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چکیده
هدف پژوهش حاضر، طراحی مدل عملکرد بهینة روابط عمومی شرکت گاز مازندران، با تأکید بر رسانه ها است. مقالة 
حاضر، که از نوع کیفی است، با بهره گیری از تئوری داده بنیاد به انجام رسید. جامعة آماری این تحقیق، 24 تن از نخبگان 
و خبرگان حوزة روابط عمومی ادارة گاز مازندران، نخبگان حوزة ارتباطات و رسانه و نیز استادان دانشگاهی بودند و 
نمونه گیری آنها هدفمند و با روش گلولة برفی بوده است. داده های تحقیق، پس از انجام 14 مصاحبه، به مرحلة اشباع 
نظری رسید و در ادامه، طی سه مرحلة کدگذاری باز، محوری و انتخابی تحلیل شدند. در این مراحل سه گانه، مقوله های 
اصلی و فرعی شناسایی شدند که شامل شرایط علّی )اطلاع رسانی، تقویت اخلاق عمومی، انعکاس و تحلیل مشکلات، 
آگاهی رسانی و آموزش(، شرایط زمینه ای )مستندسازي، الگوسازي، مدیریت دانش، تأمین منابع انسانی و تولید برنامه(، 
شرایط مداخله گر )هم اندیشی، گفتمان سازي، نظارت محیطی، نوگرایی، نهادینه سازي و شایسته سالاری( هستند. همچنین 
نشانگرهاي راهبردها شامل مفاهیم نیازسنجی، مأموریت گرایی هدفمند و ارتباطات و نشانگرهاي پیامدها نیز شامل مفاهیم 
جامعه پذیري، حرفه ای شدن روابط عمومی، همگانی شدن، تعامل صحیح با جامعه و مردم و پویایی توسعه شناسایی 

شدند. درنهایت نویسندگان مدل پارادایمی را ترسیم کرده اند. 
کلیدواژه: روابط‌عمومی،‌شرکت‌گاز‌مازندران،‌رسانه‌ها،‌بهینه‌سازی،‌نظریه‌داده‌بنیاد.
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مقدمه و بیان مسئله
رسانه‌ه��ا‌قوي‌تری��ن‌ابزار‌براي‌طرح‌و‌رواج‌اندیشه‌ها‌و‌کارآمدتری��ن‌آن‌ها‌براي‌نفوذ‌فرهنگ‌ها‌و‌
نگرش‌ه��ا‌به‌قلب‌جوامع‌‌محسوب‌می‌شوند‌که‌به‌منبع‌غال��ب‌شکل‌گیري‌واقعیت‌هاي‌اجتماعی‌
در‌جوام��ع‌تبدی��ل‌شده‌اند‌)آرال371‌:2020‌،1(.‌در‌واقع،‌بخش‌عمده‌اي‌‌از‌نگرش‌ما‌به‌دنیا،‌ریشه‌
در‌پیام‌ه��اي‌رسان��ه‌اي‌دارد‌که‌از‌پیش‌ساخته‌شده‌اند.‌آن‌ها‌به‌لح��اظ‌داشتن‌دامنة‌نفوذ‌وسیع،‌اثر‌
مستقیمی‌بر‌ارزش‌ها‌و‌هنجارهاي‌جامعه‌دارند.‌پژوهش‌ها،‌نشان‌می‌دهند،‌افراد‌زیادي‌از‌رسانه‌ها‌

براي‌آگاهی‌نیروها‌استفاده‌می‌کنند‌)هنسون403‌:2018‌،2(.‌
از‌طرفی،‌قرن‌حاضر،‌قرن‌اطلاعات‌و‌ارتباطات‌است‌که‌بر‌همة‌عرصه‌های‌زندگی‌بشری‌اثرگذار‌
ب��وده‌است.‌انسان‌ها‌با‌استفاده‌از‌ارتباط��ات‌و‌رسانه‌ها،‌توانایی‌بهتر‌زندگی‌کردن‌یافته‌اند‌و‌جامعه‌نیز‌
ب��ا‌این‌تغییرات‌هماهنگ‌شده‌اس��ت‌)ارشادی‌و‌همکاران،‌82‌:1400(.‌ام��روزه‌رسانه‌ها،‌عامل‌بسیار‌
مؤث��ري‌در‌شکل‌گی��ري‌ارزش‌و‌هنجارهاي‌اجتماعی‌به‌شمار‌می‌رون��د؛‌در‌بخش‌ورزشی،‌محتواي‌
‌برنامه‌ها‌و‌مطالب‌درج‌شده‌در‌آن‌می‌توانند‌تأثیر‌بسزایی‌در‌پیشرفت‌و‌بهبود‌وضعیت‌کشور‌داشته‌باشند
)کمپبل277‌:2019‌،3(.‌این‌مسئله،‌زمانی‌ملموس‌تر‌می‌شود‌که‌تمام‌افرادی‌که‌به‌تلفن‌هوشمند‌دسترسی‌
دارند،‌می‌توانند‌عضو‌شبکه‌های‌اجتماعی‌شده‌و‌اشتراک‌گذاری‌محتوا‌و‌تعامل‌با‌دیگران‌را،‌به‌صورت‌
بسی��ار‌گسترده‌تری‌تجربه‌کنند‌)تاجیک‌و‌همک��اران،‌56‌‌:1400(.‌لذا،‌می‌توان‌بیان‌کرد‌که‌رسانه‌هاي‌
جمعی‌مانند‌رادیو،‌تلویزیون،‌روزنامه‌ها‌و‌حتی‌رسانه‌هاي‌مجازي،‌نقش‌مهمی‌در‌اطلاع‌رسانی،‌توسعة‌

راهبردها‌و‌پیشرفت‌کشورها‌به‌خصوص‌توسعة‌صنایع‌مادر‌دارند‌)می‌چنگ136‌‌:2018‌،4(.‌
نکتة‌مهم‌در‌این‌میان،‌تبیین‌قدرت‌رسانه‌هاي‌جمعی‌است‌که‌این‌موضوع‌موجب‌مطالعه‌های‌
وسیع��ی،‌در‌زمینة‌تأثیر‌رسان��ه،‌در‌دامنة‌گسترده‌ای‌شده‌است‌که‌این‌نگ��رش،‌سبب‌توجه‌بیشتر‌
دولت‌ها‌از‌نظر‌اقتصادي‌روي‌رسانه‌هاي‌جمعی‌می‌شود‌)راس196‌:2019‌،5(.‌بنابراین،‌با‌توجه‌به‌
مباحث‌مذکور‌و‌اهمیت‌و‌جایگاه‌رسانه‌هاي‌جمعی،‌می‌توان‌گفت‌که‌رسانه‌هاي‌جمعی‌می‌توانند‌
از‌طری��ق‌کانال‌ه��اي‌ارتباطی‌بزرگ،‌مانند‌رادیو‌و‌تلویزیون‌و‌ب��ه‌واسطة‌تبلیغات‌سازمان‌یافته،‌در‌
توسع��ة‌برنامه‌هاي‌صنعت��ی‌و‌کلان‌همچون‌بورس،‌نفت‌و‌گاز‌و‌حت��ی‌کشاورزی‌سودمند‌باشند‌

)ترو60‌:2019‌،6(.
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از‌ط��رف،‌دیگر‌یک��ی‌از‌مصادیق‌فزایندة‌رسانه‌ها‌در‌زندگی‌اجتماع��ی،‌فرهنگی‌و‌اقتصادی،‌
تأثی��ر‌آن‌بر‌روابط‌عمومی‌است.‌مسئلة‌مهم‌در‌این‌میان،‌بررسی‌نقش‌و‌جایگاه‌روابط‌عمومی،‌در‌
توسع��ة‌سازمان‌و‌نهادهای‌کشور‌اس��ت.‌واقعیت‌انکارناشدنی‌جهان‌ما،‌نشان‌می‌دهد‌که‌در‌دنیای‌
ام��روز‌رواب��ط‌عمومی‌ها،‌عناصر‌ق��وی‌در‌ارزیابی‌و‌تقویت‌برنامه‌ها‌و‌پیشب��رد‌اهداف‌سازمان‌ها‌
هستن��د.‌تمام‌فعالان‌جامع��ه،‌در‌بخش‌های‌مختلف‌فرهنگی،‌سیاسی،‌اقتصادی‌و‌...‌جویای‌روابط‌
عمومی‌های��ی‌هستن��د،‌که‌آن��ان‌را،‌در‌طراحی‌روش‌های‌معقول‌و‌تعیین‌خ��ط‌مشی‌های‌مرتبط‌با‌
آینده‌یاری‌دهن��د.‌روابط‌عمومی،‌نقش‌های‌گوناگونی‌را،‌در‌جایگاه‌های‌متفاوت‌و‌شرایط‌متمایز‌
از‌یکدیگ��ر‌ایفا‌می‌کند؛‌اما‌دو‌نقش‌قابل‌تفکیک‌آن‌در‌ارتباطات‌درون‌سازمانی‌و‌برون‌سازمانی‌از‌
میان‌سایر‌نقش‌ها،‌نمایان‌تر‌است.‌همچنین،‌رسالت‌و‌نقش‌راهبردی‌واحد‌سازمانی‌روابط‌عمومی‌
و‌همپوشان��ی‌وظایف‌این‌حوزه،‌با‌حوزة‌وظیفه‌ای‌روابط‌تجاری‌و‌بازاریابی‌و‌نیز‌حوزة‌وظیفه‌ای‌
رواب��ط‌ک��ار،‌که‌تنظیم‌روابط‌انسانی‌و‌تأمین‌حقوق‌حقة‌کارکن��ان‌را‌در‌سازمان‌عهده‌دار‌است،‌بر‌

نقش‌مؤثر‌روابط‌عمومی‌ها‌افزوده‌است‌)آقایی‌و‌دیگران،‌23‌:1395(.‌
اهمی��ت‌ای��ن‌موضوع‌تا‌جایی‌است‌که‌صاحب‌نظران‌معتقدن��د،‌اگر‌نقش‌روابط‌عمومی‌را‌در‌
ایج��اد‌یا‌تقویت‌فرهنگ‌توسعه،‌بوم��ی‌کردن‌سرمشق‌های‌توسعه،‌کش��ف‌و‌معرفی‌ظرفیت‌های‌
جامع��ه،‌بازآفرین��ی‌فرهنگی،‌حف��ظ‌تعلق‌و‌پیوستگ��ی‌بدانیم،‌باید‌بتواند‌از‌ه��ر‌نوع‌گسستگی‌و‌
ناپیوستگ��ی‌جلوگیری‌کند،‌یا‌حداقل‌فاصله‌و‌شکاف‌میان‌جامعه‌و‌دستگاه‌های‌اجرایی‌را‌کاهش‌

دهد‌)زمانی،‌4‌:1394(.‌
یک��ی‌از‌نهادهای‌مهم‌و‌مؤثر،‌در‌بعُد‌اقتصادی‌و‌سازمانی،‌شرکت‌گاز‌مازندران‌است.‌شرکتی‌
ک��ه‌با‌اتکا‌بر‌روابط‌عمومی‌قدرتمند،‌می‌تواند‌در‌ابع��اد‌اقتصادی،‌بهبود‌وضعیت‌خدمات‌رسانی،‌
بهبود‌معیشت‌کارکنان‌و‌توسعة‌سازمانی‌قدرتمند‌گام‌بردارد.‌لذا،‌مقالة‌کنونی‌جستاری‌در‌طراحی‌
م��دل‌پارادایمی‌عملک��رد‌بهینة‌روابط‌عمومی‌شرکت‌گاز‌مازندران،‌ب��ا‌تأکید‌بر‌رسانه‌ها‌است.‌به‌
سخ��ن‌دیگر،‌نویسندگان‌مساعی‌خود‌را‌بر‌پاسخ‌به‌ای��ن‌سوال‌اصلی‌متمرکز‌کرده‌اند‌که‌رسانه‌ها‌
)اع��م‌از‌حقیق��ی‌و‌مجازی(،‌با‌توجه‌به‌اهمیتی‌که‌دارند،‌چگون��ه‌می‌توانند‌بر‌کارکرد‌بهینة‌روابط‌
عموم��ی‌شرکت‌گاز‌مازندران‌تأثیر‌بگذارند؟‌و‌چگونه‌می‌ت��وان‌به‌یک‌مدل‌پارادایمی‌مناسب‌در‌

این‌راستا‌دست‌یافت؟

پیشینة تحقیق
هرچن��د،‌تحقیق‌های‌صورت‌گرفته،‌در‌خصوص‌تأثیرهای‌رسانه‌ه��ا‌بر‌عملکرد‌روابط‌عمومی‌ها،‌
گست��رده‌نبوده‌و‌از‌طرفی،‌برخی‌از‌تحقیق‌ها‌نشان‌دهندة‌تأثیرهای‌منفی‌و‌مخرب‌رسانه‌ها،‌به‌ویژه‌
رسانه‌ه��ای‌مجازی،‌بر‌عملکرد‌کارکنان‌سازمان‌های‌مختلف‌است،‌اما‌طیف‌وسیعی‌از‌پژوهش‌ها،‌

نشان‌دهندة‌تأثیرهای‌فزاینده‌و‌مهم‌رسانه‌ها‌بر‌روابط‌عمومی‌هستند.
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ب��ر‌همین‌اساس،‌پژوه��ش‌ماتیو‌کاب��وت‌1)2019(‌در‌دانشگاه‌سن‌خوزه‌نش��ان‌داد‌که‌نقش‌
رسانه‌ها،‌به‌ویژه‌در‌مسئلة‌اعتمادسازی‌برای‌کارمندان‌روابط‌عمومی‌ادارة‌پست‌این‌شهر‌تأثیرهای‌

سازندة‌زیادی‌دارد.
دیوی��د‌مک‌کی‌2)2017(،‌معتقد‌است‌ک��ه‌موقعیت‌روابط‌عمومی،‌به‌لحاظ‌آموزش‌ارتباطاتی،‌
یک��ی‌از‌مهم‌ترین‌و‌مؤثرترین‌کارکردهای‌این‌نهاد،‌برای‌تدوین‌برنامه‌های‌نوین‌آموزشی‌کارکنان‌
اس��ت.‌بنابراین‌به‌تعبیر‌مک‌ک��ی،‌کارکرد‌آموزش‌بهینه،‌نخستین‌و‌مهم‌ترین‌رسالت‌روابط‌عمومی‌

سازمان‌ها‌است.
مارکوس‌میکانن‌3)2015(‌معتقد‌است،‌سهم‌روابط‌عمومی‌در‌سازمان‌های‌مهم‌دولتی‌و‌حتی‌
خصوص��ی،‌در‌تصمیم‌سازی‌مدیران‌ارش��د‌بسیار‌مهم‌است.‌در‌واقع،‌کارک��رد‌روابط‌عمومی‌در‌
سازمان‌ها،‌به‌تعبیر‌نویسنده،‌شناخت‌نقاط‌حساس‌و‌گاهی‌ضعف‌سازمان‌هاست‌که‌از‌سوی‌روابط‌

عمومی،‌ابتدا‌شناسایی‌و‌در‌ادامه‌به‌تقویت‌آن‌مبادرت‌می‌شود.
جوچی‌چنگ‌4)2019(‌مبارزه‌با‌اکاذیب‌و‌شایعه‌های‌تولیدشده‌در‌رسانه‌ها‌را،‌مهم‌ترین‌وظیفة‌
رواب��ط‌عمومی‌سازمان‌ها‌می‌داند.‌ای��ن‌مسئله،‌به‌عقیدة‌نویسنده،‌در‌ادامه‌به‌اعتمادسازی‌مراجعان‌

منجر‌شده‌و‌به‌نوعی،‌برگ‌برندة‌روابط‌عمومی‌ها‌خواهد‌بود.‌
ان��درو‌آنسونگو‌5و‌دیگ��ران‌)2017(‌معتقدند‌که‌بهره‌گیری‌از‌دان��ش‌روز‌و‌گفتمان‌سازي‌در‌
حوزه‌هاي‌تخصصی،‌دو‌اصل‌اساسی‌برای‌تعامل‌و‌تأثیر‌مثبت‌رسانه‌ها‌بر‌روابط‌عمومی‌است.‌به‌
تعبی��ر‌نویسندگان،‌هرگاه‌روابط‌عمومی‌سازمان‌ها‌به‌هر‌دلیل،‌نتواند‌در‌تولید‌محتوا‌و‌گفتمان‌های‌
تخصصی‌ارتباطات��ی‌موفق‌عمل‌کند،‌آن‌گاه‌باید‌منتظر‌شروع‌کژکارکردها‌و‌ناکارآمدی‌های‌حوزة‌

روابط‌عمومی‌بود.
افشین‌محمدی‌و‌دیگران‌)1398(‌در‌رابطه‌با‌تأثیر‌جایگاه‌جریان‌سازی‌خبری‌روابط‌عمومی‌ها‌
در‌جامعه،‌معتقدند‌که‌با‌تغییر‌و‌تحول‌های‌فناورانه‌و‌تبدیل‌روابط‌عمومی،‌به‌سازمان‌های‌رسانه‌ای‌
و‌نی��ز‌استفاده‌از‌قالب‌های‌ژورنالیستی‌متنوع،‌می‌توان‌شاهد‌جریان‌سازی‌خبری‌روابط‌عمومی‌ها،‌

با‌هدف‌نقش‌آفرینی‌آن‌ها‌در‌فرایند‌توسعة‌جامعه‌بود.
شهن��از‌هاشمی‌و‌محمد‌سالک��ی‌)1397(‌در‌مقالة‌خود،‌با‌هدف‌بررسی‌نقش‌و‌جایگاه‌روابط‌
عموم��ی‌در‌سازمان،‌به‌این‌نتیجة‌مهم‌دس��ت‌یافتند،‌که‌با‌توجه‌به‌عقب‌ماندن‌علم‌روابط‌عمومی‌

1. Mathew Cabot

2. David Mckie 

3. Markus Mykkanen

4. Juchieh Cheng

5. Andrew Onsongo  
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ایران‌از‌جهان،‌کپی‌کردن‌صرف‌منابع‌آن‌از‌نمونه‌های‌خارجی،‌عدم‌توجه‌به‌فرهنگ‌بومی‌و‌نبود‌
ی��ک‌سازمان‌دولتی‌یا‌صنفی‌متولی؛‌منجر‌به‌آن‌شده‌که‌روابط‌عمومی‌سازمانی‌در‌ایران،‌نه‌علمی‌
باشد‌نه‌کاربردی؛‌و‌در‌هر‌سازمانی،‌به‌سلیقة‌مدیریت‌ارشد،‌با‌یک‌تعریف‌خاص‌از‌روابط‌عمومی‌

مواجه‌شویم؛‌که‌شاید،‌هیچ‌یک‌از‌آن‌ها،‌ارتباطی‌با‌روابط‌عمومی‌علمی‌نداشته‌باشند.
محمدرضا‌رسولی‌و‌محمدرضا‌هدایتی‌)1396(‌در‌تحقیق‌خود‌نشان‌دادند،‌دیدگاه‌مدیران‌به‌
جایگ��اه‌روابط‌عمومي،‌داشتن‌برنامه‌راهبردي‌ارتباطي،‌تخصیص‌بودجة‌مورد‌نیاز،‌فعالیت‌درون‌
و‌برون‌سازمان��ي،‌استفاده‌از‌فناوری‌های‌ارتباطي‌نوین‌در‌خلاقی��ت‌و‌کارایي‌روابط‌عمومي‌مؤثر‌
اس��ت‌و‌اظهار‌داشتند،‌با‌توجه‌ب��ه‌این‌عوامل،‌روابط‌عمومي‌مي‌تواند‌سازمان‌را‌در‌رسیدن‌به‌یک‌
الگوي‌ارتباطي‌دوسویه‌و‌هم‌سنگ‌بین‌سازمان‌و‌جامعه‌یاري‌کند.‌لذا‌روابط‌عمومي‌سازمان‌تأمین‌
اجتماع��ي،‌در‌زمینة‌استف��اده‌از‌خلاقیت‌و‌به‌کارگیري‌فناوری‌ه��ای‌ارتباطي‌از‌ظرفیت‌شبکه‌هاي‌
اجتماع��ي،‌تلویزیون،‌تبلیغات‌اینترنتي‌و‌محیطي‌بهرة‌مناسبي‌نمي‌برد‌و‌در‌تدوین‌برنامة‌راهبردي‌
ارتباط��ي،‌براي‌دریاف��ت‌بازخورد‌از‌طریق‌افکارسنجي‌و‌نظرسنج��ي،‌نیازمند‌بازتعریف‌و‌تدوین‌

نظام‌نامه‌جامع‌ارتباطي‌است.
بروج��ردی‌علوی‌و‌همکاران‌)1395(‌در‌مقالة‌خود‌راجع‌به‌طراحی‌الگوی‌شایستگی‌مدیران‌
رواب��ط‌عمومی،‌با‌بهره‌مندی‌از‌رویکردهای‌نظری‌علم‌مدیریت‌و‌ارتباطات،‌به‌این‌نتیجه‌رسیدند‌
که‌تغییرهای‌گستردة‌دنیای‌امروز،‌به‌ویژه‌در‌عرصة‌ارتباطات،‌افزایش‌نقش‌روابط‌عمومی‌ها‌را‌به‌
دنب��ال‌داشته‌که‌نیازمند‌حضور‌کارشناسان‌و‌متخصصان‌حرفه‌ای،‌در‌هر‌یک‌از‌بخش‌های‌مختلف‌
این‌حرفه‌است.‌این‌امر،‌برخورداری‌کارکنان‌روابط‌عمومی‌را‌از‌شایستگی‌های‌خاص‌این‌حرفه،‌
به‌ضرورت‌تبدیل‌کرده‌است.‌بنابراین،‌شایستگی‌های‌مدیران،‌که‌کلیدی‌ترین‌منابع‌انسانی‌به‌شمار‌

می‌روند‌و‌به‌دنبال‌آن‌مدیران‌روابط‌عمومی،‌بیشترین‌اهمیت‌را‌دارد.

مفاهیم نظری
مفهوم‌روابط‌عمومی1،‌برای‌نخستین‌بار،‌در‌ایالات‌متحده‌و‌هنگام‌شکل‌گیری‌اتحادیة‌کارکنان‌راه‌
آهن‌این‌کشور‌به‌کاربرده‌شد‌)لوترل21‌:2018‌،2(.‌تعاریف‌متعددی‌از‌روابط‌عمومی‌شده‌است،‌
ب��رای‌مثال،‌فرانسیس‌رک��س‌هارلو‌3از‌نظریه‌پردازان‌مشهور‌روابط‌عموم��ی،‌معتقد‌است:‌»روابط‌
عموم��ی‌دانشی‌است‌ک��ه‌به‌وسیلة‌آن‌سازمان‌ه���ا‌آگاهانه‌می‌کوشند،‌ب���ه‌مسئولیت‌اجتم�اع�ی‌
خوی��ش‌عمل‌کنند‌ت���ا‌بتوانند،‌تفاه�م‌و‌پشتیبانی‌کسان�ی‌را‌ب�ه‌دس��ت‌آورند،‌ک�ه‌ب�رای‌توسعه‌

1. Public Relations

2. Luttrell

3. Francis Rex Harlow



184

/ 4
رة 

شما
 / 

وم
ود

سی 
ل 

سا
 /

)1
79

-2
02

ب)
عر

ن 
سی

ح

ز ...
 گا

ت
رک

ی ش
وم

عم
ط 

رواب
نة 

بهی
رد 

ملک
ل ع

مد
ی 

راح
ط

اهمی��ت‌دارد.‌)رک��س‌هارل��و،‌13‌:2020(.‌در‌تعریف‌دیگری،‌انجمن‌جهان��ی‌روابط‌عمومی‌این‌
اصطلاح‌را‌این‌گونه‌تعریف‌کرده‌است:‌»روابط‌عمومی،‌بخشی‌از‌وظایف‌مدیریت‌سازمان‌و‌عملی‌
ممتد،‌مداوم‌و‌طرح‌ریزی‌شده‌است‌که‌از‌طریق‌آن،‌افراد‌و‌سازمان‌ها‌می‌کوشند‌تا‌تفاهم‌و‌پشتیبانی‌
کسان��ی‌را‌به‌دست‌آورند،‌که‌با‌آنها‌سروکار‌دارن��د‌)تروگی،‌‌87‌:2018�‌89(.‌جامع‌ترین‌تعریف‌
رواب��ط‌عمومی‌را،‌اسکات‌کاتلی��پ‌1ارائه‌کرده‌است.‌وی‌معتقد‌است:‌»روابط‌عمومی،‌اداره‌کردن‌
وظای��ف،‌شناسای��ی،‌ایجاد،‌حفظ‌و‌نگهداری‌روابط‌مطلوب‌و‌حسن��ه‌بین‌سازمان‌و‌جامعه‌است.‌

جامعه‌ای‌که‌توفیق‌و‌ناکامی‌یک‌سازمان‌به‌آن‌وابسته‌است«‌‌)کاتلیپ،‌9‌:2020(.‌
در‌خص��وص‌مفهوم‌رواب��ط‌عمومی،‌شکل‌گیری‌و‌ضرورت‌فعالی��ت‌آن‌در‌کشور‌ایران،‌بایستی‌
خاطرنش��ان‌ک��رد‌که‌این‌اصطلاح‌برای‌نخستین‌بار،‌در‌شرکت‌ملی‌نفت‌و‌گ��از‌ایران‌به‌کار‌رفت.‌در‌
واق��ع،‌در‌شرکت‌نفت‌ایران‌و‌انگلیس،‌تا‌سال‌‌1951می��لادی،‌یک‌دفتر‌اطلاعات‌و‌مطبوعات‌وجود‌
داش��ت‌و‌این‌دفتر،‌رابط‌بین‌این‌شرکت‌و‌مطبوعات‌بود.‌پس‌از‌ملی‌شدن‌صنعت‌نفت،‌دفتری‌تحت‌
هم��ان‌عنوان،‌در‌شرکت‌ملی‌نفت‌ایران‌تشکیل‌ش��د‌و‌عنوان‌همین‌دفتر‌بود‌که‌بعد‌به‌روابط‌عمومی‌
تبدیل‌شد.‌از‌اواسط‌دهة‌چهل،‌دو‌واقعه‌موجب‌اشتهار‌و‌رسمیت‌روابط‌عمومی‌شد.‌ابتدا‌سازمان‌امور‌
اداری‌و‌استخدام��ی‌کشور،‌روابط‌عمومی‌را‌در‌طرح‌ها‌و‌برنامه‌های‌تشکیلاتی‌خود‌برای‌سازمان‌های‌
دولتی‌منظور‌و‌ملحوظ‌کرد‌و‌دیگر،‌تأسیس‌دانشکدة‌علوم‌ارتباطات‌اجتماعی‌و‌گشایش‌رشتة‌روابط‌
عمومی‌بود؛‌این‌دو‌رخداد‌موجب‌رسمیت‌یافتن‌دفاتر‌و‌واحدهای‌روابط‌عمومی‌در‌تشکیلات‌اداری‌
سازمان‌های‌مختلف‌کشور‌و‌اشتهار‌و‌عمومیت‌این‌عنوان‌شد.‌بعد‌از‌این‌دو‌اتفاق،‌امور‌جاری‌روابط‌
عمومی‌ه��ا،‌ب��ا‌تهیه‌و‌تدارک‌ابزار‌فنی‌و‌هنری‌جدی��د،‌جدی‌تر‌دنبال‌شد‌و‌طولی‌نکشید‌که‌ضرورت‌

کارایی‌ها‌و‌نفس‌وجودی‌آن‌ها‌در‌همه‌جا‌احساس‌شد‌)نولز‌36‌:2020‌،2�‌37(.
در‌اصل‌نکتة‌مهم‌و‌مؤثری‌که‌در‌روابط‌عمومی‌سازمان‌های‌مختلف‌‌بایستی‌بدان‌توجه‌کرد،‌
شناسایی،‌آگاهی‌و‌دانش‌مسئولان‌روابط‌عمومی‌از‌وسایل‌و‌کانال‌های‌ارتباطی‌موجود‌در‌جامعه‌
و‌کارکرد‌ه��ای‌آن‌ها‌است؛‌چراکه‌هنگام‌نیاز‌ارتباط��ی،‌بتوانند‌به‌خوبی‌تصمیم‌بگیرند‌تا‌چگونه‌یا‌
کدام‌کانال‌های‌موجود‌در‌جامعه‌را‌به‌کار‌گیرند.‌همه‌مسئولان‌روابط‌عمومی،‌که‌مسئولیت‌ارتباط‌
ب��ا‌وسایل‌ارتباطی‌را‌به‌عهده‌دارند،‌باید‌این‌اصل‌مهم‌و‌کلی‌را‌در‌فعالیت‌ارتباطی‌خود،‌به‌عنوان‌
محور‌اصلی‌در‌نظر‌بگیرند،‌که‌در‌برخورد‌با‌خبر،‌نباید‌به‌صورت‌انفعالی‌عمل‌کنند‌و‌منتظر‌شوند‌
تا‌با‌پیش‌آمدن‌رویدادی،‌خبر‌آن‌را‌تهیه‌کنند،‌بلکه‌هنگامی‌که‌لازم‌بود‌خبر‌را‌بیافرینند،‌باید‌توجه‌
کنند‌تا‌مبتنی‌بر‌صحت‌و‌دقت‌باشد،‌همچنین‌می‌توانند‌برحسب‌تشخیص‌و‌خط‌مشی‌سازمان،‌با‌
مسئولان‌برنامه‌های‌مورد‌توجه‌خود،‌ارتباط‌و‌همکاری‌مقتضی‌را‌داشته‌باشند‌)مک‌کی،‌8‌:2017(.‌
در‌تبیی��ن‌اهمیت‌بالای‌روابط‌عمومی،‌بایستی‌خاطرنشان‌کرد‌ک��ه‌کارکنان‌و‌مسئولان‌روابط‌

1. Scott Munson Cutlip

2.  Knowles
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عموم��ی،‌باید‌در‌مباح��ث‌مرتبط‌با‌این‌موضوع‌)سواد‌روابط‌‌عموم��ی(‌اطلاعات‌و‌دانش‌وسیعی‌
داشت��ه‌باشن��د،‌باید‌بدانند‌روابط‌عموم��ی‌چیست‌و‌چگونه‌تشکیل‌می‌ش��ود‌و‌به‌چه‌شکل‌تغییر‌
می‌یاب��د.‌رواب��ط‌عمومی،‌عامل‌نیرومندی‌اس��ت‌که‌در‌رأس‌جریان‌زندگ��ی‌سیاسی،‌اجتماعی‌و‌
اقتصادی‌قرار‌دارد‌و‌با‌قدرت‌تأثیر‌خود‌می‌تواند‌مؤسسه‌ها‌و‌افراد‌را‌در‌دستیابی‌به‌اهدافشان‌یاری‌
کند‌و‌بالعکس‌می‌تواند‌در‌فاصلة‌کوتاهی،‌با‌ایجاد‌یک‌فضای‌ارتباطاتی‌مخرب‌و‌مسموم،‌آن‌ها‌را‌
با‌همة‌توان‌معنوی‌و‌مادی‌خود‌نابود‌سازد.‌به‌سبب‌همین‌نیرو،‌باید‌افکار‌عمومی‌را‌باور‌داشت،‌

با‌آن‌مواجه‌شد‌و‌آن‌را‌شناخت.‌
مدی��ران‌سازمان‌ها،‌همواره‌از‌مسؤلان‌روابط‌عمومی‌ها‌می‌خواهند‌که‌نحوه‌و‌کارکرد‌صحیح،‌
ی��ا‌شاید‌نادرست‌رواب��ط‌عمومی‌را،‌برای‌آنه��ا‌ارزیابی‌کرده‌و‌توضیح‌دهند‌و‌ی��ا‌در‌موارد‌نیاز،‌
تغییرهای��ی‌در‌ای��ن‌رابطه‌اعمال‌کنن��د‌)کابوت‌29‌:2019‌،1�‌30(.‌‌از‌جمل��ه‌مهم‌ترین‌این‌موارد،‌
بررس��ی‌چگونگی‌ارتباط‌مؤثر‌روابط‌عمومی‌در‌سازمان‌ه��ا‌و‌حتی‌در‌جامعه‌است.‌از‌آنجایی‌که‌
آمادگ��ی‌در‌هر‌مقول��ه،‌یک‌اصل‌ضروری‌است،‌روابط‌عمومی‌ها‌به‌خوب��ی‌می‌توانند‌در‌این‌اصل‌
مه��م‌به‌وی��ژه‌زمان،‌مثلًا‌زمان‌مدیری��ت‌بحران،‌نقش‌مهمی‌را‌ایفا‌کنن��د؛‌در‌حقیقت‌امروزه،‌نقش‌

چندوجهی‌و‌پر‌نفوذ‌روابط‌عمومی‌در‌فرایند‌توسعه،‌شناخته‌شده‌است.
‌مقول��ة‌رواب��ط‌عمومی،‌به‌عنوان‌حرفه،‌دانش‌و‌هنر،‌ب��ا‌کارکردهایی‌چون‌اطلاع‌رسانی‌مبتنی‌
بر‌اطلاع‌یابی،‌نظرسنجی،‌مش��اوره،‌سخنگویی،‌مدیریت‌و‌جایگاهی‌به‌مثابة‌منبع‌اطلاعات،‌مرجع‌
مراجعه‌ه��ا‌و‌برق��راری‌ارتباطات‌و‌مناسبات‌انسان��ی،‌در‌سازمان،‌تعری��ف‌و‌شناخته‌خواهد‌شد‌
)توسک��ی17‌:2018‌،2(.‌از‌ط��رف‌دیگر،‌‌روابط‌عمومی،‌در‌اصل‌مبتنی‌بر‌دو‌مقولة‌اطلاع‌رسانی‌و‌
متقاعدس��ازی‌اس��ت.‌به‌طور‌کلی،‌این‌مقوله‌و‌مجموعه‌ارتباط��ی‌تأثیرگذار‌محسوب‌می‌شود،‌لذا‌
بای��د‌آن‌را‌به‌خوب��ی‌شناخت‌و‌نحوة‌استفاده‌از‌آن‌را‌فراگرفت.‌ام��روزه،‌روزگار‌پرتحول،‌پیچیده‌
و‌نوگرای��ی‌است،‌به‌همین‌دلی��ل‌روابط‌عمومی‌ها‌برای‌اثبات‌کارایی،‌باید‌مجموعة‌سازمان‌متبوعة‌
خ��ود‌را،‌با‌کارهای‌مناسب‌و‌جدید‌کامیاب‌کنند؛‌چراکه‌دست‌اندرکاران‌روابط‌عمومی،‌بر‌خلاف‌
پزشک��ان،‌حقوقدانان‌و‌حسابداران‌و‌سایر‌متخصصان،‌بیشتر‌وقت‌ها‌در‌تعریف‌موضوع‌کار‌خود،‌
مشک��ل‌دارند.‌این‌مشکل‌از‌آنجا‌ناشی‌می‌شود‌که‌کار‌ای��ن‌گروه،‌صورت‌های‌گوناگونی‌به‌خود‌
می‌گی��رد‌و‌زمینه‌های‌مختلفی‌را‌شامل‌می‌شود؛‌لذا‌ض��روری‌است‌نهادهای‌مهم‌و‌تصمیم‌ساز‌هر‌
کش��وری،‌در‌به‌کارگیری‌روابط‌عمومی،‌وظیفه‌مدونی‌را‌تدوین‌کنند‌تا‌روابط‌عمومی‌ها‌از‌حالت‌

تشریفات،‌به‌جنبه‌های‌تأثیرگذار‌خود‌هدایت‌و‌ملزم‌شوند‌)گافمن،‌110‌:2017(.‌
درنهای��ت،‌بایستی‌در‌خصوص‌رابطه‌میان‌رواب��ط‌عمومی‌و‌رسانه‌ها‌اشاراتی‌داشت.‌در‌اصل‌
رواب��ط‌عمومي‌ه��ا،‌نقش‌مه��م‌و‌کلیدي،‌در‌برخورد‌ب��ا‌مخاطبان‌یک‌سازمان‌دارن��د‌و‌استفاده‌از‌

1. Cabot

2. Tuhovsky 
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فناوري‌ه��اي‌نوی��ن‌ارتباط��ي‌و‌اطلاعاتي،‌به‌ویژه‌رسانه‌ه��ا،‌سبب‌ارتقاء‌سط��ح‌کیفي‌و‌کمي‌این‌
کارکردها،‌در‌حوزة‌فعالیت‌روابط‌عمومي‌شده‌است.‌رسانه‌ها،‌ابزاري‌براي‌رفع‌نیازهاي‌مخاطبان‌
و‌ارائ��ة‌خدمات‌با‌کیفیت‌برت��ر‌هستند،‌لذا‌این‌ابزار‌قدرتمند‌ارتباطات��ی‌)رسانه‌ها(‌به‌عنوان‌ابزار‌
مدیریت��ي‌رواب��ط‌عمومي،‌مي‌تواند‌مفید‌واق��ع‌شود.‌از‌این‌رو،‌روابط‌عمومي‌ب��ا‌تأکید‌بر‌کارکرد‌
رسانه‌ه��ا‌مي‌تواند‌روش‌خوبي‌را‌در‌اختیار‌مدی��ران‌سازمان‌ها،‌شرکت‌ها‌و‌مؤسسه‌ها‌قرار‌دهد‌تا‌
ب��ا‌مخاطبان‌و‌تشکیلات‌خود،‌ارتباط��ي‌دوسویه‌و‌گسترده‌برقرار‌کنند‌و‌به‌سرعت‌از‌نظرهای‌آنها‌

مطلع‌شوند‌)فربرگ55‌:2020‌،1(.‌
در‌ادامه،‌برخی‌از‌مفاهیم‌مرتبط‌با‌روابط‌عمومی‌تبیین‌و‌تعریف‌شده‌است.‌

رواب��ط عموم��ی: به‌دانش‌پخش‌و‌چرخة‌اطلاعات،‌میان‌یک‌نهاد‌ی��ا‌سازمان،‌روابط‌عمومی‌2می‌گویند.‌
بنابرای��ن‌رواب��ط‌عمومی‌را‌می‌توان‌علم‌تجزیه‌و‌تحلیل‌اطلاعات‌یک‌سازمان‌و‌انتقال‌آن‌به‌مخاطبان‌
تعریف‌کرد.‌دانشی‌که‌درنهایت،‌مباحث‌مرتبط‌با‌همسویی‌ها‌و‌هماهنگی‌ها‌و‌بهینه‌سازی‌ها‌و‌تببین‌
علایق‌و‌منافع‌یک‌سازمان‌را‌مطمح‌نظر‌دارد‌)کلر‌‌17‌:2017‌،3�‌‌18(.‌نکتة‌مهمی‌که‌نباید‌از‌تبیین‌آن‌
غافل‌شد،‌این‌است‌که‌روابط‌عمومی‌ها،‌همواره‌کارکرد‌ثابت‌و‌یکسانی‌ندارند،‌بلکه‌بر‌حسب‌موقعیت‌
ارتباط��ی‌خ��ود،‌کارکردهای‌متنوعی‌دارند‌و‌این‌مسئله‌بر‌اهمیت‌و‌ارزش‌روابط‌عمومی‌ها‌می‌افزاید.‌
جدول‌1،‌‌برخی‌از‌مهم‌ترین‌کارکردهای‌روابط‌عمومی‌را،‌بر‌حسب‌موقعیت‌ارتباطی‌نشان‌داده‌است.‌

جدول 1. کارکردهای مختلف روابط عمومی با تأکید بر موقعیت های ارتباطات مختلف
کارکرد روابط عمومیموقعیت ارتباطیردیف

پاسخگوجامعة مدنی1

قانونمندیسازمان2

رابط ارتباطات مردمی3

هنرمندتبلیغات4

اهل قلمرسانه5

منظم، منسجم، متواضعاخلاق6

)منبع: کیتون4، 2014: 328(

1. Freberg 

2. Public Relations (PR)

3. Kelleher 

4. Keyton
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رسانه: شاید‌نتوان‌تعریف‌جامع‌و‌مورد‌توافق‌همگان‌از‌واژة‌رسانه‌ارائه‌داد،‌‌لکن‌در‌تعریفی‌کلی،‌می‌توان‌
این‌گون��ه‌ابراز‌داشت‌ک��ه‌‌رسانه‌1در‌لغت،‌به‌معنی‌انتقال‌دادن‌است‌و‌ب��ه‌ابزارها‌و‌ساختارهایی‌که‌
انتقال‌دهندة‌خبر،‌فرهنگ،‌افکار،‌رفتار‌و‌عقاید‌افراد،‌طبقات،‌یا‌حتی‌کشورهای‌مختلفی‌باشند،‌رسانه‌
اطلاق‌می‌شود.‌نکتة‌مهمی‌که‌نباید‌در‌تعریف‌کلان‌رسانه‌فراموش‌کرد،‌این‌است‌که‌نخستین‌ویژگی‌

رسانه،‌انتقال‌ارتباطات‌است‌)دانسی11‌:2013‌،2(.

ماهیت ارتباطات میان روابط عمومی و رسانه ها
در‌تبیین‌ماهیت‌ضرورت‌ارتباط‌ها‌و‌تعامل‌های‌سازنده،‌میان‌روابط‌عمومی‌و‌رسانه‌ها،‌بایستی‌به‌
این‌نکته‌مهم‌اشاره‌کرد‌که‌روابط‌عمومی،‌اساس‌تعامل‌ها‌با‌مخاطبان‌درون‌سازمانی‌و‌برون‌سازمانی‌
است.‌ای��ن‌وظیفة‌مهم،‌برای‌تحقق‌هرچه‌بهتر‌توزیع‌اطلاع��ات،‌ایجاد‌تعهد‌سازمانی،‌تعامل‌های‌
سازنده‌میان‌کارکنان،‌کاهش‌استرس‌و‌فشار،‌ترغیب،‌مشورت،‌شایسته‌سالاری‌در‌مخاطبان‌است؛‌
از‌س��وی‌دیگ��ر،‌روابط‌عمومی‌ها‌برای‌نحوة‌پاسخگویی‌و‌اطلاع‌رسان��ی‌و‌نیز‌آگاهی‌سازی‌بهینه،‌

نیازمند‌ارتباط‌بهینه‌هستند.‌
از‌آنجای��ی‌ک��ه‌در‌عصر‌حاض��ر،‌روابط‌عمومی‌ب��رای‌ارتباط‌بهینة‌خود‌ب��ا‌مخاطبان،‌نیازمند‌
رسانه‌ه��ای‌جمع��ی‌کارآمد‌است،‌ضرورت‌تعام��ل‌و‌همگرایی‌رسانه‌ها‌و‌رواب��ط‌عمومی،‌کاملًاٌ‌
مشخ��ص‌می‌شود؛‌به‌سخن‌دیگ��ر،‌رسانه‌های‌جمعی‌را‌می‌توان‌حلقة‌واس��ط‌اطلاع‌رسانی،‌میان‌
رواب��ط‌عمومی‌با‌اقش��ار‌مختلف‌مردم‌دانست‌)کمپب��ل،‌63‌:2019(.‌از‌طرفی،‌برای‌توسعة‌میزان‌
آگاهی‌های‌مردم‌در‌جامعه،‌تعامل‌های‌سازنده‌و‌بهره‌بردن‌روابط‌عمومی‌های‌دولتی‌و‌خصوصی‌از‌
رسانه‌های‌کارآمد،‌بسیار‌مؤثر‌است.‌درنهایت‌بررسی‌صحت‌و‌سقم‌اطلاعات‌و‌آگاهی‌منتشرشده‌
در‌شبکه‌ه��ای‌اجتماعی،‌لزوم‌همک��اری‌را‌میان‌روابط‌عمومی،‌به‌خص��وص‌بخش‌های‌دولتی‌و‌
طبق��ات‌مختلف‌م��ردم،‌بیش‌از‌پیش‌گریزناپذیر‌کرده‌است.‌لذا‌برای‌بهینه‌کردن‌تعامل‌‌میان‌روابط‌

عمومی‌ها‌و‌رسانه‌ها،‌بایستی‌برخی‌اقدم‌های‌سازنده‌صورت‌پذیرد،‌مواردی‌همچون:
1.‌تقویت‌و‌توسعة‌نشست‌های‌خبری،‌مطبوعاتی‌و‌رسانه‌ای؛

2.‌جریان‌سازی‌مستمر‌خبری‌روابط‌عمومی‌ها‌و‌رسانه‌ها؛
3.‌هدایت‌صحیح‌و‌صادقانة‌افکار‌عمومی؛

4.‌انعک��اس‌سریع‌و‌دقیق‌اخبار‌و‌رویداده��ای‌غیرطبقه‌شده‌سازمانی‌به‌مخاطبان‌)لوترل2018‌،3:‌
‌‌.)34‌�‌33

1. Media

2. Danesi

3. Luttrell
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چالش های ساختاری موجود میان روابط عمومی و رسانه ها
گذشته‌از‌ضرورت‌های‌تعاملی،‌میان‌روابط‌عمومی‌و‌رسانه‌ها،‌گاهی‌چالش‌های‌عمیق‌ساختاری‌و‌
محتوایی‌میان‌آنان‌ایجاد‌می‌شود.‌نخستین‌بازخورد‌این‌مسئله،‌را‌می‌توان‌به‌برقرار‌نشدن‌ارتباطات‌
مطل��وب‌و‌سازنده‌و‌نیز‌نبود‌آگاهی‌و‌اطلاع‌رسانی‌صحی��ح‌مرتبط‌دانست.‌به‌طور‌کلی،‌برخی‌از‌

مهم‌ترین‌چالش‌های‌موجود‌میان‌روابط‌عمومی‌سازمان‌ها‌و‌رسانه‌ها‌عبارت‌اند‌از:‌
yمحدودیت‌های‌مهم‌درون‌سازمانی‌و‌رعایت‌قوانین‌انتشار‌اطلاعات‌محرمانه؛‌‌
yکمبود‌نیروهای‌متخصص‌و‌حرفه‌ای‌در‌اطلاع‌رسانی‌مطبوعات‌و‌رسانه‌ها؛‌‌
yعدم‌درج‌به‌موقع‌اطلاعات‌روابط‌عمومی‌ها‌از‌سوی‌رسانه‌ها؛‌‌
yجریان‌سازی‌ه��ای‌سیاسی‌و‌جناحی‌علیه‌رواب��ط‌عمومی‌برخی‌سازمان‌های‌مهم‌دولتی‌و‌حتی‌‌

خصوصی‌از‌سوی‌برخی‌از‌رسانه‌ها؛‌
yمعضلات‌فرهنگی‌و‌اجتماعی‌برای‌نشر‌برخی‌از‌اطلاعات‌از‌سوی‌روابط‌عمومی‌ها؛‌‌
yت��لاش‌بیشت��ر‌رسانه‌ها‌ب��رای‌مصاحبه‌و‌کسب‌اط��لاع‌از‌رؤسا‌و‌هیئت‌مدی��ره‌به‌جای‌کسب‌‌

اطلاع��ات‌از‌روابط‌عموم��ی‌)کاهش‌ارزش‌و‌اعتبار‌روابط‌عموم��ی‌سازمان‌ها‌از‌سوی‌بیشتر‌
رسانه‌ها(‌)هراستا‌87‌:2016‌،1�‌88(.‌

از‌طرف��ی‌بایستی‌خاطرنش��ان‌کرد،‌برای‌حل‌و‌فصل‌مشکلات‌و‌چالش‌ه��ای‌موجود‌میان‌روابط‌
عمومی‌ها‌و‌رسانه‌ها‌بایستی‌چند‌راهکار‌کلی‌را‌مطمح‌نظر‌قرار‌داد:

نخس��ت؛ برگزاري‌گردهمایي‌ها‌و‌نشست‌های‌تخصصي‌و‌علمي،‌ب��راي‌واکاوی‌ابعاد‌همکاري‌و‌
تعمیق‌روابط‌سازنده‌تر؛

دوم؛ تجهیز‌روابط‌عمومی‌ها‌و‌رسانه‌ها‌به‌فناوری‌های‌برتر‌ارتباطاتی؛
سوم؛ استفاده‌از‌نیروهای‌نخبه‌و‌حرفه‌ای‌و‌متعهد،‌در‌روابط‌عمومی‌ها‌و‌رسانه‌ها؛

چهارم؛ حمایت‌های‌مالی‌و‌اقتصادی‌از‌روابط‌عمومی‌ها،‌به‌ویژه‌در‌سازمان‌ها‌و‌نهادهای‌تأثیرگذار؛
پنجم؛ شایسته‌سالاری‌و‌نفی‌هرگونه‌روابط‌و‌زد‌و‌بندهای‌جناحی‌در‌روابط‌عمومی‌ها‌و‌رسانه‌ها‌علیه‌یکدیگر؛
در نهای��ت؛ تهیه‌و‌تدوی��ن‌نظام‌نامه‌اخلاق‌حرفه‌اي‌در‌روابط‌عمومی‌ه��ا،‌برای‌تأکید‌هرچه‌بیشتر‌

اخلاق‌رسانه‌ای‌و‌صداقت‌و‌تعهد‌)ترو،‌‌99‌:2019�‌102(.‌

روش شناسی
ای��ن‌تحقیق‌از‌‌لحاظ‌‌نوع‌‌و‌تحلیل‌داده‌ها؛‌کیفی‌با‌رویکرد‌نظریه‌سازي‌داده‌بنیاد‌رهیافت‌نظام‌مند‌
است.‌نظریه‌سازي‌داده‌بنیاد،‌شامل‌مفهوم‌سازي،‌تعیین‌و‌تعریف‌مقوله‌ها،‌پرورش‌مقوله‌ها‌از‌لحاظ‌
ویژگی‌ها،‌ابعادشان‌و‌سپس‌مرتبط‌کردن‌مقوله‌ها‌با‌یکدیگر‌از‌طریق‌فرضیه‌ها‌یا‌جمله‌های‌حاکی‌
از‌ارتب��اط‌است‌)فلی��ک،‌2018(.‌ابزار‌اصلی‌گردآوري‌داده‌ها،‌مطالع��ه‌و‌بررسی‌ادبیات‌تحقیق‌و‌

1. Harasta
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همچنی��ن‌مصاحبه‌است.‌در‌روش‌تحقیق‌نظریه‌س��ازي‌داده‌بنیاد‌انتخاب‌منابع‌و‌مشارکت‌کنندگان‌
از‌ن��وع‌نظ��ري‌است‌که‌به‌آن‌نمونه‌گیري‌نظ��ري‌نیز‌گفته‌می‌شود‌)کرس��ول،‌47‌:2017(.‌در‌این‌
روش،‌در‌پای��ان‌هر‌مصاحب��ه‌و‌بررسی‌متون‌مربوطه،‌داده‌ها‌تحلیل‌ش��ده‌و‌بر‌اساس‌آن،‌منابع‌و‌
مشارکت‌کننده‌هاي‌بعدي‌انتخاب‌می‌شوند‌)نمونه‌گیري‌هدفمند‌با‌روش‌گلوله‌برفی(.‌این‌روند‌تا‌
جای��ی‌ادامه‌می‌یابد‌که‌همة‌مفاهی��م‌و‌مقوله‌های‌اصلی‌تشکیل‌دهندة‌پدیدة‌مورد‌بررسی،‌به‌اشباع‌
نظ��ري‌برسند‌)بریانت443‌:2020‌،1(.‌در‌این‌تحقیق،‌پس‌از‌انجام‌‌24مصاحبه‌با‌خبرگان‌)مدیران‌
شرکت‌گاز،‌فعالان‌عرصة‌روابط‌عمومی،‌نخبگان‌دانشگاهی‌و‌افراد‌توانمند‌در‌حوزه‌های‌اجرایی‌
رسانه(‌داده‌ها،‌به‌مرحلة‌اشباع‌‌نظري‌رسیدند،‌اما‌براي‌افزایش‌ضریب‌اطمینان،‌پنج‌مصاحبه‌دیگر‌

نیز‌انجام‌و‌داده‌های‌آن‌تجزیه‌و‌تحلیل‌شد.‌جدول‌‌2بیانگر‌نمونة‌آماري‌پژوهش‌است.

جدول 2.  نمونه آماري پژوهش

سمت
تحصیلات

نوع فعالیت تعداد
دکتریکارشناسی ارشد

اجرایی4ــ4روابط عمومی شرکت گاز مازندران

اجرایی246فعالان عرصة روابط عمومی

پژوهشی ـ اجرایی55ــنخبگان دانشگاهی

اجرایی145نخبگان اجرایی

پژوهشی ـ اجرایی134افراد توانمند حوزه رسانه ها

روش‌تحلی��ل‌داده‌ها،‌در‌روش‌تحقیق‌نظریه‌س��ازي‌داده‌بنیاد؛‌پرسش‌و‌مقایسة‌مستمر‌است‌که‌در‌
رویک��رد‌نظام‌مند‌استراوس‌و‌کوربین‌2در‌سه‌مرحلة‌اصل��ی‌کدگذاري‌باز3،‌کدگذاري‌محوري‌4و‌
کدگ��ذاري‌گزینش��ی‌5انجام‌‌می‌شود‌)بیرک��س29‌:2020‌،6(.‌بدین‌معنا‌ک��ه‌در‌‌هر‌یک‌از‌این‌سه‌
مرحل��ه،‌پاسخ‌ه��ا‌با‌یکدیگر‌مقایسه‌شده‌و‌مفاهیمی‌که‌از‌آن‌ها‌ب��ه‌دست‌می‌آید،‌مبناي‌گردآوري‌

1.  Bryant

2. Strauss and Corbin

3. Open Coding

4. Axia Coding

5. Selective Coding

6. Birks
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داده‌ه��اي‌بعد‌محس��وب‌می‌شوند‌)کومار113‌:2019‌،1(.‌براي‌تعیی��ن‌پایایی‌و‌روایی‌نیز‌از‌روش‌
لینکل��ن‌و‌گوبا‌2استف��اده‌شده‌است‌که‌این‌مفهوم‌از‌چهار‌عنصر‌قابلی��ت‌اعتبار‌3،‌قابلیت‌انتقال‌4،‌
قابلی��ت‌اعتماد‌5و‌قابلیت‌تأیید‌6شکل‌می‌گیرد‌)لینکلن‌و‌گوبا،‌60‌:2019(.‌جدول‌‌3بیانگر‌مراحل‌

تأیید‌روایی‌و‌اعتبار،‌بر‌اساس‌روش‌لینکلن‌و‌گوبا‌است.

جدول3.  روایی و اعتبار بر اساس روش لینکلن و گوبا
فرایندشاخص

صرف زمان کافی براي پژوهش و تأیید داده هاي مصاحبه توسط مصاحبه شوندهاعتبار

گرفتن نظرهای خبرگانی که در پژوهش شرکت نداشتندانتقال پذیری

مستندسازي و حفظ تمام گام هاي پژوهش و مستندات در فرایند پژوهشتأثیرپذیری

ثبت و ضبط تمام جزییات پژوهشقابلیت

یادداشت برداري در تمام طول انجام مصاحبه و روند پژوهشاعتماد

همچنی��ن‌شاخص‌پایای��ی‌بازآزمون،‌بین‌کدگذاري‌هاي‌پژوهشگ��ر‌در‌دو‌فاصلة‌زمانی‌در‌جدول‌
‌4ارائ��ه‌ش��ده‌است.‌بر‌این‌اس��اس،‌‌پژوهشگر‌حین‌انج��ام‌این‌پژوه��ش‌و‌در‌جریان‌کدگذاري‌

مصاحبه‌ها،‌پنج‌مصاحبه‌را،‌به‌عنوان‌نمونه‌در‌یک‌فاصله‌14روزه،‌دوباره‌کدگذاري‌کرد.

جدول 4.  میزان درصد پایایی بازآزمون
پایایی بازآزمونتعداد عدم توافق هاتعداد توافق هاتعداد کل کدهاعنوان مصاحبه

P119145%76

P221192%89

P317125%76

P422184%80

P520164%80

78%997920کل

1. Kumar

2. Lincoln and Guba

3. Credibility

4. Transferability

5. Dependability

6. Conformability
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بر‌اساس‌نتایج‌جدول‌4،‌ضریب‌پایایی‌بازآزمون‌مصاحبه‌هاي‌این‌پژوهش‌برابر‌78درصد‌به‌دست‌
آم��د‌ک��ه‌قابلیت‌اعتماد‌و‌ثبات‌کدگ��ذاري‌مصاحبه‌ها‌را‌تأیید‌می‌کند.‌تحلی��ل‌داده‌ها‌نیز،‌با‌کمک‌

نرم‌افزار‌ماکس‌کیودا‌1نسخه‌‌‌2019انجام‌شد.

فرایند تحلیل داده های تحقیق
مرحلة نخس��ت. تعیین موضوع: نخستین‌گام‌در‌نظریة‌داده‌بنیاد،‌تعیین‌موضوع‌تحقیق‌است.‌در‌این‌
مقال��ه،‌به‌کارگیری‌نظریه‌داده‌بنی��اد،‌در‌طراحی‌مدل‌پارادایمی‌عملک��رد‌بهینة‌روابط‌عمومی‌

شرکت‌گاز‌مازندران،‌با‌تأکید‌بر‌رسانه‌ها‌است.
مرحل��ة دوم. جمع آوری داده: در‌بیشت��ر‌پژوهش‌ها‌جمع‌آوری‌داده‌ها،‌متغیرها،‌روابط‌و‌حتی‌نتایج،‌
تعریف‌شده‌و‌طرح‌تحقیقی‌متضمن‌مقصود‌است؛‌در‌حالی‌که‌در‌نظریة‌داده‌بنیاد،‌نمونه‌برداری‌
با‌فرایند‌حس‌عام‌و‌با‌داده‌هایی‌که‌تأمین‌کننده‌اطلاعات‌اولیه‌هستند،‌آغاز‌می‌شود،‌که‌می‌توان‌
آن‌را‌نمونه‌برداری‌تئوریک‌نامید‌)استرن43‌:2017‌،2(.‌در‌نظریة‌داده‌بنیاد،‌تحقیق‌با‌یک‌تئوری‌
آغاز‌نمی‌شود،‌بلکه‌روند‌تحقیق،‌با‌یک‌حوزة‌مطالعاتی‌شروع‌شده‌و‌به‌تدریج‌با‌موارد‌مرتبط‌
پای��دار‌می‌ش��ود.‌در‌نظریة‌داده‌بنیاد‌گردآوری‌داده‌ها‌و‌تجزی��ه‌و‌تحلیل‌آن‌ها،‌در‌رابطة‌متقابل‌
ب��ا‌یکدیگر‌قرار‌دارند‌)فرانسیس3‌:2019‌،3(.‌در‌ای��ن‌رابطه،‌تحقیق‌حاضر،‌ضمن‌مصاحبه‌با‌
‌24ت��ن‌از‌نخبگان‌و‌خبرگان‌حوزة‌روابط‌عمومی‌ادارة‌گاز‌مازندران،‌نخبگان‌حوزة‌ارتباطات‌
و‌رسان��ه‌و‌نی��ز‌استادان‌دانشگاه‌و‌به‌اشباع‌رسیدن‌داده‌ها‌پ��س‌از‌‌14مصاحبه،‌داده‌های‌نهایی‌

پژوهش‌جمع‌آوری‌شد.
مرحلة سوم. کدگذاری باز: کدگذاری‌باز،‌آن‌بخش‌از‌تحلیل‌است‌که‌داده‌های‌مربوط‌به‌پدیدة‌مورد‌

مطالعه،‌با‌بررسی‌دقیق،‌نامگذاری‌و‌مقوله‌بندی‌می‌شود‌)ساتو4‌:2019‌،4(.‌
مرحلة چهارم. کدگذاری محوری: کدگذاری‌محوری،‌فرایند‌مرتبط‌کردن‌مقوله‌های‌فرعی‌به‌مقوله‌های‌
اصلی‌را‌شامل‌می‌شود.‌این‌عمل‌پیچیده،‌شامل‌تفکر‌استقرایی‌و‌قیاسی‌است،‌که‌طی‌چند‌مرحله‌
انجام‌گرفته‌است.‌این‌فرایند‌نیز،‌همانند‌کدگذاری‌باز‌از‌طریق‌مقایسه‌کردن‌و‌پرسیدن‌انجام‌‌شده‌
است.‌البته‌در‌کدگذاری‌محوری،‌استفاده‌از‌این‌روش‌ها‌‌متمرکزتر‌است‌‌و‌تلاش‌شده‌تا‌مقوله‌ها‌

بر‌اساس‌الگوی‌پارادایمی‌ایجاد‌و‌کشف‌شوند‌)ولستد‌34‌:2019‌،5�‌35(.‌

1.  MaxQDA

2.  Stern

3.  Francis

4.  Sato 

5. Vollstedt
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مرحل��ة پنجم. کدگذاری انتخابی: دراین‌مرحله،‌وجوه‌مشت��رک‌مؤلفه‌های‌سرآمده‌از‌مراحل‌قبلی،‌
شناسای��ی‌و‌با‌توجه‌به‌اشتراکات‌آن‌ها،‌در‌دسته‌بندی‌ه��ای‌کلی‌تر‌و‌محدودتری‌سازمان‌دهی‌

شدند‌)استراوس،‌16‌:2018�‌18(.‌
در‌مقال��ة‌حاض��ر‌نی��ز،‌مقوله‌های‌اصل��ی‌و‌فرع��ی‌شناسایی‌شدند‌ک��ه‌شام��ل:‌شرایط‌علّی‌
)اطلاع‌رسانی،‌تقویت‌اخلاق‌عمومی،‌انعکاس‌و‌تحلیل‌مشکلات،‌آگاهی‌رسانی‌و‌آموزش(،‌شرایط‌
زمین��ه‌ای‌)مستندسازي،‌الگوس��ازي،‌‌مدیریت‌دانش،‌تأمین‌منابع‌انسان��ی‌و‌تولید‌برنامه(،‌شرایط‌
مداخله‌گر)هم‌اندیشی،‌گفتمان‌سازي،‌نظارت‌محیط��ی،‌نوگرایی،‌نهادینه‌سازي‌و‌شایسته‌سالاری(‌
هستند.‌همچنین‌نشانگرهاي‌راهبردها‌شامل‌مفاهیم‌نیازسنجی،‌مأموریت‌گرایی‌هدفمند‌و‌ارتباطات‌
و‌نشانگرهاي‌پیامدها‌نیز‌شامل‌مفاهیم‌جامعه‌پذیري،‌حرفه‌ای‌شدن‌روابط‌عمومی،‌همگانی‌شدن،‌

تعامل‌صحیح‌با‌جامعه‌و‌مردم‌و‌پویایی‌توسعه‌شناسایی‌شدند.‌
مرحلة شش��م. مدل س��ازی: مدل‌سازی،‌مرحله‌ای‌است‌که‌نیاز‌به‌تفکر،‌ابتکار،‌خلاقیت‌و‌خبرگی‌
دارد.‌مرحل��ة‌بسیار‌دش��واری‌که‌حتی‌بیش‌از‌مرحلة‌جمع‌آوری‌داده‌ها،‌به‌دقت‌و‌نیرو‌احتیاج‌

دارد‌)استراوس‌و‌کوربین،‌208‌:2019(.
درنهایت‌نویسندگان،‌در‌گام‌آخر‌)مرحله‌ششم(‌به‌طراحی‌مدل‌نهایی‌مقاله‌اقدام‌کردند.

در‌ای��ن‌رابطه،‌نویسندگان‌مقالة‌حاضر‌در‌گام‌نخس��ت،‌با‌‌به‌کارگیری‌نظریة‌داده‌بنیاد،‌هدف‌خود‌
را‌طراح��ی‌مدل‌پارادایمی‌عملکرد‌بهینة‌روابط‌عموم��ی‌شرکت‌گاز‌مازندران،‌با‌تأکید‌بر‌رسانه‌ها‌
ق��رار‌دادند.‌در‌گ��ام‌دوم،‌نویسندگان‌داده‌های‌لازم‌را‌در‌رابطه‌ب��ا‌عملکرد‌روابط‌عمومی‌شرکت‌
گ��از‌مازن��دران،‌با‌تأکید‌بر‌رسانه‌ها‌جمع‌آوری‌کردند.‌برای‌این‌هدف،‌ابتدا‌نویسندگان‌با‌‌24تن‌از‌
نخبگ��ان‌و‌خبرگان‌حوزة‌روابط‌عمومی‌ادارة‌گاز‌مازندران،‌نخبگان‌حوزة‌ارتباطات‌و‌رسانه‌و‌نیز‌
استادان‌دانشگاه‌مصاحبه‌کردند‌که‌داده‌ها،‌پس‌از‌‌14مصاحبه،‌به‌مرحلة‌اشباع‌نظری‌رسید.‌سپس،‌
در‌مرحل��ة‌سوم‌و‌طی‌س��ه‌مرحلة‌کدگذاری‌باز،‌محوری‌و‌انتخاب��ی،‌داده‌های‌مربوط‌به‌عملکرد‌
رواب��ط‌عمومی‌شرک��ت‌گاز‌مازندران‌با‌تأکید‌بر‌رسانه‌ها،‌با‌بررسی‌دقیق،‌نامگذاری،‌مقوله‌بندی‌و‌
تحلی��ل‌شدن��د.‌در‌مجموع،‌‌‌189کد‌باز‌متمرکزشده،‌استخراج‌ش��د.‌نویسندگان‌در‌مرحلة‌چهارم‌
تحقی��ق،‌پ��س‌از‌چندین‌بار‌تفک��ر‌استقرایی‌و‌قیاس��ی،‌درنهایت‌‌25کد‌مح��وري‌را‌از‌میان‌‌189
ک��د‌باز‌)مرحله‌س��وم(‌استخراج‌کردند.‌در‌مرحلة‌پنجم‌یا‌مرحلة‌کدگ��ذاری‌انتخابی،‌نویسندگان‌
وج��وه‌مشت��رک‌مؤلفه‌های‌سرآمده‌از‌مراح��ل‌قبلی‌را،‌شناسایی‌و‌با‌توجه‌ب��ه‌اشتراکات‌آن‌ها‌در‌
دسته‌بندی‌ه��ای‌کلی‌تر‌و‌محدودتری‌سازمان‌دهی‌کردند.‌در‌ای��ن‌رابطه،‌‌18کد‌مربوط‌‌به‌شرایط‌
اصلی‌)علّی،‌زمینه‌اي،‌مداخله‌گر(‌و‌‌7کد‌مربوط‌به‌راهبردها‌و‌پیامدها‌انتخاب‌شدند.‌درنهایت،‌در‌
مرحلة‌ششم‌یا‌مرحلة‌مدل‌سازی‌که‌مرحله‌ای‌مهم‌به‌شمار‌می‌رود‌و‌نیازمند‌تفکر،‌ابتکار،‌خلاقیت‌

و‌خبرگی‌است،‌نویسندگان‌مدل‌نهایی‌مقاله‌را‌طراحی‌کردند.‌
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 کدگذاری ةمرحل سه طی و سوم ةدر مرحل ،رسید. سپس نظری اشباع ةمرحل به ،مصاحبه 14 از پس، هادند که دادهکرمصاحبه 

  ،رسی دقیقبا بر ،هارسانهبر  تأکید با مازندران گاز شرکت عمومی روابط های مربوط به عملکردادهد ،انتخابی و محوری باز،
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شکل1.  مدل مفهومی تحقیق

یافته های تحقیق
همان‌گون��ه‌که‌در‌ابتدا‌تبیین‌شد،‌مساعی‌و‌تلاش‌نویسندگان‌در‌این‌مقاله،‌طراحی‌الگوي‌عملکرد‌
بهین��ة‌روابط‌عمومی‌شرکت‌گاز‌مازندران،‌با‌تأکید‌ب��ر‌رسانه‌ها‌است.‌در‌این‌راستا،‌نویسندگان‌با‌
تجزیه‌و‌تحلیل‌داده‌هاي‌حاصل‌از‌مصاحبه‌هاي‌عمیق‌نیمه‌ساختاریافته،‌با‌خبرگان‌علمی‌و‌اجرایی‌
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)ح��وزة‌روابط‌عمومی‌و‌رسان��ه(‌و‌نیز‌تجزیه‌وتحلیل‌داده‌ها،‌بر‌اساس‌نظری��ة‌داده‌بنیاد،‌رهیافت‌
نظام‌من��د‌)رویک��رد‌‌استراوس‌و‌کوربین(‌در‌س��ه‌مرحلة‌کدگذاري‌اولیه،‌کدگ��ذاري‌‌محوري‌‌و‌
کدگ��ذاري‌گزینشی‌به‌این‌مه��م‌دست‌یابند.‌در‌انتهاي‌مراحل‌سه‌گان��ة‌کدگذاري،‌لایه‌هاي‌مدل‌
نهای��ی‌تحقیق‌‌به‌صورت‌شماتی��ک‌ارائه‌شده‌است.‌درنهایت،‌مدل‌نهای��ی‌تحقیق،‌با‌ترکیب‌این‌
لایه‌ه��ا‌ارائه‌شد.‌در‌جدول‌5،‌‌از‌مجم��وع‌‌189کد‌باز‌متمرکزشده،‌‌25کد‌محوري‌استخراج‌شده‌
اس��ت؛‌در‌ای��ن‌میان‌‌18کد‌مربوط‌‌به‌شرایط‌اصلی‌)علی،‌زمین��ه‌اي،‌مداخله‌گر(‌و‌‌7کد‌مربوط‌به‌

راهبردها‌و‌پیامدها‌است.

جدول 5 
مقولهکد محوری یا مفاهیمکدهای باز متمرکزشده

ارتقاء سطح آگاهی، تقویت پتانسیل هاي ارتباطاتی، شفاف سازي، بیان واقعیت ها، 
پرداختن به ارزش ها، افزایش آگاهی نیروها، افزایش آگاهی اجتماعی، آگاهی و 

آگاهی رسانیبصیرت.

شرایط علیّ

برنامه هاي آموزشی جهت تجزیه و تحلیل برنامه هاي آموزشی توسعه، گسترش 
برنامه هاي آموزشی، ارائة کلیپ هاي آموزشی، ارائة فیلم ها و تصاویر آموزشی، 

آموزشترویج فیلم ها و تصاویر آموزشی، برنامه ریزی هدفمند، ارزش سازی.

ارائة جدیدترین اخبار، پوشش خبري، ارائة اخبار صحیح، معرفی دوره ها و 
کارگاه ها، نپرداختن به حواشی، انعکاس برنامه هاي جدید رسانه ای، پوشش 

خبري دقیق، بازنمایی، انتقال سریع اطلاعات، ارائة بی طرفانه اطلاعات، 
اطلاع رسانی دقیق و سریع، ارائه نکردن اخبار کذب، نقل نکردن قول هاي 

جنجالی، تحمیل نکردن ایده ها، نپرداختن به شایعه ها، اخبار موثق، پررنگ نکردن 
جنبه هاي منفی، رعایت اصل بی طرفی.

اطلاع رسانی

برجسته سازي فواید، پوشش گستردة اخبار، استفاده از تصویرها و سمبل ها، 
پخش انیمیشن ها و شعارهاي تبلیغاتی، تکرار قالب هاي نمایشی، توجه به 

ظرفیت هاي ملی، تبلیغ، ساخت برنامه هاي پویانمایی، گرامیداشت ایام خاص.
برجسته سازی

ریشه یابی مشکل ها، دسته بندی مشکل ها در مسائل خرد و کلان، ریشه یابی 
علل توسعة روابط عمومی در جهان و کاستی های آن در ایران، بررسی چرایی 
عدم حضور سرمایه گذاران، بررسی مسایل روز روابط عمومی و رسانه ها، بیان 
مشکل ها روابط عمومی، ریشه یابی فساد، انعکاس مشکل ها، تحلیل مشکل ها، 

توجه به پدیده وندالیسم، مصاحبه با نخبگان اجرایی و علمی. 

انعکاس و تحلیل 
مشکلات

توجه به مباحث مالی و درآمدزایی، برنامه هاي تخصصی در جهت درآمدزایی، 
معرفی راه هاي درآمدزایی، تدوین برنامه هاي چالشی در بحث درآمدزایی، بهبود 

فرهنگ حمایت مالی، جذب بخش خصوصی، معرفی زیرساخت هاي تجارت 
الکترونیک، شناخت راه هاي ساختن نام تجاری )برندسازي(، رویکردهای جذب 

سرمایه گذاران داخلی.

توسعه مالی

زیرپا نگذاشتن ارزش ها، اهمیت دادن به نظر و پیشنهاد دیگران، قبول پیشنهادها 
و انتقادهاي دیگران، تقویت فرهنگ نقد و گفت وگو، فراهم کردن زمینه هاي نقد 

و گفت وگو، توسعة اخلاقیات.
تقویت اخلاق عمومی
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مستندسازي دربارة کارکردهاي مثبت، مستندسازی از الگوهای روابط عمومی 
و رسانه ای، ساخت مستند تهدیدها و فرصت های پیش رو در عرصة روابط 

عمومی، معرفی و شناخت امکانات، اعلام استانداردهاي بین المللی.
مستندسازی

شرایط زمینه ای

معرفی الگوهاي موفق توسعة روابط عمومی، الگوسازي مدیران نخبه، الگوسازي 
سیاستگذاران مشهور، استفاده از الگوهای پیشرفته فناورانه، استفاده از الگوهای 
به روز دنیا، طراحی الگوهای نوین داخلی، حمایت از الگوسازان داخلی و متبحر.

الگو سازی

دانش فنی، دانش اصحاب رسانه، دانش برنامه سازان، ارتقاء دانش برنامه سازان، 
مدیریت دانشدانش فنی، سواد رسانه اي، سواد رسانه اي مدیران.

به کارگیري نیروهای اجرایی و علمی متبحر، استفاده از سیاستگذاران نخبه، استفاده از 
برنامه ساز متخصص، مدیران متخصص، تعهد بالای کاری، استفاده از افراد باتجربه، 

انعطاف پذیري، استفاده از کارشناسان خبره، ترویج شایسته سالاری.
تأمین منابع انسانی

پخش برنامه های تخصصی، برنامه هاي استعدادیابی، برنامه هاي تحلیلی و 
پژوهشی، پخش برنامه هاي تحلیلی، برنامه هاي تفسیري و تحلیلی، برنامه های 
تحلیلی و پژوهشی، تهیة برنامه های جذاب و پرکشش، تولید برنامه های با 

کیفیت، محتواي با کیفیت، وقوع تحول های سازنده.

تولید برنامه

راه اندازي پژوهشکدة مطالعاتی، افزایش مطالعه ها و تحقیق ها، برگزاري 
سمینارهاي علمی، برگزاري همایش، برگزاري میزگردهاي تخصصی، 

میزگردهاي کارشناسی، تحلیل رابطة رسانه و روابط عمومی، راه اندازی شبکة 
نخبگان روابط عمومی و رسانه ای، حمایت از ایده های نو و جذاب در عرصه های 

روابط عمومی و رسانه، همکاری و تعاون.

هم اندیشی

شرایط مداخله گر

گفتمان سازي در حوزه هاي تخصصی، گفتمان سازي حول محورهاي توسعه، 
گفتمان سازي حول نقش رسانه ها، گفتمان سازي محورهاي روابط عمومی، 

گفتمان سازي حول محورهاي اطلاع رسانی.
گفتمان سازی

طرح های جذاب و پرکشش رسانه ای، آگاهی اجتماعی، ارتقاء دانش و معلومات 
نوگراییمردم و کارمندان.

حضور افراد فرهیخته، دعوت از نخبگان داخلی و بین المللی، استفاده  از کارشناسان 
نهادینه سازیصاحب نظر، مبارزه با خویشاوندسالاری، بهره بردن از دیدگاه صاحب نظران.

پیگیري، ارزیابی شاخص هاي تجارت الکترونیک، پایش مستمر، نظارت بر 
عملکرد برنامه ها و برنامه سازان، ترغیب رسانه ها در تداوم ایفاي وظایف، نظارت 

بر آگاهی سازی درست و دقیق، مبارزه با اکاذیب.
نظارت محیطی

مشورت و نقدپذیری، بررسی کارکرد رسانه هاي خارجی موفق، همکاري با رسانه هاي 
الگوبرداریمطرح، همکاري با خبرنگاران مطرح، بررسی برنامه های کشورهاي پیشرفته.

راهبردها

شناخت انگیزه ها، تحقیق های نیازسنجی، پرداختن به انتظارات مخاطبان، تقویت 
ارتباطات، بهبود روش هاي مؤثر ارتباطی، مبادله، تقویت روابط عمومی، افزایش 

مشارکت، افزایش نظم و انضباط.
نیازسنجی ارتباطات

سیاست ها و راهبردهاي منسجم، مأموریت گرایی هدفمند، برنامه ریزي، 
سیاست و راهبردهاي منسجم و هماهنگ، تعریف ارکان توسعه، تعریف مبانی 
توسعه، عمل به وظایف حرف ها، مقبولیت، تعریف استانداردهاي کیفی، ارتقاء 
استانداردهاي کیفی، طراحی الگوي عملکرد بهینه، ترویج نگاه ملی، افزایش 

مسئولیت پذیری و  احساس مسئولیت.

مأموریت گرایی هدفمند
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درونی شدن روابط عمومی، نهادینه شدن روابط عمومی صحیح، افزایش انگیزة 
جامعه پذیریکار داوطلبانه، تعامل صحیح با همکاران، تعامل صحیح با جامعه و مردم.

پیامدها

ترویج حس جمعی نزد کارمندان، توسعة فرهنگ حرفه ای شدن، حس مشترک 
و مثبت در جوامع، همگانی و فراگیر شدن، فراگیر شدن، افزایش مشارکت، 

ترغیب و تشویق همگانی.
همگانی و فراگیر شدن 

توسعه و گسترش روابط عمومی، حرفه اي شدن روابط عمومی، توسعة 
رویکردهای ارتباطاتی، پویایی چرخ صنعت، شناخت نیازهای جامعه، ایجاد 

انگیزه، اصلاح امور، اعتقاد راسخ، حرکت پیوسته، تعهدمحوری.
پویایی توسعه

در‌ای��ن‌تحقیق،‌براي‌نمایش‌کده��اي‌انتخابی‌و‌قابل‌فهم‌بودن‌آن‌ها‌بر‌اساس‌نتایج‌جدول‌5،‌لایه‌هاي‌
تفکیک‌‌و‌درنهایت‌مدل‌نهایی‌تحقیق‌ارائه‌شد.‌نشانگرهاي‌شرایط‌علّی،‌در‌این‌تحقیق،‌شامل‌مفاهیم‌
اطلاع‌رسان��ی،‌تقوی��ت‌اخلاق‌عمومی،‌انعک��اس‌و‌تحلیل‌مشکل‌ها،‌آگاهی‌رسان��ی‌و‌آموزش‌است.‌
نشانگرهاي‌شرایط‌زمینه‌اي‌با‌مفاهیم‌مستندسازي،‌الگوسازي،‌‌مدیریت‌دانش،‌تأمین‌منابع‌انسانی‌و‌تولید‌
برنامه‌مشخص‌شد.‌نشانگرهاي‌شرایط‌مداخله‌اي،‌مفاهیم‌هم‌اندیشی،‌گفتمان‌سازي،‌نظارت‌محیطی،‌
نوگرایی،‌نهادینه‌سازي‌و‌شایسته‌سالاری؛‌شناسایی‌شد.‌نشانگرهاي‌راهبردها‌شامل‌مفاهیم‌نیازسنجی،‌
مأموریت‌گرایی‌هدفمند‌و‌ارتباطات؛‌و‌نشانگرهاي‌پیامدها‌نیز‌شامل‌مفاهیم‌جامعه‌پذیري،‌حرفه‌ای‌شدن‌
روابط‌عمومی،‌همگانی‌شدن،‌تعامل‌صحیح‌با‌جامعه‌و‌مردم‌و‌پویایی‌توسعه‌هستند.‌بر‌اساس‌ترکیب‌

لایه‌هاي‌ارائه‌شده،‌مدل‌نهایی‌تحقیق،‌در‌شکل‌‌2نمایش‌داده‌شده‌است.

22 
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 بهینه عملکرد پارادایمی مدل طراحیبرای  ،ساززمینه متغیرهای ترینمهم از برخیدوره نهایی تحقیق  2در شکل  ویسندگانن

 که است متغیرهایی ساز،زمینه متغیرهای از منظور. دندکر مشخص را هارسانه بر تأکید با مازندران گاز شرکت عمومی روابط

 پیامدها و نتایج

 پذیريجامعه

 شدن فراگیر

 توسعه پویایی

 روابط شدن ايحرفه
 عمومی

 با صحیح تعامل
 مردم و جامعه

نشانگرهای مداخله 
 ای

 اندیشی هم

 سازيگفتمان

 محیطی نظارت

 شایسته سالاري

 سازينهادینه

 متغیرهای راهبردی

بهبود 
 ارتباطات

 مأموریت
 گرایی

 هدفمند

 الگوبرداري

 ینشانگرهای  علّ

 

آگاهی 
رسانی 

و 
 آموزش

 

انعکاس و 
تحلیل 
دقیق 

 مشکلات

 مشورت
 و

 پذیرينقد

تقویت 
اخلاق 
 عمومی

اطلاع 
 رسانی

 نشانگرهای زمینه ای

 تولید
 برنامه

 تأمین
 منابع

 انسانی

 مدیریت
 دانش

 سازيالگو
 مستند
 سازي

شکل 2.  مدل نهایی تحقیق
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نویسندگ��ان‌در‌شکل‌‌2)مدل‌نهایی‌تحقیق(‌دوره‌نهای��ی‌تحقیق‌برخی‌از‌مهم‌ترین‌متغیرهای‌
زمینه‌ساز،‌برای‌طراحی‌مدل‌پارادایمی‌عملکرد‌بهینه‌روابط‌عمومی‌شرکت‌گاز‌مازندران‌با‌تأکید‌بر‌
رسانه‌ها‌را‌مشخص‌کردند.‌منظور‌از‌متغیرهای‌زمینه‌ساز،‌متغیرهایی‌است‌که‌بسترها‌و‌شرایط‌لازم‌
را،‌برای‌تحقق‌عملکرد‌بهینة‌ادارة‌روابط‌عمومی‌فراهم‌می‌آورند.‌در‌این‌راستا،‌شاخص‌هایی‌چون‌
تولید‌برنامه،‌تأمین‌منابع‌انسانی،‌مدیریت‌دانش،‌الگوسازی‌و‌درنهایت‌مستندسازی،‌ذیل‌متغیرهای‌
زمینه‌ساز‌قرار‌می‌گیرند.‌از‌سوی‌دیگر،‌متغیرهای‌راهبردی،‌در‌تدوین‌و‌طراحی‌طرحواره‌عملکرد‌
روابط‌عمومی،‌مورد‌استفاده‌قرار‌گرفته‌است.‌مقصود‌از‌متغیرهای‌راهبردی،‌آن‌دسته‌شاخص‌هایی‌
اس��ت‌ک��ه‌ابزارهای‌لازم‌را‌برای‌تحقق‌عملک��رد‌بهینه‌اداره‌روابط‌عموم��ی‌شرکت‌گاز‌مازندران‌
مشخص‌می‌کند.‌این‌متغیرها،‌شامل‌نیازسنجی،‌الگوبرداری‌و‌بهبود‌ارتباطات‌است،‌که‌غیرمستقیم،‌
بر‌تعیین‌و‌شناسایی‌عوامل‌مؤثر‌در‌تحقق‌هرچه‌بهتر‌عملکرد‌اداره‌روابط‌عمومی‌تأثیر‌می‌گذارند.‌
نشانگرهای‌مداخله‌ای‌نیز،‌مجموعه‌شاخص‌هایی‌هستند‌که‌بیشترین‌تأثیرها‌را،‌بر‌روند‌تحقق‌
و‌شکل‌گیری‌الگوی‌عملکرد‌بهینه‌ادارة‌روابط‌عمومی‌شرکت‌گاز‌مازندران‌خواهند‌داشت؛‌به‌تعبیر‌
نویسندگان،‌شاخص‌هایی‌چون‌هم‌اندیشی،‌گفتمان‌سازی،‌نظارت‌مستمر‌محیطی،‌شایسته‌سالاری‌
و‌درنهای��ت‌نهادینه‌س��ازی‌نشانگرهای‌مداخله‌ای‌محسوب‌می‌شوند.‌پ��س‌از‌تحقق‌چنین‌الگو‌و‌
مدل��ی،‌در‌ادارة‌روابط‌عمومی‌شرکت‌گاز‌مازندران،‌بایستی‌منتظر‌بازخوردها‌و‌پیامدهای‌آن‌بود.‌
جامعه‌پذی��ری،‌نخستین‌بازخورد‌اعم��ال‌چنین‌سیاست‌هایی‌خواهد‌ب��ود.‌فراگیر‌شدن،‌پویایی‌و‌
استم��رار‌توسعه‌و‌آگاهی،‌حرفه‌ای‌تر‌شدن‌هرچه‌بیشت��ر‌کارکردهای‌ادارة‌روابط‌عمومی‌و‌تعامل‌

صحیح‌با‌جامعه‌و‌مردم‌از‌دیگر‌نتایج‌مهم‌تحقق‌چنین‌الگویی‌در‌نظام‌خواهد‌بود.

بحث و نتیجه گیری
در‌دنیای‌امروز‌و‌در‌تمام‌نظام‌های‌اجتماعی‌و‌مدیریتی،‌روابط‌عمومی‌ها،‌عناصر‌قوی‌در‌ارزیابی‌
و‌تقوی��ت‌برنامه‌ه��ا‌و‌پیشبرد‌اه��داف‌سازمان‌ها‌هستند‌و‌نقش‌ویژه‌و‌مهم��ی‌جهت‌ایجاد‌ارتباط‌
و‌تعامل‌ه��ای‌فک��ری‌و‌اطلاعاتی‌ایفا‌می‌کنند.‌نقش‌روابط‌عموم��ی‌و‌حیطه‌و‌تأثیر‌فعالیت‌آن،‌در‌
ارتباط��ات‌درون‌سازمانی‌و‌برون‌سازمانی،‌در‌سطح‌خرد‌و‌کلان،‌بر‌هیچ‌کس‌پوشیده‌نیست.‌از‌این‌
جهت،‌تمام‌فعالان‌جامعه،‌در‌بخش‌های‌مختلف‌فرهنگی،‌سیاسی،‌اقتصادی‌و‌غیره‌جویای‌روابط‌
عمومی‌هایی‌هستند‌که‌آنان‌را،‌در‌طراحی‌روش‌های‌معقول‌و‌تعیین‌خط‌مشی‌های‌مرتبط‌با‌آینده‌
ی��اری‌دهند.‌ب��ر‌این‌اساس،‌هر‌نهاد‌و‌سازمان،‌بر‌اساس‌وظای��ف‌و‌مأموریت‌های‌خود،‌از‌طریق‌
رواب��ط‌عمومی،‌ارتباط‌مؤثر‌و‌هدفمندی‌را‌با‌مخاطبان‌و‌گروه‌هایی‌برقرار‌می‌کند‌که‌با‌سازمان‌در‌
ارتب��اط‌هستند؛‌این‌وظیفة‌مهم،‌در‌ح��وزة‌همه‌موضوع‌ها‌و‌مطالب‌و‌اخباری‌انجام‌می‌شود،‌که‌به‌
منافع‌مخاطبان‌آنان‌مربوط‌است.‌در‌کل،‌فعالیت‌روابط‌عمومی‌ها‌چندان‌مستقیم‌و‌ملموس‌نیست،‌
ام��ا‌همواره‌تأثیرهای‌گسترده‌ای‌از‌خ��ود‌بر‌جا‌می‌گذارند.‌امروزه‌سازمان‌ه��ای‌موفق‌بین‌المللی،‌
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سازمان‌های��ی‌هستند‌که‌مدی��ران‌و‌کارکنان‌روابط‌عمومی‌آن‌ها‌بدانند،‌ک��ه‌چگونه‌باید‌به‌شکلی‌
شف��اف‌و‌آگاهان��ه‌به‌تجزیه‌و‌تحلیل‌امور‌مربوط‌‌به‌سازمان‌خود‌و‌رفع‌و‌رجوع‌مسائل‌بپردازند‌و‌
نق��ش‌مه��م‌خود‌را‌در‌تعیین‌سمت‌و‌سوی‌سیاست‌های‌همگان��ی‌ایفا‌کنند.‌بر‌این‌اساس،‌یکی‌از‌
حیطه‌های‌کاری‌و‌وظایف‌روابط‌عمومی،‌در‌کنار‌اموری‌چون‌مسایل‌مالی،‌روابط‌عمومی‌تولیدات‌
و‌فراورده‌ه��ای‌خدماتی؛‌تعامل‌روابط‌‌عمومی‌با‌رسانه‌ها‌است.‌روابط‌عمومی،‌در‌این‌مورد‌وظیفه‌
دارد‌ک��ه‌ضمن‌ارائة‌اطلاعات‌درس��ت‌و‌جامع‌و‌به‌موقع،‌به‌مخاطبان‌و‌ذی‌نفعان‌سازمان‌متبوع،‌به‌

اتهام‌های‌ناروا،‌یا‌اطلاعات‌نادرست‌نیز‌پاسخ‌دهد.
از‌سوی‌دیگر،‌در‌عصر‌حاضر،‌اقتصاد‌و‌تجارت‌و‌ارائة‌خدمات‌بر‌اساس‌مشتری‌مداری‌است.‌
تمام‌شرکت‌هایی‌که‌به‌دنبال‌برنامة‌درازمدت،‌برای‌سوددهی‌کارشان‌هستند،‌جهت‌جلب‌رضایت‌
مشتری��ان،‌حفظ‌مشت��ری،‌تبلیغ‌غیر‌مستقیم‌از‌طریق‌مشتریان‌دائم��ی‌و‌غیر‌دائمی‌تلاش‌می‌کنند.‌
یکی‌از‌بزرگ‌ترین‌تفاوت‌های‌روابط‌عمومی‌و‌تبلیغات،‌در‌برنامه‌ریزی‌است؛‌روابط‌عمومی‌برای‌
بلندم��دت‌برنامه‌ریزی‌می‌کند،‌اما‌تبلیغ��ات‌در‌کوتاه‌ترین‌زمان‌ممکن،‌به‌دنبال‌نتیجه‌است.‌بر‌این‌
اساس،‌روابط‌عمومی‌با‌صبر‌و‌حوصله‌و‌اختصاص‌زمان‌به‌مشتری،‌برای‌فکر‌کردن‌و‌نیز،‌همین‌
زم��ان‌ب��رای‌شرکت،‌جهت‌جلب‌رضایت‌هرچه‌بیشتر‌مشتری��ان‌و‌مخاطبان‌و‌ارائة‌خدمات‌بهتر،‌
درنهایت‌چهرة‌واقعی‌و‌شفاف‌هر‌شرکت‌و‌سازمان‌را‌به‌مخاطبان‌ارائه‌می‌کند؛‌که‌از‌وظایف‌مهم‌
روابط‌عمومی‌است.‌وظیفة‌حساس‌دیگری‌که‌برای‌روابط‌عمومی‌ها‌مطرح‌است،‌ساختن‌چهره‌ای‌
مناسب‌از‌سازمان،‌میان‌مردم‌و‌مخاطبان‌اصلی‌سازمان‌یا‌شرکت‌و‌نیز،‌مطرح‌کردن‌نام‌در‌بین‌این‌
همه‌سازمان‌و‌شرکت‌است،‌که‌می‌توان‌گفت،‌روزانه‌به‌تعداد‌آن‌ها‌افزوده‌می‌شود؛‌این‌مسئولیت،‌
ک��اری‌است‌که‌تنها‌ی��ک‌روابط‌عمومی‌حرفه‌ای‌و‌آگاه‌از‌عهده‌آن‌بر‌می‌آید.‌سازمان‌ها‌امروزه،‌به‌
رابطة‌متقابل‌با‌مشتریان‌خود‌و‌سایر‌سازمان‌هایی‌که‌لازم‌است‌با‌آن‌ها‌تعامل‌داشته‌باشند،‌نیاز‌مبرم‌

دارند،‌تا‌در‌عرصة‌رقابت‌با‌سایرین‌از‌صحنه‌خارج‌نشوند.
روابط‌عمومی‌ها،‌باید‌بتوانند‌گزارش‌و‌عملکرد‌سازمان‌خود‌را،‌به‌زبان‌ساده‌و‌به‌نحو‌مناسب‌
و‌مفی��دی‌مطرح‌کنن��د،‌لذا‌امروزه،‌باید‌علل‌عدم‌انعکاس‌کارک��رد‌و‌خروجی‌مناسب‌و‌مؤثر‌و‌یا‌
تحق��ق‌نیافتن‌اهداف‌و‌مأموریت‌ه��ای‌سازمانی‌را،‌در‌ارزیابی‌عملک��رد‌روابط‌عمومی‌‌سازمان‌ها‌
و‌وزارتخانه‌ه��ا‌و‌نهاده��ا‌جست؛‌چرا‌ک��ه‌نتوانسته‌اند‌حلقة‌ارتباط‌هر‌سازم��ان‌با‌مردم‌و‌رسانه‌ها‌
باشن��د.‌در‌این‌راست��ا،‌روابط‌عمومی‌ها،‌باید‌بتوانن��د‌با‌استفاده‌از‌بهتری��ن‌فناوری‌ها‌و‌شیوه‌های‌
م��درن‌ارتباطی‌و‌رسانه‌ای،‌بهره‌مندی‌از‌ظرفیت‌های‌بخ��ش‌خصوصی‌وابسته،‌مدیران‌حرفه‌ای‌و‌
متخص��ص‌در‌بخ��ش‌روابط‌عمومی‌‌و‌رسانه‌ای،‌نقش‌مهم‌و‌کلیدی‌خود‌را‌در‌رشد‌و‌توسعه‌و‌نیز‌
تحق��ق‌اهداف‌سازمان‌ایفاء‌کنند.‌همکاری‌و‌تعامل‌رواب��ط‌عمومی‌ها‌با‌رسانه‌ها،‌بر‌اساس‌اعتماد‌
متقابل‌از‌نکات‌مهم‌دیگر،‌در‌عملکرد‌مثبت‌و‌موفقیت‌های‌یک‌سازمان‌است؛‌زیرا‌روابط‌عمومی‌
نقش‌ه��ای‌گوناگونی‌را‌درجایگاه‌های‌متف��اوت‌و‌شرایط‌متمایز‌از‌یکدیگر‌ایفا‌می‌کند‌که‌رسانه‌ها‌
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قادر‌به‌انعکاس‌مناسب‌و‌سریع‌آن‌هستند.‌هنر‌روابط‌عمومی‌این‌است‌که‌بتواند‌امکانات‌و‌شرایط‌
رسانه‌ه��ا‌را‌تشخی��ص‌داده‌و‌آنان‌را،‌با‌امکانات‌درون‌سازمان‌پیون��د‌دهد،‌بنابراین‌اجرای‌فرامین‌
درون‌سازمانی‌را‌تسهیل،‌در‌نهایت‌ارتباط‌سازمان‌را‌با‌بیرون‌از‌آن،‌به‌درستی‌برقرار‌می‌کند.‌بر‌این‌
اس��اس،‌انتظاراتی‌که‌از‌رواب��ط‌عمومی‌در‌سازمان‌ها‌در‌ابعاد‌مختلف‌کاری‌مهم‌وجود‌دارد،‌بدون‌
حض��ور‌نیروهای‌شایسته،‌توانمن��د‌و‌متخصص،‌که‌کار‌در‌روابط‌عموم��ی‌را‌افتخار‌بدانند‌میسر‌

نخواهد‌بود.
ه��دف‌نویسندگان‌در‌این‌مقاله،‌طراحی‌مدل‌پارادایم��ی‌عملکرد‌بهینة‌روابط‌عمومی‌شرکت‌
گاز‌مازندران‌با‌تأکید‌بر‌رسانه‌ها‌بوده‌است.‌در‌این‌رابطه،‌نویسندگان‌برخی‌از‌مهم‌ترین‌متغیرهای‌
زمینه‌ساز‌در‌طراحی‌مدل‌پارادایمی‌عملکرد‌بهینة‌روابط‌عمومی‌شرکت‌گاز‌مازندران‌را‌با‌تأکید‌بر‌
رسانه‌ها‌مشخص‌و‌در‌ادامه،‌بر‌اساس‌تئوری‌داده‌بنیاد،‌در‌مراحل‌سه‌گانه،‌مقوله‌های‌اصلی‌و‌فرعی‌
را‌شناسای��ی‌کردند‌که‌شامل:‌شرایط‌علّی‌)اطلاع‌رسانی،‌تقویت‌اخلاق‌عمومی،‌انعکاس‌و‌تحلیل‌
مشکل‌ه��ا،‌برجسته‌سازی،‌آگاهی‌رسانی،‌آموزش‌و‌توسعة‌مال��ی(،‌شرایط‌زمینه‌ای‌)مستندسازی،‌
الگوس��ازی،‌مدیریت‌دانش،‌تأمین‌مناب��ع‌انسانی‌و‌تولید‌برنامه(،‌شرای��ط‌مداخله‌گر)هم‌اندیشی،‌
گفتمان‌سازی،‌نظارت‌محیطی،‌نوگرایی،‌نهادینه‌سازی‌و‌شخصیت‌پردازی(،‌راهبردها‌)نیازسنجی،‌
مأموریت‌گرای��ی‌هدفمند‌و‌ارتباطات(‌و‌درنهایت‌پیامدها‌)جامعه‌پذیری،‌همگانی،‌فراگیر‌شدن،‌و‌

پویایی‌توسعه(‌بوده‌است.‌
در‌این‌رابطه،‌یافته‌ها‌و‌مدل‌پارادایمی‌این‌تحقیق،‌در‌همسویی‌با‌تحقیق‌ماتیو‌کابوت‌)2019(‌
قرار‌دارد،‌‌که‌به‌نقش‌مثبت‌و‌تأثیرگذار‌رسانه‌ها‌در‌مسئلة‌اعتمادسازی‌برای‌کارمندان‌اداره‌روابط‌
عموم��ی‌اشاره‌داشته‌است.‌مک‌ک��ی‌)2017(‌نیز‌در‌پژوهش‌خود‌تأثیره��ای‌آموزش‌بهینه‌روابط‌
عموم��ی‌سازمان‌ها‌را،‌بسیار‌مهم‌دانسته‌است.‌پژوهش‌حاضر،‌نیز‌با‌تأکید‌بر‌نقش‌آموزش،‌به‌ویژه‌
در‌متغیره��ای‌زمین��ه‌ای،‌بر‌توسعة‌هرچه‌بهت��ر‌روابط‌عمومی‌صحه‌گذارده‌اس��ت.‌یافته‌های‌این‌
پژوهش،‌مانند‌یافته‌های‌پژوهش‌مارکوس‌میکانن‌)2015(‌بر‌نقش‌روابط‌عمومی‌در‌شناخت‌نقاط‌
حس��اس‌و‌گاهی‌ضع��ف‌سازمان‌ها،‌تأکید‌دارد.‌مطابق‌پژوهش‌جوچی‌چنگ‌)2019(‌که‌مبارزه‌با‌
اکاذی��ب‌و‌شایعه‌های‌تولیدشده‌در‌رسانه‌ها‌را‌مهم‌ترین‌وظیف��ه‌روابط‌عمومی‌سازمان‌ها‌می‌داند،‌
پژوه��ش‌حاضر‌نیز،‌ضمن‌با‌اهمی��ت‌دانستن‌نظارت‌محیطی،‌جهت‌مقابله‌ب��ا‌هرگونه‌اکاذیب‌و‌

شایعه‌سازی‌در‌روابط‌عمومی‌ها،‌با‌تحقیق‌چنگ‌همسو‌است.‌
یکی‌دیگ��ر‌از‌موضوع‌ها‌ومؤلفه‌های‌مهمی‌که‌نویسندگان،‌در‌خلال‌تجزیه‌و‌تحلیل‌داده‌ها‌بر‌
آن‌تأکید‌زیادی‌داشتند،‌مسئلة‌گفتمان‌سازی‌در‌ارتباطات‌میان‌رسانه‌ها‌و‌روابط‌عمومی‌بوده‌است؛‌

این‌مفهوم‌ذیل‌نشانگرهای‌مداخله‌ای‌قرار‌گرفت.‌
موضوع‌مهم‌دیگر،‌شایسته‌سالاری‌و‌حس‌مسئولیت‌جمعی‌بوده‌است،‌در‌این‌مورد،‌یافته‌های‌

پژوهش‌حاضر،‌نتایج‌تحقیق‌ریچارد‌واترز‌‌و‌دیگران‌)2010(‌را‌تأیید‌می‌کند.‌
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مطاب��ق‌یافته‌های‌پژوهش‌محمدی‌و‌دیگران‌)1398(‌که‌ب��ر‌نقش‌رسانه‌ای‌شدن‌سازمان‌ها‌و‌
استف��اده‌از‌فناوری‌به‌روز‌رسانه‌ای‌و‌ارتباطاتی‌تأکید‌بسیار‌داشتند،‌نویسندگان‌مقالة‌کنونی‌نیز،‌بر‌
نقش‌مؤثر‌این‌مؤلفه‌یعنی‌فناوری‌رسانه‌ای‌تأکید‌دارند.‌مطابق‌یافته‌های‌پژوهش‌رسولی‌و‌هدایتی‌
)1396(‌ک��ه‌به‌ترتیب‌چهار‌مؤلفة‌اصلی‌توسعة‌روابط‌عمومی‌سازمان‌را‌منوط‌به‌توسعة‌راهبردي‌
ارتباطي،‌تخصیص‌بودجة‌مورد‌نیاز،‌فعالیت‌درون‌و‌برون‌سازماني،‌استفاده‌از‌فناوری‌های‌ارتباطي‌
نوین‌می‌دانستند،‌یافته‌های‌مقالة‌حاضر‌نیز،‌مطابق‌مؤلفه‌های‌مداخله،‌زمینه‌ای‌و‌علّی‌بر‌این‌موارد‌
صحه‌گذاردن��د.‌درنهایت،‌یافته‌های‌مقالة‌حاضر،‌پژوهش‌بروج��ردی‌علوی‌و‌همکاران‌)1395(‌
را‌تأیی��د‌می‌کند‌ک��ه‌معتقد‌بودند‌حضور‌کارشناسان‌و‌متخصصان‌حرف��ه‌ای‌و‌نیز،‌برقراری‌روابط‌

حرفه‌ای‌میان‌نیروهای‌سازمان‌برای‌بهبود‌روابط‌عمومی‌گریزناپذیر‌است.
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