ�سا�سية لخدمات  البنية  دعم 

والحفظ، والا�سترجاع النمطية، و�إعداد �أدلة لتقنيين �أ�ساليب العمل، وتوفير الأدوات والمراجع الأ�سا�سية.

44  توفير الجهد الب�شري في عمليات التوثيق..
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55  تقنيين عمليات ا�سترجاع المعلومات، �أو الوثائق التي تلبي الحاجة؛ للإحاطة الدقيقة التخ�ص�صية ب�أي مو�وضع من المو�وضعات.) (.

وتتمثل مكونات تكنولوجيا المعلومات في عملية التوثيق، والأرشفة الإلكترونية في الآتي:

الحاسبات

 شبكات 
الاتصالات

 المعرفة 
الفنية
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1- الحاسبات:
 وتعبر عن نظام �إلكتروني يمكن توجيهه؛ لقبول، ومعالجة وخزن، وعر�ض البيانات، والمعلومات، و�أ�صبح الحا�سوب جزءاً من الوجود الب�شري حول العالم.

2- شبكات الاتصالات:
 وهي ربط لمحطات في مواقع مختلفة من خلال و�سط ي�سمح للم�شاركين ب�إر�سال، وا�ستلام البيانات، والمعلومات، فجزء مكمل لتكنولوجيا المعلومات هو القدرة على 

الات�صال: نر�سل، ون�ستلم بيانات ومعلومات عبر �شبكات الات�صالات.

3- المعرفة الفنية:
 وت�شمل على:

• التعود على و�سائل، و�أ�ساليب تكنولوجيا المعلومات.	

• المهارات المطلوبة لا�ستخدام هذه الو�سائل.	

• معرفة متى ن�ستخدم تكنولوجيا المعلومات؟ لحل م�شكلة، �أو لتحقيق غر�ض محدد.	

•  الات�صالات، والمعرفة الفنية، والطرق التي تلتقي بها هذه المكونات تخلق الفر�ص للأفراد، والمنظمات؛ لي�صبحوا منتجين وم�ؤثرين، وناجحين بوجه عام. ) (	
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وتعد الت�صنيف والأر�شفة- من المهام الرئي�سة  لعملية التوثيق، وتكنولوجيا المعلومات- وهو خطة تنتظم المعرفة الإن�سانية مرتبة في نظام واحد يتميز بع�ضها عن 

بع�ض طبقاً لمميزات محددة؛ بحيث تت�ضح العلاقات المنطقية بين فروعها كما تت�ضح وجوه الاختلاف بينها. ) (

وتمر عملية  ت�صنيف، و�أر�شفة وتجهيز المعلومات بوا�سطة الحا�سب الإلى بثلاث مراحل، كلًّ منها يمثل مرحلة من مراحل ت�شغيل النظام؛ فهناك المدخلات والتحليل 

والمعالجة والمخرجات، وتتم دورة المعلومات في النظام على �شكل بيانات يتم �إدخالها؛ لأغرا�ض التحليل، وهذه هي المرحلة الأولى، �أو مرحلة المدخلات، بعد �إدخال 

البيانات، تتم عملية المعالجة، والتحليل، وهذه هي المرحلة الثانية بعد التحليل تظهر البيانات في �شكل معلومات وتعتبر هذه هي المرحلة الأخيرة ، ومن الجدير 

بالذكر، �أنه يتم ا�ستخدام المعلومات بعد تحليلها كبيانات في دورة �أخرى، ويتم �إدخالها لأغرا�ض التحليل وهو ما ي�سمى بدورة المعلومات المرتدة. 

وتؤدي تكنولوجيا المعلومات بواسطة الحاسب الإلى ستة وظائف تتعلق بإدارة المعلومات، وهي: 
الاستحصال، المعالجة، التوليد، التخزين، الاسترجاع، والنقل، وسيتم عرضها كالآتي:

المعالجة

الاستنباط 
والتجديد

التخزين، 
والاسترجاع

النقل
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1- المعالجة: 
وهي الفعالية التي �أكثر ما ترتبط بالحا�سوب، وتت�ضمن فعالية المعالجة تحويل، وتحليل جميع البيانات، وتركز على التعامل مع البيانات )�أرقام خام، رموز، 

وال�سمعية  التقنية )التقارير، والمرا�سلات(،  المعلومات  التي تجرى على  الت�سمية �شمول جميع المعالجات،  و�سائل( وتحويلها �إلى معلومات.. ويمكن تحت هذه 

)المو�سيقى، والألحان، والأ�وصات(، وال�وصرية )الأ�شكال، والخرائط، والر�سومات البيانية( وهناك �أنواع �أخرى من المعالجات هي:

- معالجة الن�وص�ص: �صياغة وثائق ن�صية، مثل التقارير، والن�شرات الإخبارية والمرا�سلات وتعمل نظم معالجة الن�وص�ص على م�ساعدتنا في �إدخال البيانات، 

والأ�شكال وعر�ضها ب�وصرة جذابة. ) (

- معالجة الأ�شكال: وتعني تحويل المعلومات المرئية )الأ�شكال البيانية، وال�وصر، وما �إلى ذلك( �إلى �وصرة يمكن التعامل معها في الحا�سوب �أو تناقلها بين النا�س 

والأماكن.

- معالجة الأ�وصات:  ويعني معالجة المعلومات الكلامية، وفي الوقت الحا�ضر يتم �إدخال المعلومات الكلامية عبر الهاتف.

2- الاستنباط والتجديد:
 ت�ستخدم تكنولوجيا المعلومات ب�وصرة دائمة؛ لخلق معلومات من خلال المعالجة، وخلق المعلومات يعني تنظيم البيانات، والمعلومات في هيئة مفيدة، �سواءً على 

�شكل �أرقام، �أو ن�وص�ص، �أو �أ�شكال مرئية.
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3- التخزين، والاسترجاع:
 من خلال تخزين المعلومات؛ يحافظ الحا�سب على البيانات والمعلومات من �أجل )ا�ستخدام م�ستقبلي، وتحفظ البيانات والمعلومات المخزونة في �أو�ساط الخزن؛ )مثلًا 

قر�ص مغناطي�سي، وقر�ص ب�صري( التي ي�ستطيع الحا�سب قراءتها، ويقوم الحا�سب بتحويل البيانات، �أو المعلومات �إلى �صيغة ت�أخذ حيزًا �أقل من م�صدرها الأ�صلي؛ فمثلًا 

المعلومات الكلامية لا تخزن ب�شكل �وصتي، كالتي نعرفها، ولكن ب�صيغة م�شفرة ي�ستطيع الحا�سب �أن يتعامل معها. 

4- النقل:
 تعبر هذه العملية عن �إر�سال البيانات، والمعلومات من موقع �إلى �آخر، ويقوم الحا�سوب بنقل محادثاتنا �إلى موقع �آخر، با�ستخدام خطوط الهاتف، و�أ�شهر نوعين من �أنواع 

نقل المعلومات هما:

• البريد الإلكتروني )وي�سمى �أي ميل e-mail(، ويعني قبول، وتخزين ونقل الن�وص�ص، والر�سائل الورقية بين م�ستخدمي نظام الحا�سب.	

• الإر�سال ال�وصتي )وت�سمى �أحيانًا البريد ال�وصتي voice mail( وهو نوع من معالجة ال�وصت يقوم الأفراد خلاله بترك و�سائل م�سجلة يتم �إدخالها من خلال 	

الهاتف. ) (

 هذا بالن�سبة للحا�سبات الآلية �أما نظام المعلومات الإلكتروني، وهو �شبكات معلومات حديثة تتمكن من تخزين المعلومات، وا�سترجاعها �إلكترونيًّا عن طريق ا�ستخدام  

تقنية المعلومات المتاحة  للجميع من الأفراد وجماعات وم�ؤ�س�سات ... وتنوعت هذه النظم الإلكترونية الحديثة وات�سعت رقعة خدماتها، ويتكون هذا النظام من مفهومين 

�أ�سا�سيين هما:

• مخزن: لتخزين المواد داخل هذا المخزن.	

• فهر�س: لتو�ضيح موقع هذه المواد داخل هذا المخزن. 	

ا في تطوير الم�ؤ�س�سات الخيرية؛ حيث تقوم بتوفير المعلومات المنا�سبة والملائمة لمختلف الم�ستويات الإدارية واللازمة، لإنجاز جميع   وي�ؤدي نظام �شبكات المعلومات دورًا مهمًّ



268البناء الاحترافي لإدارة العلاقات العامة

المهام والوظائف الإدارية؛ وبمعنى �آخر ف�إن نظام المعلومات هو النظام الذي ي�ستخدم الأفراد  و�إجراءات الت�شغيل، ونظم المعالجة المختلفة؛ لتجميع، وت�شغيل 

البيانات، وتوزيع المعلومات في الم�ؤ�س�سة، ويعمل على تحقيق المكا�سب التالية:

11  توفير المعلومات المنا�سبة في الأوقات الأكثر ملاءمة..

22  له �إمكانات غير محددة للوفاء بمتطلبات الإدارة..

33 دعم وتح�سين عملية اتخاذ القرار..

44  التح�سين الكبير في ا�ستخدام القوى العاملة والموارد..

55  تح�سين وتن�شيط حركة الات�صالات بالم�ؤ�س�سة..

66 البيانات الم�ستخدمة �أقل ما يمكن، و �أكثر تكاملًا.   .
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ويتكون نظام المعلومات، أو نظام شبكة المعلومات الإلكترونية بالمؤسسة من أربعة مفاهيم 
هي:
• المعلومات: وهي مجموعة البيانات والمواد والوثائق الخا�ضعة للنظام.	

•  القوى العاملة: مجموعة الأفراد المتخ�ص�صين في تنظيم وتجهيز، وتحليل، وا�سترجاع هذه المعلومات.	

•  مجموعة الأفكار والبرامج: اللازمة لو�ضع الت�صميم والتنظيم لتناول هذه المعلومات.	

• الأجهزة : مجموعة الآلات والأدوات والأجهزة  الم�ستخدمة في عمليات تنظيم المعلومات، �سواءً كانت تقليدية، �أو غير تقليدية. 	
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 جمع المعلومات

معالجة البيانات

إدارة البيانات

إنتاج المعلومات

حماية البيانات

أولًا: 

ا:  ثانيًّ

رابعاً:

ثالثاً:

خامساً:

ويقوم نظام المعلومات الإلكتروني في المؤسسات الخيرية بتنفيذ مجموعة من الوظائف هي 
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 1- تسجيل البيانات:
 تدوين البيانات ك�أحداث ومعاملات وغيرها من الظواهر التي تحدث، وت�شاهد داخل، �أو خارج الم�ؤ�س�سة.

أولًا: جمع المعلومات:  وتتضمن مجموعة من الأنشطة هي:

تسجيل 
البيانات

ترميز 
البيانات

 تصنيف 
البيانات

تنقية 
البيانات

 تحويل 
البيانات
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2-  ترميز البيانات:  
ويتم ذلك با�ستخدام مجموعة من الأ�ساليب؛ لاخت�صار البيانات، وتحويلها �إلى �شكل رمزي بوا�سطة ا�ستبدالها بمجموعة من الرموزcodes  التي 

تعبر عنها في �شكل موجز ومخت�صر؛ مما ي�ؤدي �إلى توفير الوقت والجهد و�أماكن الت�سجيل وبالتالي تخفي�ض تكاليف عملية الت�سجيل، و�أكثر �أنواع �أدلة 

الترميز الم�ستخدمة هي:

•  دليل الترميز العددي:  وي�ستخدم الأرقام بطريقة تتابعية؛ لتمييز المجلدات داخل النظام.	

• دليل الترميز الأبجدي:  وي�ستخدم الحروف كاخت�صار لتعبيرات معينة )K.S.A(  اخت�صار للمملكة العربية ال�سعودية.	

•  دليل الترقيم الأبجدي العددي: وي�ستخدم كلًا من الحروف والأرقام؛ لتمييز المجلدات داخل النظام  مثل) �أ1، �أ2، �أ3، �أ4( 	

3-  تصنيف البيانات: 
وهي عملية تق�سيم البيانات �إلى مجموعات متماثلة .

4-  تنقية البيانات: 
وذلك للت�أكد من �صحتها، وخلوها من �أي �أخطاء .

5- تحويل البيانات:
 وتتم عملية التحويل من و�سيط �إلى و�سيط �آخر، وهي عملية لا تغير من طبيعة البيانات.
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 وتتكون من �سل�سلة من �أن�شطة المعالجة التي يتم من خلالها تحويل البيانات �إلى معلومات وهذه الأن�شطة هي: 

 ثانيًا: معالجة البيانات:

 فرز 
البيانات

 حساب 
البيانات

  مقارنة 
البيانات

  تلخيص 
البيانات
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1-  فرز البيانات:
 وهي ترتيب البيانات في تتابع محدد م�سبقًا، �أو تجميعها في ت�صنيفات متعددة.

2- حساب البيانات: 
 وهي عملية معالجة البيانات، و�إعادة �صياغتها من خلال العمليات الح�سابية الأ�سا�سية، وذلك بتحويلها �إلى �شكل جديد ومفيد للح�وصل على المعلومات المطلوبة.

3-  مقارنة البيانات:
 وتتم لمعرفة طبيعة العلاقات المختلفة والقيم الن�سبية بين البيانات، واكت�شاف الحقائق المفيدة ذات المعنى.

4-  تلخيص البيانات: 
وهي عملية تركيز، وتكثيف البيانات؛ لإظهار النقاط الأ�سا�سية  فيها وذلك للو�وصل �إلى معلومات موجزة وملخ�صة في �وصرة �إجماليات.
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11  الإر�سال: ويت�ضمن نقل المعلومات من مكان لآخر..

22   �إعداد التقارير: يمكن من خلال هذه العملية تقديم تقارير المعلومات الناتجة كم�ستندات مطبوعة؛ مثل الفواتير..

 وهي عملية تنظيم البيانات وتخزينها في �وصرة منظمة بحيث ي�سهل ا�سترجاعها في الم�ستقبل، وت�شتمل هذه العملية على ثلاثة �أن�شطة هي:

• الحفظ في ملفات.	

•  تحديث البيانات.	

• ا�سترجاع البيانات.	

يمكن خلال القيام بتجميع البيانات، ومعالجتها �ضياع المعلومات، وعليه ف�إن وظيفة النظام هي حماية، و�ضمان دقة البيانات. ) (

ثالثًا: إنتاج المعلومات: وتتضمن  العمليات التالية:

رابعًا: إدارة البيانات:

خامسًا: حماية البيانات: 
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أبرز المراجع في العلاقات 
العامة
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 أبرز المراجع العربية.

�إبراهيم �إمام) 1968م( العلاقات العامة والإعلام، الطبعة الثانية، القاهرة ، مكتبة الأنجلو الم�صرية.1-

�إبراهيم وهبي فهد، وكنجو عبود كنجو)2011م( العلاقات العامة و�إداراتها مدخل وظيفي، الأردن، الوراق للن�شر، والتوزيع.2-

�أحمد �أبو ال�سعيد ) 2014م( �إعداد، وتنظيم الم�ؤتمرات، والندوات، الطبعة الأولى، عمّان، دار اليازوري.3-

�أحمد ظاهر) 1978م( نظريات في العلاقات العامة، الطبعة الأولى، الريا�ض، كلية الملك فهد الأمنية.4-

�أحمد عبد الحارث) 1997م( العلاقات العامة في مهنة الخدمة الاجتماعية ، الإ�سكندرية، المكتب العلمي للكمبيوتر والن�شر والتوزيع.5-

ب�شير العلاق)2009م( تخطيط، وتنظيم برامج، وحملات العلاقات العامة، الأردن، دار اليازوري العلمية للن�شر، والتوزيع.6-

ب�شير العلاق) 2009م( العلاقات العامة في الأزمات، الطبعة الأولى، الأردن، عمّان، دار اليازوري.7-

ب�شير العلاق)2010م( تنظيم و�إدارة العلاقات العامة، الطبعة العربية، الأردن، دار اليازوري العلمية للن�شر والتوزيع.8-

جابر محمد عبد الموجود) 2005م(  العلاقات العامة، وتطبيقاتها العملية، القاهرة، العالمية للن�شر والتوزيع.9-

جابر عبد الموجود الطماوي )2007م( العلاقات العامة، القاهرة، الجامعة الأمريكية المفتوحة.10-

جميل �أحمد: العلاقات العامة، الطبعة الأولى، عمّان، دار الم�سيرة للن�شر والتوزيع والطباعة.11-

ح�سين عبدالحميد ر�وشان)1997م( العلاقات العامة والإعلام من منظور علم الاجتماع ، الإ�سكندرية، المكتب الجامعي الحديث.12-

حمدي �شعبان) 2008م(  وظيفة العلاقات العامة الأ�س�س والمهارات، ال�شركة العربية المتحدة ، القاهرة.13-

حمدي �شعبان)2007م( المتحدث الر�سمي- المهمة وكيفية �أدائها-الطبعة الأولى، القاهرة، �شركة نا�س للطباعة.14-

حمدي عبد الحارث البخ�وشانجي )2001م( العلاقات العامة من منظور الخدمة الاجتماعية، الإ�سكندرية، المكتب الجامعي الحديث.15-

خالد ال�وصفي ) 2004م( العلاقات العامة �أ�ساليب وممار�سات ، القاهرة، دار الكتب العلمية للن�شر والتوزيع.16-
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خليل �أبو �إ�صبع) 1998م( العلاقات العامة والات�صال الإن�ساني، الطبعة الأولى، عمّان، دار ال�شروق للن�شر، والتوزيع.17-

دوج نيو�سيون وبوب كارل) 2003م( الكتابة للعلاقات العامة ، ترجمة فايد رباح, العين ، دار الكتاب الجامعي18-

را�سم محمد الجمال)2013م(  �إدارة العلاقات العامة المدخل الا�ستراتيجي، الطبعة الثالثة، م�صر، القاهرة، الدار الم�صرية اللبنانية.19

ر�ضا عكا�شة) 143هـ-2009م(  تحرير العلاقات العامة، الطبعة الأولى، القاهرة، الجامعة الدولية ب�أمريكا اللاتينية.20-

رفعت عارف ال�ضبع)2012م( الحملات الإعلامية، القاهرة، المكتب الم�صري للمطبوعات.21-

ب�شير العلاق)2009م( تخطيط، وتنظيم برامج، وحملات العلاقات العامة، الأردن، دار اليازوري العلمية للن�شر، والتوزيع.

�سعادة راغب الخطيب)2000م( مدخل �إلى العلاقات العامة، عمّان، دار الم�سيرة.22-

�سعدون محمد، وعبدالنا�صر نور) 2001م( محا�سبة الم�س�ؤولية الاجتماعية لمنظمات الأعمال، المنظمة العربية للتنمية الإدارية.23-

�سمير ح�سن من�وصر ، محي محمود ح�سن)1985م( العلاقات العامة، والإعلام في البلدان النامية، الإ�سكندرية، المكتب الجامعي الحديث.24-

�سمير ح�سين: العلاقات العامة، القاهرة، عالم الكتب.25-

�سيد الهواري )2002م( الإدارة– الأ�وصل– والأ�س�س العلمية، الطبعة العا�شرة، القاهرة، مكتبة عين �شم�س.26-

�صالح �أبو �إ�صبع )2009م( العلاقات العامة، والات�صال الإن�ساني، القاهرة، دار ال�شروق للن�شر، والتوزيع.27-

�صبحي حمودي ) 2000م( المنجد في اللغة العربية المعا�صرة، الطبعة الأولى بيروت، دار ال�شروق.28-

طارق �شريف يون�س: �إدارة العلاقات العامة مفاهيم ومبادئ و�سيا�سات مع �إ�شارة للمعطى العربي والإ�سلامي، الطبعة الأولى، الأردن ، �إثراء 29-

للن�شر والتوزيع ، 2008

طارق نور) 2005م( العلاقات العامة وفن المرا�سم، الطبعة الأولى، الخرطوم ، ال�سودان ، دار الفجر، للطباعة، والن�شر والترجمة.30-

طاهر الغالبي، و�صالح العامري )2005م( الم�س�ؤولية الاجتماعية و�أخلاقيات الأعمال، الطبعة الثالثة، الأردن، عمّان، دار عمّان..31-
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عادل بن عبد الله العو�ضي، و�آخرون) 2004م(  العلاقات العامة- النظرية والتطبيق-  الطبعة الأولى، الكويت، ال�شركة الكويتية العربية 32-

للدعاية والإعلان والن�شر والتوزيع.

عبدالرا�ضي حمدي البلبو�شي، ومرزوق العادلي) 2010م(  فن الإعلان، والت�سويق، القاهرة، مطبوعات الجامعة الأمريكية المفتوحة.33-

عبدالرزاق الدليمي) 2011م( العلاقات العامة ر�ؤية معا�صرة، الطبعة الأولى، الأردن، عمّان ، دار وائل للن�شر.34-

عبدالرحمن العناد)1414هـ( تخطيط و�إدارة برامج العلاقات العامة، الطبعة الأولى ، الريا�ض، مطابع التقنية للأوف�ست35-

عبد الغني ح�سن: �إدارة البروتكول وفنون الإتيكيت والمرا�سم ، القاهرة، مركز تطوير الأداء والتنمية للن�شر والتوزيع ) ب. ت(36-

عبدالفتاح محمد ) 1997م( العلاقات العامة في الم�ؤ�س�سات الاجتماعية، الطبعة الثانية، الإ�سكندرية، المكتب العلمي للكمبيوتر والن�شر 37-

والتوزيع.

عبد اللطيف بن دبيان العوفي)2012م( حملات التوعية الإعلامية الأ�س�س النظرية، والإجراءات التطبيقية، الريا�ض، جامعة الملك �سعود.38-

-39

علي برغوث ) 2007م( العلاقات العامة- �أ�س�س نظرية ومفاهيم ع�صرية- م�صر، القاهرة.40-

علي بن فايز الجحني ) 2006م( مدخل �إلى العلاقات العامة والإن�سانية، الطبعة الأولى، الريا�ض، جامعة نايف العربية للعلوم الأمنية41-

على عجوة )1983م( العلاقات العامة، وال�وصرة الذهنية، الطبعة الأولى، القاهرة، عالم الكتب.42-

على عجوة )2000م( الأ�س�س العلمية للعلاقات العامة، الطبعة الخام�سة، القاهرة، عالم الكتب.43-

علي محمد الفهيد) 2010م(،  دور �إدارة العلاقات العامة في التعامل مع الأزمات، ر�سالة ماج�ستير، غير من�وشرة , ال�سعودية، الريا�ض، 44-

جامعة الملك �سعود.

علي ها�شمي )2010م(  العلاقات العامة، ودورها في العمل المرا�سمي، الطبعة الأولى، بيروت، الحامد للن�شر، والتوزيع.45-

غراهام داولينج )2003م (. تكوين �سمعة ال�شركة – الهوية وال�وصرة  الأداء، الريا�ض، دار العبيكان، الريا�ض.46-
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فار�س نبيل عجيلات )2012م( الم�س�ؤولية الاجتماعية في العلاقات العامة في ال�شركات الأردنية ، جامعة ال�شرق الأو�سط.47-

ف�ؤاده البكري )2007م( الت�سويق الاجتماعي وتخطيط الحملات الإعلامية، الطبعة الأولى، القاهرة، عالم الكتب.48-

ف�ؤاده البكري ) 2014م( العلاقات العامة بين التخطيط والات�صال، الطبعة الأولى، م�صر، القاهرة، دار عالم الكتب.49-

فهمي محمد العدوي) 2011م( مفاهيم جديدة في العلاقات العامة، الطبعة الأولى، الأردن، دار �أ�سامة  للن�شر، والتوزيع.50-

محمد �أحمد ا�سعد) 2009م( �إدارة العلاقات العامة، الطبعة الأولى، دار المدينة.51-

محمد �أبو العلا) 2014م(  دبلوما�سية البروتوكلاوت والمرا�سيم ،الطبعة الأولى، م�صر، دار العلم، والإيمان للن�شر والتوزيع.52-

محمد بهجت ك�شك:العلاقات العامة، والخدمة الاجتماعية، الإ�سكندرية: المكتب الجامعي الحديث ، ب . ت.53-

محمد ال�صرايرة 02001م( العلاقات العامة، الأ�س�س والمبادئ، الأردن، جامعة اليرموك، دار�سة محكمة.54-

محمد البادي ) 1987م( البنيان الاجتماعي للعلاقات العامة، القاهرة ، مكتبة الانجلو الم�صرية.55-
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