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چکیده
هدف پژوهش حاضر، طراحی مدل عملکرد بهینة روابط عمومی شرکت گاز مازندران، با تأکید بر رسانه‌ها است. مقالة 
حاضر، که از نوع کیفی است، با بهره‌گیری از تئوری داده‌بنیاد 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 
نمونه‌گیری آنها هدفمند و با روش گلولة برفی بوده است. داده‌های 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 سه‌گانه، مقوله‌های 
اصلی و فرعی شناسایی شدند که شامل شرایط علّی )اطلاع‌رسانی، تقویت اخلاق عمومی، انعکاس و تحلیل مشکلات، 
آگاهی‌رسانی و آموزش(، شرایط زمینه‌ای )مستندسازي، الگوسازي، مدیریت دانش، تأمین منابع انسانی و تولید برنامه(، 
شرایط مداخله‌گر )هم‌اندیشی، گفتمان‌سازي، نظارت محیطی، نوگرایی، نهادینه‌سازي و شایسته‌سالاری( هستند. همچنین 
نشانگرهاي راهبردها شامل مفاهیم نیازسنجی، مأموریت‌گرایی هدفمند و ارتباطات و نشانگرهاي پیامدها نیز شامل مفاهیم 
جامعه‌پذیري، حرفه‌ای شدن روابط عمومی، همگانی شدن، تعامل صحیح با جامعه و مردم و پویایی توسعه شناسایی 

شدند. درنهایت نویسندگان مدل پارادایمی را ترسیم کرده‌اند. 
کلیدواژه: روابط عمومی، شرکت گاز مازندران، رسانه‌ها، بهینه‌سازی، نظریه داده‌بنیاد.
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مقدمه و بیان مسئله
رسانه‌ه��ا قوي‌تری��ن ابزار براي طرح و رواج اندیشه‌ها وك ارآمدتری��ن آن‌ها براي نفوذ فرهنگ‌ها و 
نگرش‌ها به قلب جوامع  محسوب می‌ش��وند که به منبع غالب ش��کل‌گیري واقعیت‌هاي اجتماعی 
در جوامع تبدیل ش��ده‌اند )آرال1، 2020: 371(. در واقع، بخش عمده‌اي  از نگرش ما به دنیا، ریشه 
در پیام‌ه��اي رسانه‌اي داردك ه از پیش ساخته ش��ده‌اند. آن‌ها به لحاظ داش��تن دامنة نفوذ وسیع، اثر 
مستقیمی بر ارزش‌ها و هنجارهاي جامعه دارند. پژوهش‌ها، نشان می‌دهند، افراد زیادي از رسانه‌ها 

براي آگاهی نیروها استفاده می‌کنند )هنسون2، 2018: 403(. 
از طرفی، قرن حاضر، قرن اطلاعات و ارتباطات است که بر همة عرصه‌های زندگی بشری اثرگذار 
ب��وده است. انسان‌ها با استفاده از ارتباط��ات و رسانه‌ها، توانایی بهتر زندگی کردن یافته‌اند و جامعه نیز 
با این تغییرات هماهنگ ش��ده است )ارش��ادی و همکاران، 1400: 82(. ام��روزه رسانه‌ها، عامل بسیار 
مؤثري در ش��کل‌گیري ارزش و هنجارهاي اجتماعی به ش��مار می‌روند؛ در بخش ورزش��ی، محتواي 
‌برنامه‌ها و مطالب درج‌شده در آن می‌توانند تأثیر بسزایی در پیشرفت و بهبود وضعیتك شور داشته باشند
)کمپبل3، 2019: 277(. این مسئله، زمانی ملموس‌تر می‌شود که تمام افرادی که به تلفن هوشمند دسترسی 
دارند، می‌توانند عضو شبکه‌های اجتماعی شده و اشتراک‌گذاری محتوا و تعامل با دیگران را، به صورت 
بسی��ار گسترده‌تری تجربه کنند )تاجیک و همک��اران، 1400:  56(. لذا، می‌توان بیان کردك ه رسانه‌هاي 
جمعی مانند رادیو، تلویزیون، روزنامه‌ها و حتی رسانه‌هاي مجازي، نقش مهمی در اطلاع‌رسانی، توسعة 

راهبردها و پیشرفت کشورها به‌خصوص توسعة صنایع مادر دارند )می‌چنگ4، 2018:  136(. 
نکتة مهم در این میان، تبیین قدرت رسانه‌هاي جمعی است که این موضوع موجب مطالعه‌های 
وسیع��ی، در زمینة تأثیر رسانه، در دامنة گسترده‌ای ش��ده استك ه این نگ��رش، سبب توجه بیشتر 
دولت‌ها از نظر اقتصادي روي رسانه‌هاي جمعی می‌شود )راس5، 2019: 196(. بنابراین، با توجه به 
مباحث مذكور و اهمیت و جایگاه رسانه‌هاي جمعی، می‌توان گفتك ه رسانه‌هاي جمعی می‌توانند 
از طری��قك انال‌ه��اي ارتباطی بزرگ، مانند رادیو و تلویزیون و ب��ه واسطة تبلیغات سازمان‌یافته، در 
توسع��ة برنامه‌هاي صنعت��ی و کلان همچون بورس، نفت و گاز و حتی کشاورزی سودمند باش��ند 

)ترو6، 2019: 60(.

1. Aral 

2. Hanson 

3. Campbell 

4. MeiChang 

5. Ross 

6. Turow 
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از ط��رف، دیگر یک��ی از مصادیق فزایندة رسانه‌ها در زندگی اجتماع��ی، فرهنگی و اقتصادی، 
تأثی��ر آن بر روابط عمومی است. مسئلة مهم در این میان، بررسی نقش و جایگاه روابط عمومی، در 
توسعة سازمان و نهادهای کشور است. واقعیت انکارناش��دنی جهان ما، نشان می‌دهد که در دنیای 
ام��روز رواب��ط عمومی‌ها، عناصر ق��وی در ارزیابی و تقویت برنامه‌ها و پیشب��رد اهداف سازمان‌ها 
هستن��د. تمام فعالان جامع��ه، در بخش‌های مختلف فرهنگی، سیاسی، اقتصادی و ... جویای روابط 
عمومی‌های��ی هستن��د، که آن��ان را، در طراحی روش‌های معقول و تعیین خ��ط مشی‌های مرتبط با 
آینده یاری دهند. روابط عمومی، نقش‌های گوناگونی را، در جایگاه‌های متفاوت و ش��رایط متمایز 
از یکدیگ��ر ایفا می‌کند؛ اما دو نقش قابل تفکیک آن در ارتباطات درون‌سازمانی و برون‌سازمانی از 
میان سایر نقش‌ها، نمایان‌تر است. همچنین، رسالت و نقش راهبردی واحد سازمانی روابط عمومی 
و همپوش��انی وظایف این حوزه، با حوزة وظیفه‌ای روابط تجاری و بازاریابی و نیز حوزة وظیفه‌ای 
رواب��ط ک��ار، که تنظیم روابط انسانی و تأمین حقوق حقة کارکن��ان را در سازمان عهده‌دار است، بر 

نقش مؤثر روابط عمومی‌ها افزوده است )آقایی و دیگران، 1395: 23(. 
اهمی��ت ای��ن موضوع تا جایی است که صاحب‌نظران معتقدن��د، اگر نقش روابط عمومی را در 
ایج��اد یا تقویت فرهنگ توسعه، بوم��ی کردن سرمشق‌های توسعه، کش��ف و معرفی ظرفیت‌های 
جامع��ه، بازآفرین��ی فرهنگی، حف��ظ تعلق و پیوستگ��ی بدانیم، باید بتواند از ه��ر نوع گسستگی و 
ناپیوستگی جلوگیری کند، یا حداقل فاصله و ش��کاف میان جامعه و دستگاه‌های اجرایی را کاهش 

دهد )زمانی، 1394: 4(. 
یکی از نهادهای مهم و مؤثر، در بعُد اقتصادی و سازمانی، ش��رکت گاز مازندران است. شرکتی 
ک��ه با اتکا بر روابط عمومی قدرتمند، می‌تواند در ابع��اد اقتصادی، بهبود وضعیت خدمات‌رسانی، 
بهبود معیشت کارکنان و توسعة سازمانی قدرتمند گام بردارد. لذا، مقالة کنونی جستاری در طراحی 
م��دل پارادایمی عملکرد بهینة روابط عمومی ش��رکت گاز مازندران، ب��ا تأکید بر رسانه‌ها است. به 
سخ��ن دیگر، نویسندگان مساعی خود را بر پاسخ به ای��ن سوال اصلی متمرکز کرده‌اند که رسانه‌ها 
)اع��م از حقیق��ی و مجازی(، با توجه به اهمیتی که دارند، چگون��ه می‌توانند بر کارکرد بهینة روابط 
عمومی ش��رکت گاز مازندران تأثیر بگذارند؟ و چگونه می‌ت��وان به یک مدل پارادایمی مناسب در 

این راستا دست یافت؟

پیشینة تحقیق
هرچن��د، تحقیق‌های صورت‌گرفته، در خصوص تأثیرهای رسانه‌ه��ا بر عملکرد روابط عمومی‌ها، 
گست��رده نبوده و از طرفی، برخی از تحقیق‌ها نشان‌دهندة تأثیرهای منفی و مخرب رسانه‌ها، به‌ویژه 
رسانه‌ه��ای مجازی، بر عملکرد کارکنان سازمان‌های مختلف است، اما طیف وسیعی از پژوهش‌ها، 

نشان‌دهندة تأثیرهای فزاینده و مهم رسانه‌ها بر روابط عمومی هستند.
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ب��ر همین اساس، پژوه��ش ماتیو کاب��وت1 )2019( در دانشگاه سن‌خوزه نش��ان داد که نقش 
رسانه‌ها، به‌ویژه در مسئلة اعتمادسازی برای کارمندان روابط عمومی ادارة پست این شهر تأثیرهای 

سازندة زیادی دارد.
دیوی��د مک‌کی2 )2017(، معتقد است ک��ه موقعیت روابط عمومی، به لحاظ آموزش ارتباطاتی، 
یکی از مهم‌ترین و مؤثرترین کارکردهای این نهاد، برای تدوین برنامه‌های نوین آموزش��ی کارکنان 
اس��ت. بنابراین به تعبیر مک‌ک��ی، کارکرد آموزش بهینه، نخستین و مهم‌ترین رسالت روابط عمومی 

سازمان‌ها است.
مارکوس میکانن3 )2015( معتقد است، سهم روابط عمومی در سازمان‌های مهم دولتی و حتی 
خصوص��ی، در تصمیم‌سازی مدیران ارش��د بسیار مهم است. در واقع، کارک��رد روابط عمومی در 
سازمان‌ها، به تعبیر نویسنده، شناخت نقاط حساس و گاهی ضعف سازمان‌هاست که از سوی روابط 

عمومی، ابتدا شناسایی و در ادامه به تقویت آن مبادرت می‌شود.
جوچی چنگ4 )2019( مبارزه با اکاذیب و شایعه‌های تولیدشده در رسانه‌ها را، مهم‌ترین وظیفة 
رواب��ط عمومی سازمان‌ها می‌داند. ای��ن مسئله، به عقیدة نویسنده، در ادامه به اعتمادسازی مراجعان 

منجر شده و به نوعی، برگ برندة روابط عمومی‌ها خواهد بود. 
ان��درو آنسونگو5 و دیگ��ران )2017( معتقدند که بهره‌گیری از دان��ش روز و گفتمان‌سازي در 
حوزه‌هاي تخصصی، دو اصل اساسی برای تعامل و تأثیر مثبت رسانه‌ها بر روابط عمومی است. به 
تعبی��ر نویسندگان، هرگاه روابط عمومی سازمان‌ها به هر دلیل، نتواند در تولید محتوا و گفتمان‌های 
تخصصی ارتباطاتی موفق عمل کند، آن‌گاه باید منتظر ش��روع کژکارکردها و ناکارآمدی‌های حوزة 

روابط عمومی بود.
افشین محمدی و دیگران )1398( در رابطه با تأثیر جایگاه جریان‌سازی خبری روابط عمومی‌ها 
در جامعه، معتقدند که با تغییر و تحول‌های فناورانه و تبدیل روابط عمومی، به سازمان‌های رسانه‌ای 
و نیز استفاده از قالب‌های ژورنالیستی متنوع، می‌توان ش��اهد جریان‌سازی خبری روابط عمومی‌ها، 

با هدف نقش‌آفرینی آن‌ها در فرایند توسعة جامعه بود.
ش��هناز هاش��می و محمد سالکی )1397( در مقالة خود، با هدف بررسی نقش و جایگاه روابط 
عموم��ی در سازمان، به این نتیجة مهم دس��ت یافتند، که با توجه به عقب ماندن علم روابط عمومی 

1. Mathew Cabot

2. David Mckie 

3. Markus Mykkanen

4. Juchieh Cheng

5. Andrew Onsongo  
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ایران از جهان، کپی کردن صرف منابع آن از نمونه‌های خارجی، عدم توجه به فرهنگ بومی و نبود 
یک سازمان دولتی یا صنفی متولی؛ منجر به آن ش��ده که روابط عمومی سازمانی در ایران، نه علمی 
باشد نه کاربردی؛ و در هر سازمانی، به سلیقة مدیریت ارشد، با یک تعریف خاص از روابط عمومی 

مواجه شویم؛ که شاید، هیچ‌یک از آن‌ها، ارتباطی با روابط عمومی علمی نداشته باشند.
محمدرضا رسولی و محمدرضا هدایتی )1396( در تحقیق خود نشان دادند، ديدگاه مديران به 
جايگاه روابط عمومي، داش��تن برنامه راهبردي ارتباطي، تخصيص بودجة مورد نياز، فعاليت درون 
و برون‌سازمان��ي، استفاده از فناوری‌های ارتباطي نوين در خلاقي��ت و کارايي روابط عمومي مؤثر 
است و اظهار داش��تند، با توجه به اين عوامل، روابط عمومي مي‌تواند سازمان را در رسيدن بهي ک 
الگوي ارتباطي دوسويه و هم‌سنگ بين سازمان و جامعهي اري کند. لذا روابط عمومي سازمان تأمين 
اجتماع��ي، در زمينة استف��اده از خلاقيت و به‌کارگيري فناوری‌های ارتباطي از ظرفيت ش��بکه‌هاي 
اجتماع��ي، تلويزيون، تبليغات اينترنتي و محيطي بهرة مناسبي نمي‌برد و در تدوين برنامة راهبردي 
ارتباط��ي، براي درياف��ت بازخورد از طريق افکارسنجي و نظرسنج��ي، نيازمند بازتعريف و تدوين 

نظام‌نامه جامع ارتباطي است.
بروجردی علوی و همکاران )1395( در مقالة خود راجع به طراحی الگوی ش��ایستگی مدیران 
رواب��ط عمومی، با بهره‌مندی از رویکردهای نظری علم مدیریت و ارتباطات، به این نتیجه رسیدند 
که تغییرهای گستردة دنیای امروز، به‌ویژه در عرصة ارتباطات، افزایش نقش روابط عمومی‌ها را به 
دنبال داش��ته که نیازمند حضور کارشناسان و متخصصان حرفه‌ای، در هر یک از بخش‌های مختلف 
این حرفه است. این امر، برخورداری کارکنان روابط عمومی را از شایستگی‌های خاص این حرفه، 
به ضرورت تبدیل کرده است. بنابراین، شایستگی‌های مدیران، که کلیدی‌ترین منابع انسانی به‌شمار 

می‌روند و به دنبال آن مدیران روابط عمومی، بیشترین اهمیت را دارد.

مفاهیم نظری
مفهوم روابط عمومى1، برا ىنخستین بار، در ایالات متحده و هنگام شکل‌گیری اتحادیة کارکنان راه 
آهن این کشور به کاربرده شد )لوترل2، 2018: 21(. تعاریف متعددی از روابط عمومی شده است، 
ب��رای مثال، فرانسیس رک��س هارلو3 از نظریه‌پردازان مشهور روابط عموم��ی، معتقد است: »روابط 
عموم�� ىدانش ىاست ک��ه به وسیلة آن سازمان‌هـا آگاهانه مى‌کوش��ند، بـ��ه مسئولیت اجتمـاع ىـ
خوی��ش عمل کنند تـ��ا بتوانند، تفاهـم و پشتیبان ىکسان ىـرا بـه دس��ت آورند، کـه بـرا ىتوسعه 

1. Public Relations

2. Luttrell

3. Francis Rex Harlow
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اهمی��ت دارد. )رک��س هارل��و، 2020: 13(. در تعریف دیگری، انجمن جهان�� ىروابط عموم ىاین 
اصطلاح را این‌گونه تعریف کرده است: »روابط عمومى، بخش ىاز وظایف مدیریت سازمان و عمل ى
ممتد، مداوم و طرح‌ریز ىشده است که از طریق آن، افراد و سازمان‌ها مى‌کوشند تا تفاهم و پشتیبان ى
کسان�� ىرا به دست آورند، که با آنها سروکار دارن��د )تروگی، 2018: 87 ـ 89(. جامع‌ترین تعریف 
رواب��ط عمومی را، اسکات کاتلی��پ1 ارائه کرده است. وی معتقد است: »روابط عمومی، اداره کردن 
وظای��ف، ش��ناسایی، ایجاد، حفظ و نگهداری روابط مطلوب و حسن��ه بین سازمان و جامعه است. 

جامعه‌ای که توفیق و ناکامی یک سازمان به آن وابسته است«  )کاتلیپ، 2020: 9(. 
در خص��وص مفهوم روابط عمومی، ش��کل‌گیری و ضرورت فعالی��ت آن در کشور ایران، بایستی 
خاطرنش��ان کرد که این اصطلاح برای نخستین بار، در ش��رکت ملی نفت و گ��از ایران به کار رفت. در 
واقع، در ش��رکت نفت ایران و انگلیس، تا سال 1951 می�الدی، یک دفتر اطلاعات و مطبوعات وجود 
داش��ت و این دفتر، رابط بین این شرکت و مطبوعات بود. پس از ملی شدن صنعت نفت، دفتری تحت 
همان عنوان، در ش��رکت ملی نفت ایران تشکیل ش��د و عنوان همین دفتر بود که بعد به روابط عمومی 
تبدیل شد. از اواسط دهة چهل، دو واقعه موجب اشتهار و رسمیت روابط عمومی شد. ابتدا سازمان امور 
اداری و استخدام��ی کشور، روابط عمومی را در طرح‌ها و برنامه‌های تشکیلاتی خود برای سازمان‌های 
دولتی منظور و ملحوظ کرد و دیگر، تأسیس دانشکدة علوم ارتباطات اجتماعی و گشایش رشتة روابط 
عمومی بود؛ این دو رخداد موجب رسمیت یافتن دفاتر و واحدهای روابط عمومی در تشکیلات اداری 
سازمان‌های مختلف کشور و اشتهار و عمومیت این عنوان شد. بعد از این دو اتفاق، امور جاری روابط 
عمومی‌ه��ا، ب��ا تهیه و تدارک ابزار فنی و هنری جدید، جدی‌تر دنبال ش��د و طولی نکشید که ضرورت 

کارایی‌ها و نفس وجودی آن‌ها در همه جا احساس شد )نولز2، 2020: 36 ـ 37(.
در اصل نکتة مهم و مؤثری که در روابط عمومی سازمان‌های مختلف  بایستی بدان توجه کرد، 
شناسایی، آگاهی و دانش مسئولان روابط عموم ىاز وسایل و کانال‌ها ىارتباط ىموجود در جامعه 
و کارکرد‌ه��ا ىآن‌ها است؛ چراکه هنگام نیاز ارتباط��ى، بتوانند به‌خوب ىتصمیم بگیرند تا چگونه یا 
کدام کانال‌ها ىموجود در جامعه را به کار گیرند. همه مسئولان روابط عمومى، که مسئولیت ارتباط 
ب��ا وسایل ارتباط ىرا به عهده دارند، باید این اصل مهم و کل ىرا در فعالیت ارتباط ىخود، به عنوان 
محور اصل ىدر نظر بگیرند، که در برخورد با خبر، نباید به صورت انفعال ىعمل کنند و منتظر شوند 
تا با پیش آمدن رویدادى، خبر آن را تهیه کنند، بلکه هنگام ىکه لازم بود خبر را بیافرینند، باید توجه 
کنند تا مبتن ىبر صحت و دقت باشد، همچنین می‌توانند برحسب تشخیص و خط مش ىسازمان، با 
مسئولان برنامه‌ها ىمورد توجه خود، ارتباط و همکار ىمقتض ىرا داشته باشند )مک‌کی، 2017: 8(. 
در تبیی��ن اهمیت بالای روابط عمومی، بایستی خاطرنشان کرد ک��ه کارکنان و مسئولان روابط 

1. Scott Munson Cutlip

2.  Knowles



/ 4
رة 

شما
 / 

وم
ود

سی‌
ل 

سا
 /

185

)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

عموم��ی، باید در مباح��ث مرتبط با این موضوع )سواد روابط ‌عموم��ی( اطلاعات و دانش وسیعی 
داش��ته باش��ند، باید بدانند روابط عمومی چیست و چگونه تشکیل می‌ش��ود و به چه ش��کل تغییر 
می‌یاب��د. رواب��ط عمومی، عامل نیرومندی اس��ت که در رأس جریان زندگ��ی سیاسی، اجتماعی و 
اقتصادی قرار دارد و با قدرت تأثیر خود می‌تواند مؤسسه‌ها و افراد را در دستیابی به اهدافشان یاری 
کند و بالعکس می‌تواند در فاصلة کوتاهی، با ایجاد یک فضای ارتباطاتی مخرب و مسموم، آن‌ها را 
با همة توان معنوی و مادی خود نابود سازد. به سبب همین نیرو، باید افکار عمومی را باور داشت، 

با آن مواجه شد و آن را شناخت. 
مدی��ران سازمان‌ها، همواره از مسؤلان روابط عمومی‌ها می‌خواهند که نحوه و کارکرد صحیح، 
یا ش��اید نادرست رواب��ط عمومی را، برای آنه��ا ارزیابی کرده و توضیح دهند و ی��ا در موارد نیاز، 
تغییرهای��ی در ای��ن رابطه اعمال کنن��د )کابوت1، 2019: 29 ـ 30(.  از جمل��ه مهم‌ترین این موارد، 
بررس��ی چگونگ ىارتباط مؤثر روابط عمومی در سازمان‌ه��ا و حتی در جامعه است. از آنجای ىکه 
آمادگ�� ىدر هر مقول��ه، یک اصل ضرور ىاست، روابط عمومى‌ها به‌خوب�� ىمى‌توانند در این اصل 
مه��م به‌وی��ژه زمان، مثلًا زمان مدیری��ت بحران، نقش مهم ىرا ایفا کنن��د؛ در حقیقت امروزه، نقش 

چندوجه ىو پر نفوذ روابط عموم ىدر فرایند توسعه، شناخته شده است.
 مقول��ة رواب��ط عمومى، به عنوان حرفه، دانش و هنر، ب��ا کارکردهای ىچون اطلاع‌رسان ىمبتن ى
بر اطلاع‌یابى، نظرسنجى، مش��اوره، سخنگویى، مدیریت و جایگاه ىبه‌مثابة منبع اطلاعات، مرجع 
مراجعه‌ه��ا و برق��رار ىارتباطات و مناسبات انسانى، در سازمان، تعریف و ش��ناخته خواهد ش��د 
)توسک��ی2، 2018: 17(. از ط��رف دیگر،  روابط عمومى، در اصل مبتن ىبر دو مقولة اطلاع‌رسان ىو 
متقاعدس��از ىاس��ت. به طور کلى، این مقوله و مجموعه ارتباط ىتأثیرگذار محسوب مى‌ش��ود، لذا 
بای��د آن را به‌خوب ىش��ناخت و نحوة استفاده از آن را فراگرفت. ام��روزه، روزگار پرتحول، پیچیده 
و نوگرای�� ىاست، به همین دلی��ل روابط‌عمومی‌ها برا ىاثبات کارایى، باید مجموعة سازمان متبوعة 
خ��ود را، با کارها ىمناسب و جدید کامیاب کنند؛ چراکه دست‌اندرکاران روابط عمومى، بر خلاف 
پزش��کان، حقوقدانان و حسابداران و سایر متخصصان، بیشتر وقت‌ها در تعریف موضوع کار خود، 
مشکل دارند. این مشکل از آنجا ناش�� ىمى‌ش��ود که کار این گروه، صورت‌ها ىگوناگون ىبه خود 
مى‌گیرد و زمینه‌ها ىمختلف ىرا ش��امل مى‌ش��ود؛ لذا ضروری است نهادهای مهم و تصمیم‌ساز هر 
کش��وری، در به کارگیر ىروابط عمومى، وظیفه مدون ىرا تدوین کنند تا روابط عمومى‌ها از حالت 

تشریفات، به جنبه‌ها ىتأثیرگذار خود هدایت و ملزم شوند )گافمن، 2017: 110(. 
درنهایت، بایستی در خصوص رابطه میان روابط عمومی و رسانه‌ها اش��اراتی داش��ت. در اصل 
رواب��ط عمومي‌ه��ا، نقش مه��م و کليدي، در برخورد ب��ا مخاطباني ک سازمان دارن��د و استفاده از 

1. Cabot

2. Tuhovsky 
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فناوري‌ه��اي نوي��ن ارتباط��ي و اطلاعاتي، به‌ویژه رسانه‌ه��ا، سبب ارتقاء سط��ح کيفي و کمي این 
کارکردها، در حوزة فعاليت روابط عمومي شده است. رسانه‌ها، ابزاري براي رفع نيازهاي مخاطبان 
و ارائ��ة خدمات با کيفيت برت��ر هستند، لذا این ابزار قدرتمند ارتباطات��ی )رسانه‌ها( به عنوان ابزار 
مديريت��ي رواب��ط عمومي، مي‌تواند مفيد واقع ش��ود. از اين رو، روابط عمومي ب��ا تأکید بر کارکرد 
رسانه‌ه��ا مي‌تواند روش خوبي را در اختيار مديران سازمان‌ها، ش��رکت‌ها و مؤسسه‌ها قرار دهد تا 
ب��ا مخاطبان و تشکيلات خود، ارتباط��ي دوسويه و گسترده برقرار کنند و به‌سرعت از نظرهای آنها 

مطلع شوند )فربرگ1، 2020: 55(. 
در ادامه، برخی از مفاهیم مرتبط با روابط عمومی تبیین و تعریف شده است. 

رواب��ط عموم��ی: به دانش پخش و چرخة اطلاعات، میان یک نهاد ی��ا سازمان، روابط عمومی2 می‌گویند. 
بنابرای��ن رواب��ط عمومی را می‌توان علم تجزیه و تحلیل اطلاعات یک سازمان و انتقال آن به مخاطبان 
تعریف کرد. دانشی که درنهایت، مباحث مرتبط با همسویی‌ها و هماهنگی‌ها و بهینه‌سازی‌ها و تببین 
علایق و منافع یک سازمان را مطمح نظر دارد )کلر3، 2017: ‌17 ـ ‌18(. نکتة مهمی که نباید از تبیین آن 
غافل شد، این است که روابط عمومی‌ها، همواره کارکرد ثابت و یکسانی ندارند، بلکه بر حسب موقعیت 
ارتباط��ی خ��ود، کارکردهای متنوعی دارند و این مسئله بر اهمیت و ارزش روابط عمومی‌ها می‌افزاید. 
جدول 1،  برخی از مهم‌ترین کارکردهای روابط عمومی را، بر حسب موقعیت ارتباطی نشان داده است. 

جدول 1. کارکردهای مختلف روابط‌عمومی با تأکید بر موقعیت‌های 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: شاید نتوان تعریف جامع و مورد توافق همگان از واژة رسانه ارائه داد،  لکن در تعریفی کلی، می‌توان 
این‌گونه ابراز داش��ت ک��ه  رسانه1 در لغت، به معنی انتقال دادن است و ب��ه ابزارها و ساختارهایی که 
انتقال‌دهندة خبر، فرهنگ، افکار، رفتار و عقاید افراد، طبقات، یا حتی کشورهای مختلفی باشند، رسانه 
اطلاق می‌شود. نکتة مهمی که نباید در تعریف کلان رسانه فراموش کرد، این است که نخستین ویژگی 

رسانه، انتقال ارتباطات است )دانسی2، 2013: 11(.

ماهیت ارتباطات میان روابط عمومی و رسانه‌ها
در تبیین ماهیت ضرورت ارتباط‌ها و تعامل‌های سازنده، میان روابط عمومی و رسانه‌ها، بایستی به 
این نکته مهم اشاره کرد که روابط عمومی، اساس تعامل‌ها با مخاطبان درون‌سازمانی و برون‌سازمانی 
است. ای��ن وظیفة مهم، برای تحقق هرچه بهتر توزیع اطلاع��ات، ایجاد تعهد سازمانی، تعامل‌های 
سازنده میان کارکنان، کاهش استرس و فشار، ترغیب، مشورت، شایسته‌سالاری در مخاطبان است؛ 
از س��وی دیگ��ر، روابط‌عمومی‌ها برای نحوة پاسخگویی و اطلاع‌رسان��ی و نیز آگاهی‌سازی بهینه، 

نیازمند ارتباط بهینه هستند. 
از آنجای��ی ک��ه در عصر حاض��ر، روابط عمومی ب��رای ارتباط بهینة خود ب��ا مخاطبان، نیازمند 
رسانه‌ه��ای جمع��ی کارآمد است، ضرورت تعام��ل و همگرایی رسانه‌ها و رواب��ط عمومی، کاملًاٌ 
مشخص می‌ش��ود؛ به سخن دیگ��ر، رسانه‌های جمعی را می‌توان حلقة واس��ط اطلاع‌رسانی، میان 
رواب��ط عمومی با اقش��ار مختلف مردم دانست )کمپب��ل، 2019: 63(. از طرفی، برای توسعة میزان 
آگاهی‌های مردم در جامعه، تعامل‌های سازنده و بهره بردن روابط عمومی‌های دولتی و خصوصی از 
رسانه‌های کارآمد، بسیار مؤثر است. درنهایت بررسی صحت و سقم اطلاعات و آگاهی منتشرشده 
در ش��بکه‌های اجتماعی، لزوم همک��اری را میان روابط عمومی، به‌خص��وص بخش‌های دولتی و 
طبق��ات مختلف م��ردم، بیش از پیش گریزناپذیر کرده است. لذا برای بهینه کردن تعامل‌ میان روابط 

عمومی‌ها و رسانه‌ها، بایستی برخی اقدم‌های سازنده صورت پذیرد، مواردی همچون:
1. تقویت و توسعة نشست‌های خبری، مطبوعاتی و رسانه‌ای؛

2. جریان‌سازی مستمر خبری روابط عمومی‌ها و رسانه‌ها؛
3. هدایت صحیح و صادقانة افکار عمومی؛

4. انعکاس سریع و دقیق اخبار و رویدادهای غیرطبقه ش��ده سازمانی به مخاطبان )لوترل3، 2018: 
33 ـ 34(.  

1. Media

2. Danesi

3. Luttrell
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چالش‌های ساختاری موجود میان روابط عمومی و رسانه‌ها
گذشته از ضرورت‌های تعاملی، میان روابط عمومی و رسانه‌ها، گاهی چالش‌های عمیق ساختاری و 
محتوایی میان آنان ایجاد می‌شود. نخستین بازخورد این مسئله، را می‌توان به برقرار نشدن ارتباطات 
مطل��وب و سازنده و نیز نبود آگاهی و اطلاع‌رسانی صحی��ح مرتبط دانست. به طور کلی، برخی از 

مهم‌ترین چالش‌های موجود میان روابط عمومی سازمان‌ها و رسانه‌ها عبارت‌اند از: 
yy محدودیت‌های مهم درون‌سازمانی و رعایت قوانین انتشار اطلاعات محرمانه؛
yy کمبود نیروهای متخصص و حرفه‌ای در اطلاع‌رسانی مطبوعات و رسانه‌ها؛
yy عدم درج به‌موقع اطلاعات روابط عمومی‌ها از سوی رسانه‌ها؛
yy جریان‌سازی‌ه��ای سیاسی و جناحی علیه رواب��ط عمومی برخی سازمان‌های مهم دولتی و حتی

خصوصی از سوی برخی از رسانه‌ها؛ 
yy معضلات فرهنگی و اجتماعی برای نشر برخی از اطلاعات از سوی روابط عمومی‌ها؛
yy ت�الش بیشت��ر رسانه‌ها ب��رای مصاحبه و کسب اط�الع از رؤسا و هیئت مدی��ره به جای کسب

اطلاع��ات از روابط عموم��ی )کاهش ارزش و اعتبار روابط عموم��ی سازمان‌ها از سوی بیشتر 
رسانه‌ها( )هراستا1، 2016: 87 ـ 88(. 

از طرف��ی بایستی خاطرنش��ان کرد، برای حل و فصل مشکلات و چالش‌ه��ای موجود میان روابط 
عمومی‌ها و رسانه‌ها بایستی چند راهکار کلی را مطمح نظر قرار داد:

نخس��ت؛ برگزاري گردهمايي‌ها و نشست‌های تخصصي و علمي، ب��راي واکاوی ابعاد همكاري و 
تعمیق روابط سازنده‌تر؛

دوم؛ تجهیز روابط عمومی‌ها و رسانه‌ها به فناوری‌های برتر ارتباطاتی؛
سوم؛ استفاده از نیروهای نخبه و حرفه‌ای و متعهد، در روابط عمومی‌ها و رسانه‌ها؛

چهارم؛ حمایت‌های مالی و اقتصادی از روابط عمومی‌ها، به‌ویژه در سازمان‌ها و نهادهای تأثیرگذار؛
پنجم؛ شایسته‌سالاری و نفی هرگونه روابط و زد و بندهای جناحی در روابط عمومی‌ها و رسانه‌ها علیه یکدیگر؛
در نهای��ت؛ تهيه و تدوي��ن نظام‌نامه اخلاق حرفه‌اي در روابط عمومی‌ه��ا، برای تأکید هرچه بیشتر 

اخلاق رسانه‌ای و صداقت و تعهد )ترو، 2019: 99 ـ 102(. 

روش‌شناسی
ای��ن تحقیق از  لحاظ  نوع  و تحلیل داده‌ها؛ك یفی با رویکرد نظریه‌سازي داده‌بنیاد رهیافت نظام‌مند 
است. نظریه‌سازي داده‌بنیاد، شامل مفهوم‌سازي، تعیین و تعریف مقوله‌ها، پرورش مقوله‌ها از لحاظ 
ویژگی‌ها، ابعادشان و سپس مرتبطك ردن مقوله‌ها با یکدیگر از طریق فرضیه‌ها یا جمله‌های حاكی 
از ارتب��اط است )فلی��ک، 2018(. ابزار اصلی گردآوري داده‌ها، مطالع��ه و بررسی ادبیات تحقیق و 

1. Harasta
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همچنی��ن مصاحبه است. در روش تحقیق نظریه‌س��ازي داده‌بنیاد انتخاب منابع و مشاركت‌كنندگان 
از ن��وع نظ��ري استك ه به آن نمونه‌گیري نظري نیز گفته می‌ش��ود )کرس��ول، 2017: 47(. در این 
روش، در پای��ان هر مصاحب��ه و بررسی متون مربوطه، داده‌ها تحلیل ش��ده و بر اساس آن، منابع و 
مشاركت‌كننده‌هاي بعدي انتخاب می‌شوند )نمونه‌گیري هدفمند با روش گلوله برفی(. این روند تا 
جایی ادامه می‌یابدك ه همة مفاهیم و مقوله‌های اصلی تشکیل‌دهندة پدیدة مورد بررسی، به اش��باع 
نظ��ري برسند )بریانت1، 2020: 443(. در این تحقیق، پس از انجام 24 مصاحبه با خبرگان )مدیران 
شرکت گاز، فعالان عرصة روابط عمومی، نخبگان دانشگاهی و افراد توانمند در حوزه‌های اجرایی 
رسانه( داده‌ها، به مرحلة اشباع  نظري رسیدند، اما براي افزایش ضریب اطمینان، پنج مصاحبه دیگر 

نیز انجام و داده‌های آن تجزیه و تحلیل شد. جدول 2 بیانگر نمونة آماري پژوهش است.

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 رسانه‌ها

روش تحلی��ل داده‌ها، در روش تحقیق نظریه‌س��ازي داده‌بنیاد؛ پرسش و مقایسة مستمر استك ه در 
رویک��رد نظام‌مند استراوس وك وربین2 در سه مرحلة اصل��یك دگذاري باز3،ك دگذاري محوري4 و 
كدگ��ذاري گزینشی5 انجام  می‌ش��ود )بیرک��س6، 2020: 29(. بدین معناك ��ه در  هر یک از این سه 
مرحل��ه، پاسخ‌ها با یکدیگر مقایسه ش��ده و مفاهیمیك ه از آن‌ها ب��ه دست می‌آید، مبناي گردآوري 

1.  Bryant

2. Strauss and Corbin

3. Open Coding

4. Axia Coding

5. Selective Coding

6. Birks
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داده‌ه��اي بعد محسوب می‌ش��وند )کومار1، 2019: 113(. براي تعیی��ن پایایی و روایی نیز از روش 
لینکل��ن و گوبا2 استفاده ش��ده استك ه این مفهوم از چهار عنصر قابلی��ت اعتبار3 ، قابلیت انتقال4 ، 
قابلیت اعتماد5 و قابلیت تأیید6 ش��کل می‌گیرد )لینکلن و گوبا، 2019: 60(. جدول 3 بیانگر مراحل 

تأیید روایی و اعتبار، بر اساس روش لینکلن و گوبا است.

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

صرف زمان كافی براي پژوهش و تأیید داده‌هاي مصاحبه توسط مصاحبه‌شوندهاعتبار

گرفتن نظرهای خبرگانی كه در پژوهش شركت نداشتندانتقال‌پذیری

مستندسازي و حفظ تمام گام‌هاي پژوهش و مستندات در فرایند پژوهشتأثیرپذیری

ثبت و ضبط تمام جزییات پژوهشقابلیت

یادداشت‌برداري در تمام طول انجام مصاحبه و روند پژوهشاعتماد

همچنین ش��اخص پایای��ی بازآزمون، بینك دگذاري‌هاي پژوهشگ��ر در دو فاصلة زمانی در جدول 
4 ارائ��ه ش��ده است. بر این اس��اس،  پژوهشگر حین انج��ام این پژوه��ش و در جریانك دگذاري 

مصاحبه‌ها، پنج مصاحبه را، به عنوان نمونه در یک فاصله 14روزه، دوبارهك دگذاري کرد.

جدول 4.  میزان درصد پایایی بازآزمون
پایایی بازآزمونتعداد عدم توافق‌هاتعداد توافق‌هاتعداد 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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بر اساس نتایج جدول 4، ضریب پایایی بازآزمون مصاحبه‌هاي این پژوهش برابر 78درصد به دست 
آم��د ک��ه قابلیت اعتماد و ثباتك دگ��ذاري مصاحبه‌ها را تأیید می‌کند. تحلی��ل داده‌ها نیز، باك مک 

نرم‌افزار ماكسك یودا1 نسخه  2019 انجام شد.

فرایند تحلیل داده‌های تحقیق
مرحلة نخس��ت. تعیین موضوع: نخستین گام در نظریة داده‌بنیاد، تعیین موضوع تحقیق است. در این 
مقال��ه، به کارگیری نظریه داده‌بنی��اد، در طراحی مدل پارادایمی عملک��رد بهینة روابط عمومی 

شرکت گاز مازندران، با تأکید بر رسانه‌ها است.
مرحل��ة دوم. جمع‌آوری داده: در بیشت��ر پژوهش‌ها جمع‌آوری داده‌ها، متغیرها، روابط و حتی نتایج، 
تعریف شده و طرح تحقیقی متضمن مقصود است؛ در حالی‌که در نظریة داده‌بنیاد، نمونه‌برداری 
با فرایند حس عام و با داده‌هایی که تأمین‌کننده اطلاعات اولیه هستند، آغاز می‌شود، که می‌توان 
آن را نمونه‌برداری تئوریک نامید )استرن2، 2017: 43(. در نظریة داده‌بنیاد، تحقیق با یک تئوری 
آغاز نمی‌شود، بلکه روند تحقیق، با یک حوزة مطالعاتی شروع شده و به‌تدریج با موارد مرتبط 
پای��دار می‌ش��ود. در نظریة داده‌بنیاد گردآوری داده‌ها و تجزی��ه و تحلیل آن‌ها، در رابطة متقابل 
ب��ا یکدیگر قرار دارند )فرانسیس3، 2019: 3(. در ای��ن رابطه، تحقیق حاضر، ضمن مصاحبه با 
24 ت��ن از نخبگان و خبرگان حوزة روابط عمومی ادارة گاز مازندران، نخبگان حوزة ارتباطات 
و رسان��ه و نیز استادان دانشگاه و به اش��باع رسیدن داده‌ها پ��س از 14 مصاحبه، داده‌های نهایی 

پژوهش جمع‌آوری شد.
مرحلة سوم. کدگذاری باز: کدگذاری باز، آن بخش از تحلیل است که داده‌های مربوط به پدیدة مورد 

مطالعه، با بررسی دقیق، نامگذاری و مقوله‌بندی می‌شود )ساتو4، 2019: 4(. 
مرحلة چهارم. کدگذاری محوری: کدگذاری محوری، فرایند مرتبط کردن مقوله‌های فرعی به مقوله‌های 
اصلی را شامل می‌شود. این عمل پیچیده، شامل تفکر استقرایی و قیاسی است، که طی چند مرحله 
انجام گرفته است. این فرایند نیز، همانند کدگذاری باز از طریق مقایسه کردن و پرسیدن انجام  شده 
است. البته در کدگذاری محوری، استفاده از این روش‌ها  متمرکزتر است  و تلاش شده تا مقوله‌ها 

بر اساس الگوی پارادایمی ایجاد و کشف شوند )ولستد5، 2019: 34 ـ 35(. 

1.  MaxQDA

2.  Stern

3.  Francis

4.  Sato 

5. Vollstedt
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مرحل��ة پنجم. کدگذاری انتخابی: دراین مرحله، وجوه مشت��رک مؤلفه‌های سرآمده از مراحل قبلی، 
ش��ناسایی و با توجه به اش��تراکات آن‌ها، در دسته‌بندی‌های کلی‌تر و محدودتری سازمان‌دهی 

شدند )استراوس، 2018: 16 ـ18(. 
در مقال��ة حاض��ر نی��ز، مقوله‌های اصلی و فرعی ش��ناسایی ش��دند که ش��امل: ش��رایط علّی 
)اطلاع‌رسانی، تقویت اخلاق عمومی، انعکاس و تحلیل مشکلات، آگاهی‌رسانی و آموزش(، شرایط 
زمین��ه‌ای )مستندسازي، الگوس��ازي،  مدیریت دانش، تأمین منابع انسانی و تولید برنامه(، ش��رایط 
مداخله‌گر)هم‌اندیشی، گفتمان‌سازي، نظارت محیطی، نوگرایی، نهادینه‌سازي و ش��ایسته‌سالاری( 
هستند. همچنین نشانگرهاي راهبردها شامل مفاهیم نیازسنجی، مأموریت‌گرایی هدفمند و ارتباطات 
و نشانگرهاي پیامدها نیز شامل مفاهیم جامعه‌پذیري، حرفه‌ای شدن روابط عمومی، همگانی شدن، 

تعامل صحیح با جامعه و مردم و پویایی توسعه شناسایی شدند. 
مرحلة شش��م. مدل‌س��ازی: مدل‌سازی، مرحله‌ای است که نیاز به تفکر، ابتکار، خلاقیت و خبرگی 
دارد. مرحلة بسیار دش��واری که حتی بیش از مرحلة جمع‌آوری داده‌ها، به دقت و نیرو احتیاج 

دارد )استراوس و کوربین، 2019: 208(.
درنهایت نویسندگان، در گام آخر )مرحله ششم( به طراحی مدل نهایی مقاله اقدام کردند.

در ای��ن رابطه، نویسندگان مقالة حاضر در گام نخس��ت، با  به‌کارگیری نظریة داده‌بنیاد، هدف خود 
را طراح��ی مدل پارادایمی عملکرد بهینة روابط عمومی ش��رکت گاز مازندران، با تأکید بر رسانه‌ها 
ق��رار دادند. در گ��ام دوم، نویسندگان داده‌های لازم را در رابطه با عملکرد روابط عمومی ش��رکت 
گ��از مازن��دران، با تأکید بر رسانه‌ها جمع‌آوری کردند. برای این هدف، ابتدا نویسندگان با 24 تن از 
نخبگ��ان و خبرگان حوزة روابط عمومی ادارة گاز مازندران، نخبگان حوزة ارتباطات و رسانه و نیز 
استادان دانشگاه مصاحبه کردند که داده‌ها، پس از 14 مصاحبه، به مرحلة اشباع نظری رسید. سپس، 
در مرحل��ة سوم و طی س��ه مرحلة کدگذاری باز، محوری و انتخاب��ی، داده‌های مربوط به عملکرد 
روابط عمومی ش��رکت گاز مازندران با تأکید بر رسانه‌ها، با بررسی دقیق، نامگذاری، مقوله‌بندی و 
تحلیل ش��دند. در مجموع،  189 کد باز متمركزش��ده، استخراج ش��د. نویسندگان در مرحلة چهارم 
تحقی��ق، پ��س از چندین بار تفک��ر استقرایی و قیاس��ی، درنهایت 25 کد مح��وري را از میان 189 
ک��د باز )مرحله س��وم( استخراج کردند. در مرحلة پنجم یا مرحلة کدگ��ذاری انتخابی، نویسندگان 
وج��وه مشت��رک مؤلفه‌های سرآمده از مراحل قبلی را، ش��ناسایی و با توجه به اش��تراکات آن‌ها در 
دسته‌بندی‌ه��ای کلی‌تر و محدودتری سازمان‌دهی کردند. در این رابطه، 18 کد مربوط  به ش��رایط 
اصلی )علّی، زمینه‌اي، مداخله‌گر( و 7ك د مربوط به راهبردها و پیامدها انتخاب شدند. درنهایت، در 
مرحلة ششم یا مرحلة مدل‌سازی که مرحله‌ای مهم به‌شمار می‌رود و نیازمند تفکر، ابتکار، خلاقیت 

و خبرگی است، نویسندگان مدل نهایی مقاله را طراحی کردند. 
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17 
 

 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،

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 مسئله

 مضمون

 مفاهیم

 مقوله

 قضیه
 نظریه

شکل1.  مدل مفهومی تحقیق

یافته‌های تحقیق
همان‌گونه که در ابتدا تبیین ش��د، مساعی و تلاش نویسندگان در این مقاله، طراحی الگوي عملکرد 
بهینة روابط عمومی ش��رکت گاز مازندران، با تأکید ب��ر رسانه‌ها است. در این راستا، نویسندگان با 
تجزیه و تحلیل داده‌هاي حاصل از مصاحبه‌هاي عمیق نیمه‌ساختاریافته، با خبرگان علمی و اجرایی 
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)ح��وزة روابط عمومی و رسان��ه( و نیز تجزیه وتحلیل داده‌ها، بر اساس نظری��ة داده‌بنیاد، رهیافت 
نظام‌من��د )رویک��رد  استراوس وك وربین( در س��ه مرحلةك دگذاري اولیه،ك دگ��ذاري  محوري  و 
كدگ��ذاري گزینشی به این مه��م دست یابند. در انتهاي مراحل سه گان��ةك دگذاري، لایه‌هاي مدل 
نهایی تحقیق  به صورت ش��ماتیک ارائه ش��ده است. درنهایت، مدل نهای��ی تحقیق، با تركیب این 
لایه‌ها ارائه ش��د. در جدول 5،  از مجموع 189 کد باز متمركزش��ده، 25 کد محوري استخراج شده 
اس��ت؛ در این میان 18 کد مربوط  به ش��رایط اصلی )علی، زمین��ه‌اي، مداخله‌گر( و 7ك د مربوط به 

راهبردها و پیامدها است.

جدول 5 
مقولهکد محوری یا مفاهیمکدهای باز متمرکزشده

ارتقاء سطح آگاهی، تقویت پتانسیل هاي ارتباطاتی، شفاف‌سازي، بیان واقعیت‌ها، 
پرداختن به ارزش‌ها، افزایش آگاهی نیروها، افزایش آگاهی اجتماعی، آگاهی و 

آگاهی‌رسانیبصیرت.

شرایط علیّ

برنامه‌هاي آموزشی جهت تجزیه و تحلیل برنامه‌هاي آموزشی توسعه، گسترش 
برنامه‌هاي آموزشی، ارائة كلیپ‌هاي آموزشی، ارائة فیلم‌ها و تصاویر آموزشی، 

آموزشترویج فیلم‌ها و تصاویر آموزشی، برنامه‌ریزی هدفمند، ارزش‌سازی.

ارائة جدیدترین اخبار، پوشش خبري، ارائة اخبار صحیح، معرفی دوره‌ها و 
كارگاه‌ها، نپرداختن به حواشی، انعکاس برنامه‌هاي جدید رسانه‌ای، پوشش 

خبري دقیق، بازنمایی، انتقال سریع اطلاعات، ارائة بی‌طرفانه اطلاعات، 
اطلاع‌رسانی دقیق و سریع، ارائه نکردن اخبار كذب، نقل نکردن قول‌هاي 

جنجالی، تحمیل نکردن ایده‌ها، نپرداختن به شایعه‌ها، اخبار موثق، پررنگ نکردن 
جنبه‌هاي منفی، رعایت اصل بی‌طرفی.

اطلاع‌رسانی

برجسته‌سازي فواید، پوشش گستردة اخبار، استفاده از تصویرها و سمبل‌ها، 
پخش انیمیشن‌ها و شعارهاي تبلیغاتی، تکرار قالب‌هاي نمایشی، توجه به 

ظرفیت‌هاي ملی، تبلیغ، ساخت برنامه‌هاي پویانمایی، گرامیداشت ایام خاص.
برجسته‌سازی

ریشه‌یابی مشکل‌ها، دسته‌بندی مشکل‌ها در مسائل خرد و کلان، ریشه‌یابی 
علل توسعة روابط عمومی در جهان و کاستی‌های آن در ایران، بررسی چرایی 
عدم حضور سرمایه‌گذاران، بررسی مسایل روز روابط عمومی و رسانه‌ها، بیان 
مشکل‌ها روابط عمومی، ریشه‌یابی فساد، انعکاس مشکل‌ها، تحلیل مشکل‌ها، 

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

انعکاس و تحلیل 
مشکلات

توجه به مباحث مالی و درآمدزایی، برنامه‌هاي تخصصی در جهت درآمدزایی، 
معرفی راه‌هاي درآمدزایی، تدوین برنامه‌هاي چالشی در بحث درآمدزایی، بهبود 

فرهنگ حمایت مالی، جذب بخش خصوصی، معرفی زیرساخت‌هاي تجارت 
الکترونیک، شناخت راه‌هاي ساختن نام تجاری )برندسازي(، رویکردهای جذب 

سرمایه‌گذاران داخلی.

توسعه مالی

زیرپا نگذاشتن ارزش‌ها، اهمیت دادن به نظر و پیشنهاد دیگران، قبول پیشنهادها 
و انتقادهاي دیگران، تقویت فرهنگ نقد و گفت‌وگو، فراهم كردن زمینه‌هاي نقد 

و گفت‌وگو، توسعة اخلاقیات.
تقویت اخلاق عمومی
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مستندسازي دربارة كاركردهاي مثبت، مستندسازی از الگوهای روابط عمومی 
و رسانه‌ای، ساخت مستند تهدیدها و فرصت‌های پیش رو در عرصة روابط 

عمومی، معرفی و شناخت امکانات، اعلام استانداردهاي بین‌المللی.
مستندسازی

شرایط زمینه‌ای

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

الگو سازی

دانش فنی، دانش اصحاب رسانه، دانش برنامه‌سازان، ارتقاء دانش برنامه‌سازان، 
مدیریت دانشدانش فنی، سواد رسانه‌اي، سواد رسانه‌اي مدیران.

به‌کارگیري نیروهای اجرایی و علمی متبحر، استفاده از سیاستگذاران نخبه، استفاده از 
برنامه‌ساز متخصص، مدیران متخصص، تعهد بالای کاری، استفاده از افراد باتجربه، 

انعطاف‌پذیري، استفاده از كارشناسان خبره، ترویج شایسته‌سالاری.
تأمین منابع انسانی

پخش برنامه‌های تخصصی، برنامه‌هاي استعدادیابی، برنامه‌هاي تحلیلی و 
پژوهشی، پخش برنامه‌هاي تحلیلی، برنامه‌هاي تفسیري و تحلیلی، برنامه‌های 
تحلیلی و پژوهشی، تهیة برنامه‌های جذاب و پركشش، تولید برنامه‌های با 

كیفیت، محتواي با كیفیت، وقوع تحول‌های سازنده.

تولید برنامه

راه‌اندازي پژوهشکدة مطالعاتی، افزایش مطالعه‌ها و تحقیق‌ها، برگزاري 
سمینارهاي علمی، برگزاري همایش، برگزاري میزگردهاي تخصصی، 

میزگردهاي كارشناسی، تحلیل رابطة رسانه و روابط عمومی، راه‌اندازی شبکة 
نخبگان روابط عمومی و رسانه‌ای، حمایت از ایده‌های نو و جذاب در عرصه‌های 

روابط عمومی و رسانه، همکاری و تعاون.

هم اندیشی

شرایط مداخله‌گر

گفتمان‌سازي در حوزه‌هاي تخصصی، گفتمان‌سازي حول محورهاي توسعه، 
گفتمان‌سازي حول نقش رسانه‌ها، گفتمان‌سازي محورهاي روابط عمومی، 

گفتمان‌سازي حول محورهاي اطلاع‌رسانی.
گفتمان‌سازی

طرح‌های جذاب و پركشش رسانه‌ای، آگاهی اجتماعی، ارتقاء دانش و معلومات 
نوگراییمردم و کارمندان.

حضور افراد فرهیخته، دعوت از نخبگان داخلی و بین‌المللی، استفاده  از كارشناسان 
نهادینه‌سازیصاحب‌نظر، مبارزه با خویشاوندسالاری، بهره بردن از دیدگاه صاحب‌نظران.

پیگیري، ارزیابی شاخص‌هاي تجارت الکترونیک، پایش مستمر، نظارت بر 
عملکرد برنامه‌ها و برنامه‌سازان، ترغیب رسانه‌ها در تداوم ایفاي وظایف، نظارت 

بر آگاهی‌سازی درست و دقیق، مبارزه با اکاذیب.
نظارت محیطی

مشورت و نقدپذیری، بررسی كاركرد رسانه‌هاي خارجی موفق، همکاري با رسانه‌هاي 
الگوبرداریمطرح، همکاري با خبرنگاران مطرح، بررسی برنامه‌های كشورهاي پیشرفته.

راهبردها

شناخت انگیزه‌ها، تحقیق‌های نیازسنجی، پرداختن به انتظارات مخاطبان، تقویت 
ارتباطات، بهبود روش‌هاي مؤثر ارتباطی، مبادله، تقویت روابط عمومی، افزایش 

مشاركت، افزایش نظم و انضباط.
نیازسنجی ارتباطات

سیاست‌ها و راهبردهاي منسجم، مأموریت‌گرایی هدفمند، برنامه‌ریزي، 
سیاست و راهبردهاي منسجم و هماهنگ، تعریف اركان توسعه، تعریف مبانی 
توسعه، عمل به وظایف حرف‌ها، مقبولیت، تعریف استانداردهاي كیفی، ارتقاء 
استانداردهاي كیفی، طراحی الگوي عملکرد بهینه، ترویج نگاه ملی، افزایش 

مسئولیت‌پذیری و  احساس مسئولیت.

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

پیامدها

ترویج حس جمعی نزد کارمندان، توسعة فرهنگ حرفه‌ای شدن، حس مشترک 
و مثبت در جوامع، همگانی و فراگیر شدن، فراگیر شدن، افزایش مشاركت، 

ترغیب و تشویق همگانی.
همگانی و فراگیر شدن 

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

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

در ای��ن تحقیق، براي نمایشك ده��اي انتخابی و قابل فهم بودن آن‌ها بر اساس نتایج جدول 5، لایه‌هاي 
تفکیک  و درنهایت مدل نهایی تحقیق ارائه شد. نشانگرهاي شرایط علّی، در این تحقیق، شامل مفاهیم 
اطلاع‌رسان��ی، تقوی��ت اخلاق عمومی، انعک��اس و تحلیل مشکل‌ها، آگاهی‌رسان��ی و آموزش است. 
نشانگرهاي شرایط زمینه‌اي با مفاهیم مستندسازي، الگوسازي،  مدیریت دانش، تأمین منابع انسانی و تولید 
برنامه مشخص شد. نشانگرهاي شرایط مداخله‌اي، مفاهیم هم‌اندیشی، گفتمان‌سازي، نظارت محیطی، 
نوگرایی، نهادینه‌سازي و شایسته‌سالاری؛ شناسایی شد. نشانگرهاي راهبردها شامل مفاهیم نیازسنجی، 
مأموریت‌گرایی هدفمند و ارتباطات؛ و نشانگرهاي پیامدها نیز شامل مفاهیم جامعه‌پذیري، حرفه‌ای شدن 
روابط عمومی، همگانی شدن، تعامل صحیح با جامعه و مردم و پویایی توسعه هستند. بر اساس تركیب 

لایه‌هاي ارائه‌شده، مدل نهایی تحقیق، در شکل 2 نمایش داده شده است.
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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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نویسندگان در ش��کل 2 )مدل نهایی تحقیق( دوره نهای��ی تحقیق برخی از مهم‌ترین متغیرهای 
زمینه‌ساز، برای طراحی مدل پارادایمی عملکرد بهینه روابط عمومی شرکت گاز مازندران با تأکید بر 
رسانه‌ها را مشخص کردند. منظور از متغیرهای زمینه‌ساز، متغیرهایی است که بسترها و شرایط لازم 
را، برای تحقق عملکرد بهینة ادارة روابط عمومی فراهم می‌آورند. در این راستا، شاخص‌هایی چون 
تولید برنامه، تأمین منابع انسانی، مدیریت دانش، الگوسازی و درنهایت مستندسازی، ذیل متغیرهای 
زمینه‌ساز قرار می‌گیرند. از سوی دیگر، متغیرهای راهبردی، در تدوین و طراحی طرحواره عملکرد 
روابط عمومی، مورد استفاده قرار گرفته است. مقصود از متغیرهای راهبردی، آن دسته شاخص‌هایی 
اس��ت ک��ه ابزارهای لازم را برای تحقق عملک��رد بهینه اداره روابط عمومی ش��رکت گاز مازندران 
مشخص می‌کند. این متغیرها، شامل نیازسنجی، الگوبرداری و بهبود ارتباطات است، که غیرمستقیم، 
بر تعیین و شناسایی عوامل مؤثر در تحقق هرچه بهتر عملکرد اداره روابط عمومی تأثیر می‌گذارند. 
نشانگرهای مداخله‌ای نیز، مجموعه شاخص‌هایی هستند که بیشترین تأثیرها را، بر روند تحقق 
و شکل‌گیری الگوی عملکرد بهینه ادارة روابط عمومی شرکت گاز مازندران خواهند داشت؛ به تعبیر 
نویسندگان، شاخص‌هایی چون هم‌اندیشی، گفتمان‌سازی، نظارت مستمر محیطی، شایسته‌سالاری 
و درنهای��ت نهادینه‌سازی نشانگرهای مداخله‌ای محسوب می‌ش��وند. پ��س از تحقق چنین الگو و 
مدلی، در ادارة روابط عمومی ش��رکت گاز مازندران، بایستی منتظر بازخوردها و پیامدهای آن بود. 
جامعه‌پذی��ری، نخستین بازخورد اعم��ال چنین سیاست‌هایی خواهد بود. فراگیر ش��دن، پویایی و 
استمرار توسعه و آگاهی، حرفه‌ای‌تر ش��دن هرچه بیشت��ر کارکردهای ادارة روابط عمومی و تعامل 

صحیح با جامعه و مردم از دیگر نتایج مهم تحقق چنین الگویی در نظام خواهد بود.

بحث و نتیجه‌گیری
در دنیای امروز و در تمام نظام‌های اجتماعی و مدیریتی، روابط عمومی‌ها، عناصر قوی در ارزیابی 
و تقوی��ت برنامه‌ه��ا و پیشبرد اه��داف سازمان‌ها هستند و نقش ویژه و مهم��ی جهت ایجاد ارتباط 
و تعامل‌ه��ای فک��ری و اطلاعاتی ایفا می‌کنند. نقش روابط عموم��ی و حیطه و تأثیر فعالیت آن، در 
ارتباطات درون‌سازمانی و برون‌سازمانی، در سطح خرد و کلان، بر هیچ‌کس پوش��یده نیست. از این 
جهت، تمام فعالان جامعه، در بخش‌های مختلف فرهنگی، سیاسی، اقتصادی و غیره جویای روابط 
عمومی‌هایی هستند که آنان را، در طراحی روش‌های معقول و تعیین خط مشی‌های مرتبط با آینده 
ی��اری دهند. ب��ر این اساس، هر نهاد و سازمان، بر اساس وظای��ف و مأموریت های خود، از طریق 
رواب��ط عمومی، ارتباط مؤثر و هدفمندی را با مخاطبان و گروه‌هایی برقرار می‌کند که با سازمان در 
ارتباط هستند؛ این وظیفة مهم، در حوزة همه موضوع‌ها و مطالب و اخباری انجام می‌ش��ود، که به 
منافع مخاطبان آنان مربوط است. در کل، فعالیت روابط عمومی‌ها چندان مستقیم و ملموس نیست، 
ام��ا همواره تأثیرهای گسترده‌ای از خ��ود بر جا می‌گذارند. امروزه سازمان‌ه��ای موفق بین‌المللی، 
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سازمان‌های��ی هستند که مدی��ران و کارکنان روابط عمومی آن‌ها بدانند، که چگونه باید به ش��کلی 
ش��فاف و آگاهانه به تجزیه و تحلیل امور مربوط  به سازمان خود و رفع و رجوع مسائل بپردازند و 
نق��ش مه��م خود را در تعیین سمت و سوی سیاست‌های همگان��ی ایفا کنند. بر این اساس، یکی از 
حیطه‌های کاری و وظایف روابط عمومی، در کنار اموری چون مسایل مالی، روابط عمومی تولیدات 
و فراورده‌ه��ای خدماتی؛ تعامل روابط ‌عمومی با رسانه‌ها است. روابط عمومی، در این مورد وظیفه 
دارد ک��ه ضمن ارائة اطلاعات درس��ت و جامع و به‌موقع، به مخاطبان و ذی‌نفعان سازمان متبوع، به 

اتهام‌های ناروا، یا اطلاعات نادرست نیز پاسخ دهد.
از سوی دیگر، در عصر حاضر، اقتصاد و تجارت و ارائة خدمات بر اساس مشتری‌مداری است. 
تمام شرکت‌هایی که به دنبال برنامة درازمدت، برای سوددهی کارشان هستند، جهت جلب رضایت 
مشتری��ان، حفظ مشت��ری، تبلیغ غیر مستقیم از طریق مشتریان دائم��ی و غیر دائمی تلاش می‌کنند. 
یکی از بزرگ‌ترین تفاوت‌های روابط عمومی و تبلیغات، در برنامه‌ریزی است؛ روابط عمومی برای 
بلندم��دت برنامه‌ریزی می‌کند، اما تبلیغ��ات در کوتاه‌ترین زمان ممکن، به دنبال نتیجه است. بر این 
اساس، روابط عمومی با صبر و حوصله و اختصاص زمان به مشتری، برای فکر کردن و نیز، همین 
زم��ان برای ش��رکت، جهت جلب رضایت هرچه بیشتر مشتری��ان و مخاطبان و ارائة خدمات بهتر، 
درنهایت چهرة واقعی و شفاف هر شرکت و سازمان را به مخاطبان ارائه می‌کند؛ که از وظایف مهم 
روابط عمومی است. وظیفة حساس دیگری که برای روابط عمومی‌ها مطرح است، ساختن چهره‌ای 
مناسب از سازمان، میان مردم و مخاطبان اصلی سازمان یا شرکت و نیز، مطرح کردن نام در بین این 
همه سازمان و شرکت است، که می‌توان گفت، روزانه به تعداد آن‌ها افزوده می‌شود؛ این مسئولیت، 
ک��اری است که تنها ی��ک روابط عمومی حرفه‌ای و آگاه از عهده آن بر می‌آید. سازمان‌ها امروزه، به 
رابطة متقابل با مشتریان خود و سایر سازمان‌هایی که لازم است با آن‌ها تعامل داشته باشند، نیاز مبرم 

دارند، تا در عرصة رقابت با سایرین از صحنه خارج نشوند.
روابط عمومی‌ها، باید بتوانند گزارش و عملکرد سازمان خود را، به زبان ساده و به نحو مناسب 
و مفی��دی مطرح کنن��د، لذا امروزه، باید علل عدم انعکاس کارک��رد و خروجی مناسب و مؤثر و یا 
تحق��ق نیافتن اهداف و مأموریت‌ه��ای سازمانی را، در ارزیابی عملک��رد روابط عمومی‌ سازمان‌ها 
و وزارتخانه‌ه��ا و نهاده��ا جست؛ چرا ک��ه نتوانسته‌اند حلقة ارتباط هر سازم��ان با مردم و رسانه‌ها 
باش��ند. در این راست��ا، روابط عمومی‌ها، باید بتوانن��د با استفاده از بهترین فناوری‌ها و ش��یوه‌های 
م��درن ارتباطی و رسانه‌ای، بهره‌مندی از ظرفیت‌های بخ��ش خصوصی وابسته، مدیران حرفه‌ای و 
متخصص در بخش روابط عمومی‌ و رسانه‌ای، نقش مهم و کلیدی خود را در رش��د و توسعه و نیز 
تحق��ق اهداف سازمان ایفاء کنند. همکاری و تعامل رواب��ط عمومی‌ها با رسانه‌ها، بر اساس اعتماد 
متقابل از نکات مهم دیگر، در عملکرد مثبت و موفقیت‌های یک سازمان است؛ زیرا روابط عمومی 
نقش‌های گوناگونی را درجایگاه‌های متفاوت و ش��رایط متمایز از یکدیگر ایفا می‎کند که رسانه‌ها 
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قادر به انعکاس مناسب و سریع آن هستند. هنر روابط عمومی این است که بتواند امکانات و شرایط 
رسانه‌ه��ا را تشخی��ص داده و آنان را، با امکانات درون سازمان پیون��د دهد، بنابراین اجرای فرامین 
درون‌سازمانی را تسهیل، در نهایت ارتباط سازمان را با بیرون از آن، به‌درستی برقرار می‌کند. بر این 
اس��اس، انتظاراتی که از رواب��ط عمومی در سازمان‌ها در ابعاد مختلف کاری مهم وجود دارد، بدون 
حضور نیروهای ش��ایسته، توانمن��د و متخصص، که کار در روابط عموم��ی را افتخار بدانند میسر 

نخواهد بود.
ه��دف نویسندگان در این مقاله، طراحی مدل پارادایمی عملکرد بهینة روابط عمومی ش��رکت 
گاز مازندران با تأکید بر رسانه‌ها بوده است. در این رابطه، نویسندگان برخی از مهم‌ترین متغیرهای 
زمینه‌ساز در طراحی مدل پارادایمی عملکرد بهینة روابط عمومی شرکت گاز مازندران را با تأکید بر 
رسانه‌ها مشخص و در ادامه، بر اساس تئوری داده‌بنیاد، در مراحل سه‌گانه، مقوله‌های اصلی و فرعی 
را ش��ناسایی کردند که شامل: شرایط علّی )اطلاع‌رسانی، تقویت اخلاق عمومی، انعکاس و تحلیل 
مشکل‌ه��ا، برجسته‌سازی، آگاهی‌رسانی، آموزش و توسعة مالی(، ش��رایط زمینه‌ای )مستندسازی، 
الگوس��ازی، مدیریت دانش، تأمین مناب��ع انسانی و تولید برنامه(، ش��رایط مداخله‌گر)هم‌اندیشی، 
گفتمان‌سازی، نظارت محیطی، نوگرایی، نهادینه‌سازی و شخصیت‌پردازی(، راهبردها )نیازسنجی، 
مأموریت‌گرایی هدفمند و ارتباطات( و درنهایت پیامدها )جامعه‌پذیری، همگانی، فراگیر ش��دن، و 

پویایی توسعه( بوده است. 
در این رابطه، یافته‌ها و مدل پارادایمی این تحقیق، در همسویی با تحقیق ماتیو کابوت )2019( 
قرار دارد،  که به نقش مثبت و تأثیرگذار رسانه‌ها در مسئلة اعتمادسازی برای کارمندان اداره روابط 
عمومی اش��اره داش��ته است. مک‌کی )2017( نیز در پژوهش خود تأثیره��ای آموزش بهینه روابط 
عموم��ی سازمان‌ها را، بسیار مهم دانسته است. پژوهش حاضر، نیز با تأکید بر نقش آموزش، به‌ویژه 
در متغیره��ای زمین��ه‌ای، بر توسعة هرچه بهت��ر روابط عمومی صحه گذارده اس��ت. یافته‌های این 
پژوهش، مانند یافته‌های پژوهش مارکوس میکانن )2015( بر نقش روابط عمومی در شناخت نقاط 
حس��اس و گاهی ضع��ف سازمان‌ها، تأکید دارد. مطابق پژوهش جوچی چنگ )2019( که مبارزه با 
اکاذیب و ش��ایعه‌های تولیدش��ده در رسانه‌ها را مهم‌ترین وظیفه روابط عمومی سازمان‌ها می‌داند، 
پژوه��ش حاضر نیز، ضمن با اهمی��ت دانستن نظارت محیطی، جهت مقابله ب��ا هرگونه اکاذیب و 

شایعه‌سازی در روابط عمومی‌ها، با تحقیق چنگ همسو است. 
یکی دیگ��ر از موضوع‌ها ومؤلفه‌های مهمی که نویسندگان، در خلال تجزیه و تحلیل داده‌ها بر 
آن تأکید زیادی داشتند، مسئلة گفتمان‌سازی در ارتباطات میان رسانه‌ها و روابط عمومی بوده است؛ 

این مفهوم ذیل نشانگرهای مداخله‌ای قرار گرفت. 
موضوع مهم دیگر، شایسته‌سالاری و حس مسئولیت جمعی بوده است، در این مورد، یافته‌های 

پژوهش حاضر، نتایج تحقیق ریچارد واترز  و دیگران )2010( را تأیید می‌کند. 
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مطاب��ق یافته‌های پژوهش محمدی و دیگران )1398( که بر نقش رسانه‌ای ش��دن سازمان‌ها و 
استفاده از فناوری به روز رسانه‌ای و ارتباطاتی تأکید بسیار داش��تند، نویسندگان مقالة کنونی نیز، بر 
نقش مؤثر این مؤلفه یعنی فناوری رسانه‌ای تأکید دارند. مطابق یافته‌های پژوهش رسولی و هدایتی 
)1396( ک��ه به ترتیب چهار مؤلفة اصلی توسعة روابط عمومی سازمان را منوط به توسعة راهبردي 
ارتباطي، تخصيص بودجة مورد نياز، فعاليت درون و برون‌سازماني، استفاده از فناوری‌های ارتباطي 
نوين می‌دانستند، یافته‌های مقالة حاضر نیز، مطابق مؤلفه‌های مداخله، زمینه‌ای و علّی بر این موارد 
صحه گذاردن��د. درنهایت، یافته‌های مقالة حاضر، پژوهش بروج��ردی علوی و همکاران )1395( 
را تأیی��د می‌کند که معتقد بودند حضور کارش��ناسان و متخصصان حرف��ه‌ای و نیز، برقراری روابط 

حرفه‌ای میان نیروهای سازمان برای بهبود روابط عمومی گریزناپذیر است.
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