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Abstract
This research aims to provide a model of social responsibility in Iran’s public 
relations. At the theoretical and practical levels, with the qualitative method and 
the use of the grounded theory method, combining the two paradigm models of 
Strauss Corbin and the model of the grounded theory method of Katy Charles by 
referring to the votes and opinions of university professors, experts, and related 
managers, the model of social responsibility in public relations We draw and 
present in Iran. This research’s statistical population comprises communication 
and public relations specialists. In this research, two methods of non-probability 
conscious sampling and theoretical sampling have been used. The collected 
data was analyzed in three stages: open coding, central coding, and selective 
coding. In the current research, no new material was received after conducting 
interviews with 13 interviewees and the back-and-forth during the coding 
stages, and the researcher reached theoretical sufficiency. The results showed 
that the implementation of corporate social responsibility in the field of public 
relations according to the background, causal and intervening conditions, by 
formulating financing strategies, understanding the audience, sustainability of 
programs, persuading managers to implement social responsibility, specializing 
in social responsibility and highlighting activities related to Social responsibility 
in public opinion, consequences and results such as “increasing institutional 
capital,” “bilateral and mutual benefit for the organization and audience,” 
“organizational development and excellence in It brings “production,” “creation 
of employment” and “environmental protection.”
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چکیده
مسئولیت اجتماعی را می‌توان مجموعۀ وظایف و تعهداتی دانست که یک نهاد یا سازمان 
بایستی در راستای کمک و یاری و همین‌طور حفاظت، صیانت و مراقبت از جامعه‌ای که 
اجتماعی  مسئولیت  الگوی  ارائه  پژوهش  این  هدف  دهد.  انجام  می‌کند،  فعالیت  آن  در 
برای روابط عمومی‌های ایران است. این پژوهش با روش کیفی و استفاده از روش گراندد 
تئوری سیستماتیک اشتراوس و کوربین استفاده شده است. ابزار گردآوری داده‌ها، مصاحبه 
و  محوری  باز،  مرحله‌ای  سه  کدگذاری  از  داده‌ها  پردازش  برای  و  عمیق  ساختارمند  نیمه 
گزینشی استفاده شده است. جامعه آماری این پژوهش استادان، متخصصان، صاحب‌نظران 
و مدیران روابط عمومی‌های شهر تهران می‌باشد که به روش نمونه‌گیری غیراحتمالی هدفمند 
به  رسیدن  از  پس  که  است  شده  انجام  مصاحبه  نفر   13 با  و  انتخاب  نظری  نمونه‌گیری  و 
محوری  کد   46 و  باز  107کد  استخراج  با  شد.  خودداری  مصاحبه  ادامه  از  نظری  اشباع 
درنهایت با گزینش کدهای نهایی، مدل به‌دست‌آمده در بخش پایانی ارائه شده است. یافته‌ها 
نشان داد که اجرای مسئولیت اجتماعی سازمانی در حوزه روابط عمومی با توجه‌ به شرایط 
مخاطب،  با  هم‌فهمی  اعتبار،  تأمین  استراتژی‌های  تدوین  با  مداخله‌گر،  و  ی 

ّ
عل زمینه‌ای، 

پایداری برنامه‌ها، اقناع مدیران برای اجرای مسئولیت اجتماعی، تخصصی‌شدن مسئولیت 
عمومی،  افکار  در  اجتماعی  مسئولیت  با  مرتبط  فعالیت‌های  برجسته‌سازی  و  اجتماعی 
پیامدها و نتایجی همچون »افزایش سرمایه نهادی«، »منفعت دوسویه و متقابل برای سازمان 
و مخاطب«، »توسعه و تعالی سازمانی در تولید«، »ایجاد اشتغال« و »حفاظت و صیانت از 

محیط‌زیست« را به همراه دارد.
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مقدمه و بیان مسئله
روابط عمومی سازمان مهم‌ترین ابزار ارتباطی آن مجموعه با 
مخاطبان و کارکنان خود است. روابط عمومی‌ها پل ارتباطی 
و  وظیفه ‌دارند خواسته‌ها  و  سازمان هستند  و  بین مخاطب 
نیازهای مخاطبان را به‌درستی به مدیران سازمان انتقال دهند 
و به آنها در راستای تأمین این خواسته‌ها و نیازها و به‌تبع آن 

بهبود عملکرد سازمان کمک کنند.
زیست در دنیای مدرن، الزام‌ها و شرایط خاص خود را دارد. 
اگر در دوران گذار تا رسیدن به جامعه صنعتی، سیاست‌گذاری‌ها 
 بر اساس اولویتِ کسب حداکثری سود 

ً
و برنامه‌ریزی‌ها عموما

در سازمان‌ها و نهادهای صنعتی و حتی خدمات عمومی استوار 
بود و در این مسیر، حتی بسیاری از اصول اخلاقی، ارزش‌های 
انسانی، حقوق عمومی، محیط زیست و نظایر آن به خدمت 
گرفته و در بسیاری از موارد قربانی سیاست‌ها و برنامه‌ریزی‌های 
سوداگرانه نظام صنعتی شد؛ اکنون، اما بنا به ضرورت و نیاز، 
مسائل اخلاقی و توجه به ارزش‌های انسانی از یکسو و در سطح 
کلان‌تر، توجه به اولویت‌های اساسی‌تری نظیر محیط زیست و 
لزوم حفاظت و صیانت از آن در دستور کار بسیاری از کشورها 
و نظام‌های ملی در سطح کلان و سازمان‌ها و شرکت‌ها و حتی 

کسب‌وکارهای خرد قرار گرفته است.
شرایط امروز جهان و شکل‌گیری فضاهای جدید به‌ویژه 
از  عرصه‌ها  تمامی  شدن  رقابتی  و  انحصارها  شدن  شکسته 
عرصه سیاست تا انواع حوزه‌های کسب‌وکار ایجاب می‌کند 
نیازمند  شرکت‌ها  و  سازمان‌ها  نهادها،  مدیران  و  رهبران  تا 
برقراری نوعی تعادل میان بخش‌های اجتماعی، اقتصادی و 
زیست‌محیطی جامعه باشند که در عصر حاضر این اصطلاح 
»جامعه«، فراتر از محیط فیزیکی و تاریخی نزدیک هر سازمان 
یا شرکتی است، لذا به نظر می‌رسد رهیافت توجه به مسئولیت 
اجتماعی هر سیستمی ازجمله سازمان یا شرکت‌های مختلف 

با هر ماهیتی اجتناب‌ناپذیر و ضروری است. 
کوتاه‌مدت  منافع  از  فراتر  چیزی  اجتماعی  مسئولیت 
مشتریان و مخاطب سازمان )جامعه هدف( است و کارکردها 
و  مشتریان  برای  سازمان  یک  درازمدت  کارکردهای  کژ  و 
عمومی‌ها  روابط  میان،  این  در  می‌کند.  بررسی  را  جامعه 
به عنوان نهاد مرجع واسطه‌ای و تسهیل‌کننده ارتباطات درون 
و برون‌سازی که مسئولیت توسعه برند و هویت و تشخص 
اساسی  و جایگاهی  نقش  از  دارند،  بر عهده  نیز  را  سازمان 
در برنامه‌ریزی و پیشبرد امر مسئولیت اجتماعی در سازمان 

برخوردار هستند. 
ثقل  نقطه  روابط عمومی  که  کرد  ادعا  به‌یقین  می‌توان 
سرمایه  افزایش  اجتماعی،  مسئولیت  پیشبرد  در  سازمان 
اجتماعی و هدایت منافع جامعه در سطوح مختلف است . 
لازم به ذکر است که در تمام این مراحل حمایت و همراهی 
روابط عمومی  موفقیت  در  رکن  مهم‌ترین  ارشد،  مدیریت 
به   )CSR  1( سازمان  در  اجتماعی  مسئولیت  پیاده‌سازی  در 

حساب می‌آید.
به موضوع  اول  این مقاله تلاش شده است در وهله  در 
اخلاق به عنوان پایه و اساس شکل‌گیری مسئولیت اجتماعی 
با مرور نظری مفاهیم و دلایل  نیز  ادامه  و در  پرداخته شود 
اهمیت مسئولیت اجتماعی و بررسی نظر مخالفان مسئولیت 
خصوص  در  مبسوطی  توضیح  سازمان‌ها  در  اجتماعی 
مسئولیت  ابزارهای  همچنین  است.  شده  ارائه  مختلف  آراء 
مفاهیم  سایر  با  اجتماعی  مسئولیت  ارتباط  اجتماعی، 
اجتماعی  مسئولیت  خلال  از  مترتب  آثار  و  روابط عمومی 
مسئولیت  مفهوم  دقیق  تشریح  به‌منظور  ذینفعان  کلیه  بر 
اجتماعی در راستای نشان دادن جایگاه و اهمیت این مفهوم 
از دغدغه‌های پژوهشگر بوده که با اتکا بر ادبیات در دسترس 
به آن پرداخته شده است. همچنین هدف از انجام پژوهش 
در  روابط عمومی  در  اجتماعی  مسئولیت  مدل  ارائه  حاضر 
حوزه  در  چندانی  تحقیقات  حاضر  حال  در  و  بوده  ایران 
است  نشده  انجام  روابط عمومی‌ها  در  اجتماعی  مسئولیت 
و  این حوزه  اصلی  مفاهیم  دنبال گردآوری  به  تحقیق  این  و 
شاخص‌سازی ابعاد و زوایای مسئولیت اجتماعی در زمان و 
مکان حاضر )کشور ایران( در حوزه روابط عمومی‌ها است. 
ذکر این نکته الزا‌می است که با توجه به مطالعات انجام شده 
توسط خود پژوهشگران و تجربه حاصل از کوششی که به لحاظ 
عملی در روابط عمومی داشته است، اذعان به این امر که خلأ 
ابعاد و مدلی هرچند ساده و اولیه از مفهوم مسئولیت اجتماعی 
 مشهود بوده و شمار اندکی از 

ً
در بستر روابط عمومی ایران کاملا

شرکت‌های بزرگ به این موضوع پرداخته‌اند که در مطالعه حاضر 
مسئولیت  از  مدلی  به  تئوری  گراندد  روش  با  تلاش ‌می‌شود 
اجتماعی در روابط عمومی ایران از نظر صاحب‌نظران این حوزه 
دست یافته و کمکی به رفع این خلأ شود و یا دست‌کم با نقد و 
بررسی فرایند و استفاده از یافته‌ها و نتایج پژوهش حاضر افقی 
برای توسعه، مفهوم‌سازی و عملیاتی کردن مفاهیم مسئولیت 

اجتماعی در روابط عمومی ایران باز شود. 
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اصلی  پرسش  این  به  پاسخ  دنبال  به  پژوهش  این  لذا 
است که الگوی مسئولیت اجتماعی برای روابط عمومی‌های 
ایران کدام است؟ همچنین این پژوهش درصدد پاسخگویی 
اجتماعی در حوزه  این پرسش‌هاست که مدل مسئولیت  به 
علی  شرایط  چگونه  است؟  چگونه  ایران  در  روابط عمومی 
اجرای مسئولیت اجتماعی سازمانی در حوزه روابط عمومی 
بررسی می‌شود؟ به چه نحوی شرایط زمینه‌ای و مداخله‌گر 
اجرای مسئولیت اجتماعی سازمانی در حوزه روابط عمومی 
و  راهبردها  پیامدها،  چه  می‌گیرد؟  قرار  مورد بررسی 
حوزه  در  سازمانی  اجتماعی  مسئولیت  اجرای  در  اقداماتی 

روابط عمومی وجود دارد؟

ادبیات نظری و پیشینه پژوهش
پیشینه پژوهش

تحقیقات انجام شده در داخل کشور 
»نوع  عنوان  با  مقاله‌ای  در   )1401( هادوی‌نژاد  و‌  صمدپور 
سازمان‌های  روابط عمومی  در  اجتماعی  مسئولیت  آرمانی 
انجام  ایرانی«  سازمان  یک  محک  و  مس  معدنی-صنعتی 
بازنماییِ  و  کشف  پژوهش  این  انجام  از  هدف  داده‌اند. 
معنای بازشناسی شدۀ مسئولیت اجتماعی در روابط عمومی 
سازمان‌های معدنی- صنعتی مس با استفاده از نوع آرمانی 
از  پس  منظور،  این  به  است.  کیفی  پژوهش  روش  است. 
معدنی- شرکت   7 اجتماعی  کنش‌های  مضمون  تحلیل 
صنعتی مطرح مس در دنیا در ارتباط با پدیدۀ مورد مطالعه 
برای  سودبرگ  رهیافت  از  آنها،  در  نهفته  معانی  کشف  و 
 6 نظر  طبق  شده  استخراج  معانی  اعتباریابی  و  بازخوانی 
صنعتی  معدنی-  سازمان‌های  روابط عمومی  خبرگان  از  تن 
استفاده شد. یافته‌های پژوهش به شناسایی سه بعد »نمایش 
مؤلفه،   3 با  اجتماعی«  پاسخ‌گویی  و  مسئولیت‌پذیری 
»تعهد عملی به بوم فعالیت« با 8 مؤلفه و »اولویت‌دهی به 
الگوی توسعۀ پایدار« با 4 مؤلفه برای نوع آرمانی مسئولیت 
انجامید.  یادشده  سازمان‌های  روابط عمومی  در  اجتماعی 
جدول صحت حاصل از این سه بعد 8 گونۀ روابط عمومی 
را در اختیار قرار می‌دهد که نوع آرمانی آن »روابط عمومی 
روابط عمومی  فازی  مقایسۀ  نتیجۀ  همچنین  است.  پایدار« 
آرمانی،  نوع  با  در صنعت مس  ایرانی  از سازمان‌های  یکی 
گونۀ آن را مردۀ متحرک )ضعیف در نمایش مسئولیت‌پذیری 
و  فعالیت  بوم  به  عملی  تعهد  اجتماعی،  پاسخ‌گویی  و 

اولویت‌دهی به الگوی توسعۀ پایدار( تشخیص داد.
با  مقاله‌ای  در   )1400( صمدی  عباس‌زاده،  عبادی، 
عنوان »نقش روابط عمومی در تحقق دانشگاه دارای رسالت 
استفاده  کیفی  روش  از  داده‌اند.  انجام  اجتماعی«  مسئولیت 
عمقی  مصاحبه  اطلاعات  جمع-آوری  راستای  در  و  شده 
تحلیل  جهت  است.  شده  گرفته  بکار  نیمه‌ساختاریافته 
شد.  استفاده  )تماتیک(  مضمون  تحلیل  روش  از  داده‌های 
عالی،  آموزش  دانش‌آموختگان  پژوهش  این  آماری  جامعه 
عالی،  آموزش  مدیریت  تخصص‌های  در  دانشگاه  استادان 
جامعه‌شناسی،  تربیتی،  علوم  اجتماعی،  ارتباطات  علوم 
مدیریت رسانه، معاونین آموزشی و پژوهشی دانشگاه‌ها است 
که به صورت هدفمند 18 نفر از میان آنان انتخاب شده است. 
یافته‌های پژوهش حاضر نشان داد که روابط عمومی به عنوان 
را تحت  دانشگاه  توسعه  می‌تواند سطح  کارآمد  یک محرک 
تأثیر قرار دهد و یک روابط عمومی کارآمد می‌تواند به تحقق 
دانشگاه نسل چهارم یاری رساند. به اعتقاد مصاحبه‌شوندگان، 
روابط عمومی پویا به دلیل مفهوم‌سازی فرهنگی، ایفای نقش 
مسئولیت اجتماعی، برندسازی، مدیریت ارتباطات، تعریف 
و تغییر محیط تسهیل ارتباطات و ایجاد بسترهای ارتباطی، 

نقش مهمی در تحقق دانشگاه نسل چهارم در ایران دارد.
»نقش  عنوان  با  پایان‌نامه خود  در  پناه )1396(  ایمانی 
روابط عمومی و مسئولیت اجتماعی در برندسازی شرکت« 
انجام داده‌اند. از روش کمی از نوع پیمایشی استفاده و ابزار 
جمع‌آوری داده‌ها پرسشنامه است. رو نمونه‌گیری احتمالی 
نشان‌دهندۀ  تحقیق  این  نتایج  است.  ساده  تصادفی  نوع  از 
شاخص‌های  تمام  در  سایپا  شرکت  نامناسب  وضعیت 
این  نتایج  طبق  که  است  حالی  در  این  است.  مورد مطالعه 
بر  اجتماعی  مسئولیت  هم  و  روابط عمومی  هم  پژوهش، 

برندسازی شرکت سایپا، تأثیر معناداری دارد.

تحقیقات انجام شده در خارج از کشور
»رسانه‌های  عنوان  با  مقاله‌ای  در   )2022( وانگ3  و  ترنر2 
در  اجتماعی  مسئولیت  نقش  روابط عمومی:  و  اجتماعی 
این  است. هدف  داده  انجام  به شهرت شرکتی«  شکل‌دهی 
مقاله به بررسی ارتباط میان رسانه‌های اجتماعی، مسئولیت 
روش  می‌پردازد.  شرکت‌ها  شهرت  بر  آن  تأثیر  و  اجتماعی 
اجتماعی  رسانه‌های  داده‌های  تحلیل  پژوهش  این  تحقیق 
تأثیر  زمینه  در  روابط عمومی  متخصصان  از  نظرسنجی  و 
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مهم‌ترین  از  است.  برنده  بر   )CSR4( اجتماعی  مسئولیت 
اجتماعی  رسانه‌های  که  است  این  پژوهش  این  یافته‌های 
و  اجتماعی  مسئولیت  ارتقاء  برای  مؤثر  ابزار  یک  به عنوان 
ارتباط با مخاطبان شناخته شده است. همچنین این مقاله به 
این نتیجه می‌رسد که تأثیر مسئولیت اجتماعی در رسانه‌های 
اجتماعی می‌تواند باعث بهبود شهرت برند و تعاملات مثبت 

با مخاطبان آنلاین شود.
ژاو 5 و همکاران )2022( در مقاله‌ای با عنوان »بررسی 
تأثیر مسئولیت اجتماعی شرکت بر کارکنان مستقر: بررسی 
فراتحلیلی مکانیسم‌های میانجی و تعدیل‌کننده« انجام داده 
است. روش پژوهش کیفی از نوع فراتحلیل است. با تکیه بر 
نظریه تبادل اجتماعی، دو مدل میانجیگری چندمتغیره را برای 
بیشتر موردمطالعه  ادغام و ترکیب سه مکانیسم میانجی که 
قرار گرفته‌اند، توسعه داده و مورد بررسی قراردادند: عدالت 
سازمانی، اعتماد سازمانی و شناسایی سازمانی. فراتحلیل‌ها 
میانجیگری  مدل  در  مکانیسم  سه  هر  درحالی‌که  داد  نشان 
بر  ادراک‌شده   CSR اثر  میانجیگری  در  اندازه  یک  به  موازی 
شناسایی  هستند،  مهم  شغلی  رضایت  و  سازمانی  تعهد 
سازمانی در میانجیگری اثر ادراک CSR بر سازمانی برتر از 

عدالت سازمانی و اعتماد سازمانی است.
»بررسی  عنوان  با  مقاله‌ای  در  و همکاران )2021(  لی6 
نقش روابط عمومی در پیاده‌سازی مسئولیت اجتماعی شرکتی« 
حیاتی  نقش  بررسی  به  مقاله  این  هدف  است.  داده  انجام 
پیاده‌سازی مسئولیت اجتماعی شرکتی در  روابط عمومی در 
سازمان‌ها و شرکت‌های بزرگ می‌پردازد. روش این پژوهش 
کیفی با استفاده از مصاحبه‌های عمیق با مدیران روابط عمومی 
و کارشناسان صنعت انجام شده است. یافته‌ها نشان می‌دهند 
ارتباطی  پل  به عنوان  موارد  از  بسیاری  در  روابط عمومی  که 
 CSR میان سازمان و ذینفعان عمل کرده و در انتقال پیام‌های
نقشی کلیدی ایفا می‌کند. همچنین مقاله نتیجه‌گیری می‌کند 
ترویج  به  می‌تواند  روابط عمومی  از  استراتژیک  استفاده  که 

مسئولیت اجتماعی و بهبود تصویر برند کمک کند.
جمع‌بندی پیشینه پژوهش

با جست‌وجو در سایت پژوهشگاه علوم و فناوری اطلاعات 
مقــالات  بانـک  )بزرگ‌ترین  نورمگز7  و  )ایرانداک(  ایران 
با عنوان  پژوهشی  انســانی( و سیویلیکا  و  علـوم اسـلامی 
عمومی‌های  روابط  برای  اجتماعی  مسئولیت  الگوی  ارائه   "
ایران " صورت نگرفته است و ‌می‌توان ادعا کرد این پژوهش 

پرداخته  موضوع  این  به  که  است  مطالعاتی  اولین  جزء 
است. بسیاری از پژوهش‌های موجود در جدول، مسئولیت 
اجتماعی را در سطح سازمانی یا صنعتی بررسی کرده‌اند و 
 بر روابط عمومی به عنوان یک واحد مستقل متمرکز 

ً
معمولا

مطالعه  تاکنون  موضوع  این  اهمیت  علی‌رغم  نشده‌اند. 
اجتماعی  الگوی مسئولیت  ارائه  منظور  به  ایران  در  جامعی 
مؤلفه‌های  تبیین  همچنین  و  ایران  عمومی‌های  روابط  برای 
شناساییِ این حوزه تحقیقاتیِ نوظهور انجام نشده است. در 
این مقاله با توجه به پژوهش‌های انجام شده بر آن خواهیم 
ضمن  شده  شناسایی  مؤلفه‌های  گرفتن  نظر  در  با  تا  شد 
مدل  پارادایمی:  مدل  یک  خود،  سؤالات  پاسخ  دریافت 

مسئولیت اجتماعی در حوزه روابط عمومی ترسیم کنیم.

ادبیات پژوهش
نگاه کلاسیک در ابتدای جنبش کیفی مبتنی بر استقرا محض 
در  نظری  بررسی  و  مطالعه  هرگونه  از  را  پژوهشگر  که  بود 
خصوص موضوع مورد پژوهش منع می‌کرد. اما با گذشت زمان 
و نقدهای صورت گرفته به این نگرش، امروزه در نگاه رایج به 
روش‌های کیفی و به‌ویژه روش نظریه زمینه‌ای، مرور ادبیات 
نظری و نظریه‌های مرتبط با موضوع پژوهش و قیاس نظریه‌های 

موجود از اصول مهم به‌منظور تأمین حساسیت نظری است. 
به عبارتی در این زمینه یک عده باور دارند که محقق نباید 
)درنتیجه  باشد  داشته  قبلی  اطلاعات  تحقیق‌اش  زمینه  در 
عبارتی  به  می‌شود(  ناممکن  تحقیق  روش  در  جزئی‌نگری 
به یک پیوریتنیسم8 باور دارند. اما محققان این مقاله با نظر 
استاد باقر ساروخانی همسو هستند که معتقدند محقق باید 
نظریات  و  باشد  داشته  اشراف  تحقیقش  موضوع  زوایای  به 
شود  تحقیقش  میدان  وارد  علم  با  درنتیجه  و  بشناسد  را 
ایجاد حالت سویافتگی پرسشگر  باید مراقب  )البته محقق 
با  مقاله  این  در  به همین جهت محققین  باشد(  غیره هم  و 
پژوهش،  موضوع  با  مرتبط  موجود  نظری  مبانی  بررسی 
هنگام  پژوهش،  آغاز  از  پیش  ازجمله  مختلف  مراحل  در 
در  داده‌ها  با گردآوری  توأمان  و  تنظیم پرسش‌های مصاحبه 
به  توجه  در  سعی  شده،  انجام  مصاحبه‌های  از  مرحله  هر 

حساسیت نظری و البته با دقت در عدم سوگیری داشته‌اند. 
با توجه به نوع ماهیتِ موضوع و ادبیات مورد استفاده در 
انتخاب  داشت،  نظریه‌های مختلفی وجود خواهد  تحقیق، 
چارچوب نظری درست و منطقی، یک گام اساسی در انجام 
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تحقیق علمی است. همان‌گونه که عنوان شد پژوهش کیفی 
نیست،  آزمایی  نظریه  و  نظری  چارچوب  انتخاب  دنبال  به 
بلکه پژوهش کیفی داده‌بنیاد، به دنبال ساختن الگو و نظریه 
منظور  به   

ً
صرفا نظری  مبانی  و  پژوهش‌ها  مطالعه  است.و 

از  بعد  البته  است.  پژوهشگران  نظری  حساسیت  افزایش 
نظری  مبانی  و  پیشینه  با  پژوهش  یافته‌های  تحقیق،  انجام 

مورد انطباق و دلایل آن مورد بحث قرار گرفته است.
مقاله در خصوص تحقیق کیفی  این  اینکه  به  با عنایت 
است  روابط عمومی  حوزه  و  اجتماعی  مسئولیت  حوزه  در 
لذا طبیعی است در تحقیقات کیفی از پیش نمی‌توان مبانی 
نظری در نظر گرفت و باید از متن تحقیق این نظریه احصاء 
شود که در انتهای تحقیق به این مهم دست خواهیم یافت. 
با  مرتبط  و مدل‌های  دیدگاه‌ها  و  مفاهیم  برخی  به  اینجا  در 

عنوان پژوهش ذکر می‌گردد؛

یف مسئولیت اجتماعی9  تعار
مسئولیت   ،10)ICC( تجاری  بین‌المللی  دفتر  ازنظر  	ـ ـ
اجتماعی شرکت‌ها عبارت است از »تعهدات داوطلبانه 
از طریق تجارت برای مدیریت‌کردن فعالیت‌های شرکت 
در امر پاسخگویی« )چاوشی باشی، 1389 ب: 74(.
شرکتی،  شهروندی   ،CSR مانند  متعددی  اصطلاحات  	ـ ـ
مشترک  ارزش  ایجاد  شرکت،  اجتماعی  عملکرد 
که  دارد  اشاره  مشاغلی  به  گاهانه  آ سرمایه‌داری  و 
زیست‌محیطی  و  اجتماعی  اقتصادی،  مسئولیت‌های 

خود را به‌وسیله انجام می‌دهند )کارول11، 2016(.
CSR یک استراتژی سازمانی مفید و یک رویکرد برجسته  	ـ ـ
برای کسب‌وکار اخلاقی و نوآوری است )کرشی، پن و 

ژنگ12، 2021(.
اجتماعی«  مسئولیت  برای  »تجارت  انجمن  یا  گروه  	ـ ـ
چنین  اجتماعی  مسئولیت‌های  تعریف  در   )BSR(
مسئولیت  از  جامعی  تعریف  که  »هرچند  می‌گوید: 
مفهوم  این  ولی  نیست،  دست  در  شرکت‌ها  اجتماعی 
 به تصمیم‌گیری تجارت بر مبنای اصول اخلاقی، 

ً
عموما

اطاعت از ابزارهای قانونی و احترام به مردم، اجتماع و 
این  به‌طور مشخص‌تر  محیط‌زیست اطلاق می‌شود«. 
تعریف  چنین  را  شرکت‌ها  اجتماعی  مسئولیت  گروه 
به شیوه‌ای که طبقات  کرده است: »عملکرد شرکت‌ها 
از  جامعه  که  را  قانونی  و  اخلاقی  همگانی،  و  عمومی 

 1389 باشی،  )چاوش  سازد«  برآورده  دارد،  تجارت 
الف: 91-92(.

ابعاد و مؤلفه‌های تشکیل‌دهنده مسئولیت اجتماعی
و  اجتماعی  اقتصادی،  بعد  سه  شامل  اجتماعی  مسئولیت 
ایران،  کارشناسان  )گروه  است  زیر  شرح  به  زیست  محیط 

.)5 :1386
بعد اقتصادی: صداقت، کنترل و نظارت سازمان، توسعه  	ـ ـ
رشوه‌خواری  از  جلوگیری  شفافیت،  جامعه،  اقتصادی 
و  ملی  مقامات  به  لازم  پرداخت‌های  انجام  فساد،  و 
استخدام  محلی،  تأمین‌کنندگان  از  استفاده  محلی، 

نیروی کار محلی و غیره.
و  آموزش  کارگر،  حقوق  بشر،  حقوق  اجتماعی:  بعد  	ـ ـ
مربوط  به تخصص‌های  کارگران محلی، کمک  توسعه 

به برنامه‌های جامعه و غیره.
برای  احتیاط‌آمیز  رویکردهای  زیست‌محیطی:  بعد  	ـ ـ
نامطلوب،  عوارض  رساندن  حداقل  به  یا  جلوگیری 
مسئولیت‌های  که  ابتکاراتی  و  اقدامات  از  حمایت 
و  توسعه  می‌دهند،  ترویج  را  زیست‌محیطی  بیشتر 
انتشار فناوری‌های مطلوب و مساعد زیست‌محیطی و 
غیره. کارول در مطالعه‌ای که به عنوان »هرم مسئولیت 
اجتماعی بنگاه« منتشر شد، برای هر بنگاه چهار دسته 

مسئولیت اجتماعی قائل شده است )کارول، 2016(.

با   )CSR( سازمانی  اجتماعی  مسئولیت‌پذیری  ارتباط 
یت منابع انسانی مدیر

انسانی،  جامعه‌های  پیشرفت  و  ارتقا  با  روابط عمومی 
دست یافتن بشر به فناوری‌های نوین ارتباطی و پیشرفت و 
تازه‌ای  و مفاهیم  ارتباطات جمعی، معانی  ابزارهای  ارتقای 
جهرمی،  کچوئیان  و  )فرخی  است  برگزیده  خود  برای 
در  سازمان‌ها  اجتماعی  محیط  حین  این  در   .)38  :1403
است.  شده  پیچیده  و  پویا  غیرقابل‌پیش‌بینی،  اخیر  قرن 
بلکه  اقتصادی  احتیاجات  برآوردن  نه‌تنها،  موضوع  این 
ذی‌نفعان  اجتماعی  و  زیست‌محیطی  اخلاقی،  احتیاجات 
را نیز تحت تأثیر قرار داده و سبب توجه بیشتر سازمان‌ها به 
بهره‌مندی از استانداردهای اجتماعی و علاقه‌مندی به مفهوم 
و  )ملینیت  است  شده  سازمانی  اجتماعی  مسئولیت‌پذیری 

روزویکیس، 2008: 28(.
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سلامت  و  شغلی  امنیت  اجتماعی،  بهداشت  رعایت 
قبال  در  مسئولیت  کارکنان،  بین  مساوی  حقوق  سازمانی، 
مشتری، آموزش نیروی انسانی و کاهش برخوردهای منفی 
محیط کاری به ارتباط میان مدیریت منابع انسانی و مفهوم 
مسئولیت‌پذیری اجتماعی ‌اشاره می‌کند. دراین‌خصوص سه 

دیدگاه وجود دارد: 
اجتماعی  مسئولیت‌پذیری  مثل  انسانی  منابع  ـــ مدیریت 

سازمانی است؛
اجتماعی  مسئولیت‌پذیری  به  انسانی  منابع  ـــ مدیریت 

سازمانی کمک می‌کند؛
منابع  مدیریت  به  سازمانی  اجتماعی  ـــ مسئولیت‌پذیری 

انسانی کمک می‌کند.
و  اطلاعات  دادن  صورت‌گرفته،  بررسی‌های  بر اساس 
آموزش مهارت‌های اجتماعی به کارکنان سازمان‌ها در افزایش 
کارایی سازمانی، تسهیل کنترل بر نیروی کاری و حل مشکلات 
اجتماعی مفید واقع می‌شود. نکته قابل‌توجه دراین‌خصوص 
این است که دستیابی به این مهم نیازمند ارتقای انعطاف‌پذیری 

کارکنان است )مینزبرگ13، 1983: 5(.
مؤلفه‌های مسئولیت اجتماعی از دید کارول:

ـــ نیازهای اقتصادی، 
ـــ رعایت قوانین و مقررات عمومی، 

ـــ رعایت اخلاق کسب‌وکار، 
ـــ مسئولیت‌های بشردوستانه.

اقتصادی  نیازهای  موظف‌اند  بنگاه‌ها  اول،  مؤلفه  در 
جامعه را برآورند و کالاها و خدمات موردنیاز آن را تأمین کنند 
بهره‌مند سازند.  کار،  فرایند  از  را  مردم  و گروه‌های مختلف 
ایمنی  و  بهداشت  به  وظیفه‌دارند  آنها  دوم،  مؤلفه  بر اساس 
کارکنان و مصرف‌کنندگان خود توجه کنند. محیط‌زیست را 
نیالایند، از معاملات درون‌سازمانی بپرهیزند، در پی انحصار 
جنسی(  تبعیض  قومی،  )تبعیض  تبعیض  مرتکب  و  نباشند 
کسب‌وکار  اخلاق  بنگاه،  مسئولیت  مؤلفه  سومین  نشوند. 
انصاف  صداقت،  همچون  اصولی  قلمرو،  این  در  است. 
مسئولیت‌های  مؤلفه،  چهارمین  است.  مدنظر  احترام،  و 
بشردوستانه است. تعبیر دیگر کارول از این مؤلفه، »شهروند 
انواع  در  بنگاه  مشارکت  یعنی،  این  و  است  بودن  خوب« 
فعالیت‌هایی که از معضلات جامعه بکاهد و کیفیت زندگی 

مردم را بهبود بخشد )امینی، 1386(.

الگوی گرونیک و هانت در روابط عمومی
در بین الگوها، نظریه‌ها و نقش‌های روابط عمومی، الگوی 

اجتماعی  مسئولیت  مخالفان  و  موافقان  دیدگاه‌های   .1 جدول 
شرکت‌ها.

دلایل مخالفان دلایل موافقان

لزوم کسب حداکثر سود:  تغییر نیازها و توقعات عمومی:  1

تعدد هدف‌های سازمان:  التزام اخلاقی:  2

هزینه مشارکت اجتماعی:  حفظ منابع محدود:  3

تضعیف تراز پرداخت‌های 
بین‌المللی: 

محیط اجتماعی بهتر:  4

برخورداری سازمان‌ها از 
قدرت کافی: 

حفظ منافع بلندمدت:  5

فقدان مهارت‌های اجتماعی 
مدیران: 

ممانعت از گسترش قوانین و 
مقررات دولتی: 

6

عدم حساب پس دهی:  تعادل بین مسئولیت و قدرت:  7

ناتوانی شرکت‌ها در انتخاب 
گزینه‌های اخلاقی: 

وابستگی متقابل نظام‌مند:  8

کمک در حل مشکلات 
اجتماعی: 

9

بهبود چهره عمومی سازمان:  10

جلب منافع ارزشمند سازمان‌ها:  11

پیشگیری بهتر از درمان:  12

شکل 1. مدیریت ذی‌نفعان )اکیموویچ و اسپوزیتو، 2008: 5( 
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به‌ویژه  تاریخی  سیر  یک  ازآنجایی‌که  هانت  و  گرونیک 
نشان می‌دهند  را  و سیاسی  تکنولوژیکی  بر تحولات  مبتنی 
بخشی  چراکه  می‌باشد.  مرتبط  حاضر  پژوهش  موضوع  با 
از مسئله این پژوهش عارضه‌های ناشی از اولویت سود در 
سازمان‌ها و شرکت‌هاست که محصول دوران گذار به جامعه 

صنعتی بوده است. 
رشد  مسیر  هانت  و  گرونیک  چهارگانه  الگوهای 
ارائه وجه مشخصه بسیار  با  و  روابط عمومی را پی می‌گیرد 
سودمندی میان عملکردهای روابط عمومی قابلیت آنهایی را 
الگوها  این  دارند.  تحقیقی  پایه  بیشتر  که  می‌کند  مشخص 
عبارت‌اند از: 1( الگوی تبلیغ 2( الگوی اطلاع عمومی 3( 
همسنگ:  دوسویه  الگوی   )4 ناهمسنگ  دوسویه  الگوی 

)بوتان و هزلتون، 1387: 33(. 

روش‌شناسی پژوهش 
این پژوهش به صورت کیفی و از نوع گراندد تئوری سیستماتیک 
این  آماری  جامعه  است.  شده  استفاده  کوربین  و  اشتراوس 
تحقیق متخصصان حوزه ارتباطات و روابط عمومی هستند. 
)معیار افراد انتخاب‌شده برای مصاحبه، داشتن دست‌کم یکی 
از ویژگی‌ها شامل؛ عضو هیئت‌علمی دانشکده‌های تراز اول 
حوزه ارتباطات کشور، درجه علمی دکترای ارتباطات، دارای 
سابقه فعالیت در سطح مدیر کلی دستگاه‌های اجرایی کشور 
دست‌کم به مدت 4 سال و با پیشنهاد استادان راهنما و مشاور 

پژوهش بوده است(.

 ابزار گردآوری داده‌ها در پژوهش حاضر مصاحبه نیمه 
کارشناسان  و  فعالان  صاحب‌نظران،  با  عمیق  ساختارمند 
روش  دو  از  پژوهش  این  در  است.  روابط عمومی  حوزه 
نمونه‌گیری غیراحتمالی هدفمند و نمونه‌گیری نظری استفاده 

شده است. 
از  نفر  با 13  انجام مصاحبه  از  پژوهش حاضر پس  در 
مصاحبه‌شوندگان همراه با رفت‌وبرگشت‌هایی که در مراحل 
کدگذاری‌ها شکل گرفت، مطلب نو و تازه‌ای دریافت نشد و 

پژوهشگران به کفایت )اشباع( نظری رسیدند.
نیز  مصاحبه‌ای  داده‌های  کدگذاری  و  طبقه‌بندی 
ابتدا در هر مصاحبه عبارات،  انجام شده است که  این‌گونه 
از  حکایت  به‌نوعی  که  را  اشاراتی  و  جملات  توضیحات، 
نامیدن  و  کردن  متفاوت  برای  مورد مصاحبه  افراد  تلاش 
روش‌های خود در ابعاد مسئولیت اجتماعی در روابط عمومی 
بر اساس  سپس  و  شده  استخراج‌  باز  کدگذاری  به صورت 
درنهایت  و  می‌شوند  گروه‌بندی  مشترک،  معنایی  مقوله‌های 
هرکدام  در  گروه‌بندی‌شده  عبارات  مشترک  وجوه  بر اساس 
و  مرتبط  مفاهیم  سلسله‌مراتبی،  فرایندی  طی  و  مقولات  از 
مرحله  در  و  است  شده  شناسایی  اصلی  مقوله‌های  سپس 
مفاهیم  از  که  خوانشی  با  استخراج‌شده  مقوله‌های  بعد 
در  اجتماعی  مسئولیت  زوایای  و  ابعاد  و  حوزه  این  اصلی 
رویۀ  روشن‌تر  عبارت  به  شدند.  مقایسه  عمومی‌ها  روابط 
تحلیل داده‌های گردآوری‌شده، در سه مرحله کدگذاری باز، 
محوری و گزینشی انجام شده است و با استخراج 107کد 

شکل 2. دیدگاه‌های مربوط به رابطه مدیریت منابع انسانی و مسئولیت‌پذیری اجتماعی )ملینیت و روزویکیس، 2008: 31( 
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نهایی،  کدهای  گزینش  با  درنهایت  محوری  کد   46 و  باز 
مدل به‌دست‌آمده در بخش پایانی ارائه شده است.

نظری  ادبیات  بخش  در  همان‌طورکه  است،  شایان‌ذکر 
مرتبط  منابع موجود  و مطالعه  به  مراجعه  با  ابتدا  اشاره شد، 
و  شد  دقیق  بررسی  مربوطه  مفاهیم  و  نظریه‌ها  پژوهش،  با 
سپس در هر مرحله از مصاحبه‌ها و داده‌های به‌دست‌آمده، با 
دقت در عدم سوگیری و پالایش دقیق ذهنی و تطبیق نظری 
داده‌های به‌دست‌آمده از مصاحبه‌ها با مبانی و مفاهیم از پیش 
موجود، داده‌ها به‌ویژه در مرحله کدگذاری جرح‌وتعدیل شده 
شود.  استخراج  بالا  نظری  حساسیت  با  دقیق  مقوله‌های  تا 
حساسیت  اهمیت  به  توجه  با  مرحله  این  در  پژوهشگران 
نظری که از مرور نظری حاصل شده است داده‌ها را به سمت 
انتخاب  یا  و  به حذف  و تصمیم  کرده  دقیق هدایت  مفاهیم 
که  است  ذکر  به  لازم  همچنین  گرفته‌اند.  مناسب  مفاهیم 
استانداردسازی14ِ زمانی و محتوایی در این تحقیق لحاظ شده 
و برای پایایی و روایی از نظر گوبا و لینکلن استفاده شده است. 
طبق نظر گوبا و لینکلن بررسی صحت علمی مطالعات کیفی 
شامل چهار معیار قابلیت اعتبار، قابلیت انتقال‌پذیری، قابلیت 

اطمینان و تأیید پذیری است. )ر.ک. حبیبی، 1400( 

یافته‌‌های پژوهش
ارائه  از پژوهش حاضر تلاشی برای  اینکه هدف  به  با توجه 
ایران  عمومی‌های  روابط  برای  اجتماعی  مسئولیت  مدل 
خلال  از  شده  اشاره  مدل  به  دستیابی  علی‌رغم  است،  بوده 
یافته‌های پژوهش، با توجه به کدهای استخراج‌شده، امکان 
با  پایانی  مدل  تشکیل‌دهنده  کدهای  میان  پیوندی  ایجاد 
در  که  است  فراهم شده  نظری  مبانی  و  پژوهش‌ها  مفاهیم، 

»نمودار 1« قابل مشاهده است.
موجود  چالش‌های  علی‌رغم  گفت  می‌توان  پایان  در 
روابط عمومی  شکل‌گیری  زمینه  و  بستر  در  که  مسائلی  و 
صاحب‌نظران  ازنظر  اجتماعی  مسئولیت  رویکرد  با 
مسئولیت  پیچیده  ابعاد  که  استراتژی‌هایی  اما  دارد،  وجود 

بقاء، اهداف و منافع سازمانی در سطوح  اجتماعی را برای 
مختلف یعنی افزایش سرمایه نهادی، منفعت دوسویه برای 
سازمان و مخاطب، تعالی سازمانی، ایجاد اشتغال و حفظ 
بر  کید  تأ خلال  از  گرفت  نظر  در  می‌توان  محیط‌زیست، 
رضایت  ارتقاء  عام‌المنفعه،  اقدامات  محیط‌زیست،  حفظ 
اجتماعی و تبلیغات غیرمستقیم ناشی از توجه به مسئولیت 

اجتماعی در سازمان‌ها میسر خواهد شد.
الگوها  سایر  با  ایجادشده  پارادایمی  الگوی  مقایسه  در 

می‌توان موارد ذیل را برشمرد: 
در الگوی تبلیغ، حقیقی بودن کامل محتوای برنامه‌های 
حقایق  کشف  و  تحقیق  و  نیست  مدنظر  روابط عمومی 
ارتباط  همچنین  است.  برخوردار  کمتری  اهمیت  از 
روابط عمومی با مخاطب یک‌سویه است. همان‌طورکه این 
ویژگی گویاست این الگو با نگرش عمل‌گرایانه و تبلیغاتی به 

روابط عمومی همخوانی دارد.
در الگوی اطلاع‌رسانی، مهم‌ترین وظیفه روابط عمومی 
" نشریه اطلاعات " تلقی شده و توجه به واقعی بودن محتوای 
می‌شود،  گرفته  جدید  روابط عمومی  برنامه‌های  و  پیام‌ها 
هنوز  مخاطب،  با  ارتباط  جریان  شدن  منطقی‌تر  علی‌رغم 
تحقیق  به  و  بوده  یک‌سویه  و  محدود  ارتباطی  شیوه‌های 

اهمیت لازم داده نمی‌شود.
بودن  دوطرفه  به  معتقد  ناهمسنگ،  دوسویه  الگوی  در 
جریان ارتباط دارد، ولی نقش موزونی را طرفین ارتباط نمی‌دهد 
و ابتکار عمل را در دست سازمان نگه می‌دارد، توجه به پس 
فرصت‌های پیام‌گیران، جای خود را باز می‌کند و بازخورد پیام‌ها 
 به خاطر 

ً
موردتوجه قرار می‌گیرد. اما توجه نظام بازخورد صرفا

تأمین منافع سازمان بود و تأمین منافع مخاطب مهم نیست و 
 در پی کسب موافقت مخاطبان 

ً
به عبارتی، روابط عمومی صرفا

ایده‌ها و رفتارهای گروه‌های اجتماعی را  است و تلاش دارد 
دوسویه  روابط عمومی  فعالیت‌های  الگو  این  در  دهد.  تغییر 
مخاطب  گروه‌های  و  سازمان  تأثیرگذاری  نقش  ولی  است، 
موزون و همسنگ نیست و هنوز ابتکار عمل در دست سازمان 

جدول شماره 2. ویژگی‌های چهار الگوی ارتباطی در روابط عمومی

پارادایمیدوسویه همسنگدوسویه ناهمسنگاطلاع‌رسانیتبلیغیشرح

تعالی سازمانیتفاهماقناع علمییک‌سویه، حقیقت مهم استیک‌سویه، حقیقت کامل ضروری نیستماهیت ارتباط

فرستنده - گیرندهگروه - گروهفرستنده - گیرندهفرستنده - گیرندهفرستنده - گیرندهالگوی ارتباط

هم فهمی‌ با مخاطبارزیابی درک و فهمارزیابی نگرش‌هاکم‌اهمیتکم‌اهمیتماهیت تحقیق
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نمودار 1. الگوی مسئولیت اجتماعی برای روابط عمومی‌های ایران
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بوده و درواقع روابط عمومی سازمان‌گراست. 
به  برابر  نقش  دادن  همسنگ،  دوسویه  الگوی  در 
راهبرد  اتخاذ  از  پرهیز  و  مخاطب  به  نسبت  روابط عمومی 
ارتباطات سلطه آمیز در جریان ارتباط با اوست، دستیابی به 
تفاهم و هم فهمی با مخاطب رابطه عمودی سازمان مخاطب 
جای خود را به رابطه گروه – گروه می‌دهد و درواقع سازمان و 
مخاطب، به عنوان دو گروه در جریان ارتباطی روابط عمومی 
اخلاقی  جنبه‌های  به  توجه  همچنین  می‌شوند.  مطرح 
روابط عمومی جای خود را در فعالیت‌های روابط عمومی باز 
می‌کند، گرچه مصادیق آن هنوز روشن نیست. این الگو دارای 
تأثیرهای همسنگ است، تأثیرهایی که ناظر آنها را برای هر دو 
طرف، سازمان و گروه‌ها سودمند توصیف می‌کند. سازمان‌هایی 
که شیوه روابط عمومی همسنگ را بکار می‌برند از چانه زدن، 
مذاکره کردن و راهبردهای رفع اختلاف برای سامان دادن به 
و  ذهنی  گرایش‌های  افکار،  در  همزیستی  بر  مبتنی  تغییرات 
رفتارهای سازمان و گروه‌های مخاطب خود استفاده می‌کنند. 
با  ذکرشده  روابط عمومی  الگوهای  مقایسه  زیر  جدول  در 

الگوی بررسی‌شده در پژوهش حاضر بیان شده است.

بحث، نتیجه‌گیری 
در تبیین نتایج حاصل از پژوهش می‌توان گفت: 

یکی از اصول اساسی روابط عمومی شامل مکانیسم‌هایی 
درک  و  تعیین  به  تا  می‌سازد  قادر  را  سازمان‌ها  که  می‌شود 
خود  ذی‌نفعان  فرصت‌های  و  منافع  مسائل،  و  موضوعات 
بپردازند. یک روش غیرعقلانی شرکت‌ها برای آشکارسازی 
خود، استفاده از روابط عمومی به عنوان یک مکانیسم ساده 
برای انتشار اطلاعات درباره تلاش‌های مسئولیت اجتماعی 
آنها  رسانه‌ای  پوشش  تأمین  و  ذی‌نفعان  به‌سوی  شرکت‌ها 
شود  استفاده  منظور  این  به  تنها  روابط عمومی  اگر  است. 
و  روابط عمومی  که  نیست  شکی  است.  غم‌انگیز  بسیار 
داشته  همکاری  یکدیگر  با  می‌توانند  اجتماعی  مسئولیت 
باشند. هنگامی‌که روابط عمومی به سازمان‌ها کمک می‌کند 
تا روابط خود را با عموم توسعه دهند؛ سازمان‌ها با کاستن 
از هزینه‌های دادخواهی، مقررات، قانون و یا فشار ناشی از 
 گروه‌های فعال، پول زیادی را 

ً
روابط بد با عموم ـ مخصوصا

ذخیره می‌کنند. تعیین بازده سرمایه‌گذاری ارتباطات در این 
 غیرممکن است؛ بنا بر این روابط عمومی 

ً
فرایند مشترک تقریبا

تا  می‌کند  کمک  سازمان‌ها  به  چراکه  می‌افزاید  ارزش‌ها  به 

شرکت‌ها  اجتماعی  مسئولیت  و  اجتماعی  موضوعات  با 
ذی‌نفعان،  سهام‌داران،  همه  برای  بودن  خوب  شهروند  به 

کارمندان، مشتریان، جامعه و محیط درگیر شوند.
مسئولیت  برنامه‌های  کردن  پیاده  و  طراحی  مسئولیت 
اجتماعی باید در چند حیطه مختلف سازمانی تقسیم شود، 
قانون، منابع انسانی، روابط عمومی، حسابداری و برنامه‌ریزی 
و ... مسئولیت اصلی به عهده هرکدام که باشد، روابط عمومی 
 
ً
اصولا روابط عمومی  باشد.  برنامه‌ها  این  فعال  بازیگر  باید 

و  برون‌سازمانی  مخاطبان  خواسته‌های  به  دادن  پاگوش 
و  رفتارها  ارزش‌ها،  مؤثر  انتقال  در  می‌تواند  درون‌سازمانی 
اگر  نماید.  کمک  سازمان  عمومی  تصویر  نمودن  مدیریت 
سازمان‌ها یا شرکت‌ها می‌خواهند به سوددهی بیشتر یا شهرت 
روابط عمومی،  نقش  ایفای  بدون  برسند  در جامعه  مطلوب 

رسیدن به چنین جایگاهی امکان‌پذیر نیست.
روابط عمومی‌ها می‌توانند با پایش افق اقتصادی - سیاسی 
اثر  بر یک سازمان  برای مسائلی که ممکن است  اجتماعی 
بگذارد و شناسایی درک و انتظارات از یک سازمان در جامعه 
بدون  نمایند.  به پذیرش مسئولیت اجتماعی سازمان کمک 
اجتماعی  با داشتن دیدگاه مسئولیت  شک روابط عمومی‌ها 
اطلاعات  پردازش  اطلاع‌یابی،  زمینه‌های  در  فعالیت‌ها  در 
اطلاع‌رسانی شاهد شکوفایی قابل احترا‌می در فعالیت‌ها به 
نفع سازمان و مردم خواهند بود. شاید به همین دلیل است 
مهم  شاخص‌های  از  یکی  ارتباطات،  علوم  دانشمندان  که 
فعالیت‌های  برون‌داد  در  را  سازمان  یک  مدیریت  ارزیابی 

روابط عمومی آن سازمان جستجو می‌کنند.
توصیه‌ای  خود  مفهوم  در  سازمانی  اجتماعی  مسئولیت 
داخلی  محیط  به  نسبت  که  دارد  شرکت‌ها  و  سازمان‌ها  به 
سازمان، کارکنان، گروه‌های مخاطب، جامعه، محیط‌زیست 
و درنهایت نسبت به بازار، صنعت و اصناف مشابه مسئولیت 
شرح  و  شرکت  اساس‌نامه  در  شاید  که  دارند  وظیفه‌ای  و 
آنها  از  نباید  اخلاق  و  وجدان  ازنظر  اما  نباشد؛  آن  فعالیت 
شناخت  با  باید  که  است  روابط عمومی  این  باشند.  غافل 
افکار عمومی، محیط اجتماعی، سیاسی و اقتصادی جامعه 
اگر  به‌عنوان‌مثال  بیندیشد.  سازمان  اجتماعی  تعهدات  به 
به  مشکلاتی  سازمان  اقدام  یک  یا  طرح  یک  اجرای  اثر  در 
وجود آید و این امر گریبان یک سازمان را بگیرد؛ این »روابط 
و  مردم  پاسخگویی  و  اتهام  معرض  در  که  است  عمومی« 
رسانه‌ها قرار می‌گیرد؛ بنا بر این باید از قبل به فکر آن باشد؛ 
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جلب‌توجه  خوب  اخبار  از  بیشتر  همیشه  بد  اخبار  چراکه 
ایران  تنها در  البته  تیتر رسانه‌ها می‌شود.  به‌راحتی  می‌کند و 
هم  به  اجتماعی  مسئولیت  و  روابط عمومی  نام  که  نیست 
گره‌خورده است، بلکه بیش از 30 سال است که مسئولیت 
اجتماعی یکی از وظایف جدید روابط عمومی‌ها در جهان 
شده است. یکی از مسائل مهمی که با مسئولیت اجتماعی 

سازمانی گره‌خورده است موضوع محیط‌زیست است. 
با استناد به مبانی نظری، مدل مفهو‌می تحقیق با توجه به 
ابعاد و مؤلفه‌های اثرگذار در حوزه مسئولیت اجتماعی تدوین 
‌می‌شود و سپس مدل مسئولیت اجتماعی در حوزه روابط عمومی 
از مراحل سه‌گانه کدگذاری ترسیم شده  با استفاده  ایران  در 
ی نیست بلکه فقط به صورت 

ّ
است که هیچ‌کدام از روابط عل

پرداخته شده است. آن  به شرح  قبل  و در مراحل  بوده  الگو 
اجرای مسئولیت اجتماعی در حوزه روابط عمومی با توجه 
تدوین  با  که  و مداخله‌گر می‌باشد  ی 

ّ
عل زمینه‌ای،  ‌به شرایط 

پایداری  با مخاطب،  اعتبار، هم فهمی‌  تأمین  استراتژی‌های 
اجتماعی،  مسئولیت  اجرای  برای  مدیران  اقناع  برنامه‌ها، 
برجسته‌سازی  و  اجتماعی  مسئولیت  شدن  تخصصی 
فعالیت‌های مرتبط با مسئولیت اجتماعی در افکار عمومی، 
پیامدهایی چون؛ افزایش سرمایه نهادی، منفعت دوسویه برای 
سازمان و مخاطب، تعالی سازمانی در تولید، ایجاد اشتغال 
نتایج  با  به همراه خواهد داشت که  را  و حفظ محیط‌زیست 
وایمانی   )1394( آزاد  فیاضی   ،)1391( درویشی  پژوهش 
پناه )1396(، دیتلر و دینش )2018(، راد )2019(، توزیدلو 
فرناندو  ناسیوشن )2021(،  و همکاران )2020(، راساید و 

)2022( و ژاو و همکاران )2022( هم‌خوانی داشت.

راهبردهای اساسی پژوهش
برای  عمومی‌ها  روابط  مالی  تأمین  چارچوب  طراحی  	ـ
ابزارهایی  از  استفاده  با  اجتماعی  مسئولیت  اجرای 
و  سازمانی،  بودجه‌های  دولتی،  حمایت‌های  مانند 

مشارکت‌های عمومی-خصوصی.
برای  همسنگ15  دوسویه  ارتباط  رویکرد  از  بهره‌گیری  	-
به  که  ذینفعان،  و  مخاطبان  با  سازنده  تعاملات  ایجاد 

درک نیازها و خواسته‌های جامعه کمک کند.
بر  مبتنی  بلندمدت  و  میان‌مدت  برنامه‌های  تدوین  	-
در  نتایج  و  تأثیرات  مستمر  ارزیابی  با  پایدار،  توسعه 

راستای ارتقای اثرگذاری اجتماعی و سازمانی.
و  استراتژیک،  تحلیل‌های  آینده‌پژوهی،  از  استفاده  	-
مدیران  متقاعدسازی  برای  شواهد  بر  مبتنی  داده‌های 
مسئولیت  مثبت  پیامدهای  و  اهمیت  به  نسبت  ارشد 

اجتماعی بر سرمایه نهادی و رضایت عمومی.
در  اجتماعی  مسئولیت  تخصصی  واحدهای  ایجاد  	-
و  حرفه‌ای  کارشناسان  از  استفاده  با  عمومی‌ها  روابط 

تدوین فرایندهای اجرایی شفاف و علمی.
طریق  از  اطلاع‌رسانی  هدفمند  کمپین‌های  طراحی  	-
اقدامات  ترویج  برای  دیجیتال  و  جمعی  رسانه‌های 

مسئولیت اجتماعی و جلب مشارکت افکار عمومی.
فراهم‌سازی بستری برای مشارکت کارکنان، سازمان‌های  	-
پروژه‌های  اجرای  در  داوطلب  گروه‌های  و  مردم‌نهاد، 
مسئولیت اجتماعی، به‌ویژه در حوزه‌های محیط‌زیست 

و توسعه اجتماعی.
ضمانت‌های  ارائه  و  سازمانی  داخلی  قوانین  تنظیم  	-
اجرایی برای تحقق مسئولیت اجتماعی به عنوان بخشی 

از سیاست‌های کلان سازمان.
از  استفاده  و  زیست‌محیطی  طرح‌های  بر  تمرکز  	-
اجتماعی  مسئولیت  برنامه‌های  در  سبز  فناوری‌های 
به‌منظور بهبود وجهه سازمان و افزایش اعتماد عمومی.

طریق  از  اجتماعی  مسئولیت  ارزش‌های  نهادینه‌سازی  	-
ارائه  و  آموزشی،  کارگاه‌های  برگزاری  کارکنان،  آموزش 

پاداش برای پروژه‌های موفق در این حوزه.
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