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چكيده
و  ارزش ها  يا  و  زيربنايى  ساخت هاى  براى  و  مى پيوندد  وقوع  به  ناگهانى  به طور  بحران  هدف:  و  زمينه 
هنجارهاى اساسى يك نظام تهديدى جدى است از اين رو مستلزم واكنش سريع مى باشد. با توجه به نقش 
اطلاع رسانى و ارتباطات در بحران، هدف اصلى اين پژوهش، يافتن روش هاى دستيابى به نحوه ارتباطات 

در بحران مى باشد. 
 ،SIDروش: در اين مطالعه مرورى توصيفى، با جست وجو در بانك هاى اطلاعاتي الكترونيكي معتبر مانند
و Magiran و با استفاده از كلمات كليدي مرتبط و نيز بررسي فهرست منابع و جست وجوي مقالات و 
آثار كارشناسان بحران، مقالات و منابعى كه به بررسي نتايج ارتباطات در بحران پرداخته بودند انتخاب و 

تحليل شدند. 
يافته ها: قبل، هنگام و بعد از بروز بحران، مديريت بحران مى بايست در خصوص ارتباط و اطلاع رسانى به 
مردم، گروه ها، مسئولين، نهادها وغيره اقداماتى را در دستور كار خود قرار داده و در اين خصوص طرح يا 

طرح هايى را تدوين و متناسب با شرايط مختلف بحران به مرحله اجرا در آورد. 
نتيجه گيرى: براى كنترل و مقابله با بحران به طور عمده دو رويكرد و راهبرد وجود دارد: مستقيم (كاربرد 
مى بايست  بحران  مديرانِ  راهبرد،  دو  هر  در  نرم).  مقابله  و  اقناع  روش  (كاربرد  غيرمستقيم  و  قهريه)  قوه 
به طور مستمر با مخاطبين خود اعم از رهبران مديريت بحران، مردم، نيروهاى خودى و مقامات و مسئولين 
ارتباط برقرار و ضمن افشاى ماهيت اغتشاشگران و اطمينان دادن به مسئولين و مردم و ايجاد آرامش و 
رفع نگرانى ها، حمايت و همكارى آن ها را جلب نموده و رهبران بحران و اغتشاشگران را وادار به تسليم يا 

تعديل خواسته ها و روش هاى خود نمايند. 
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مقدمه
بحران هاى  كنترل  و  مديريت  در  مؤثرى  نقش  مخاطبين  با  ارتباط  و  اطلاع رسانى  بحران ها  وقوع  زمان  در 
ارتباط  مى كند.  ايفا  طبيعى  بلاياى  و  غيرمترقبه  حوادث  از  ناشى  بحران هاى  امنيتى،  اجتماعى،  سياسى، 
با  متناسب  شده  تولى  پيام  انتقال  و  بى طرف  و  حريف  خودى،  از  اعم  بحران ها  در  مخاطبين  با  مستمر 
ويژگى هاى آن ها بايد هميشه در دستور كار مديريت بحران باشد و با توليد پيام هاى اثربخش و استفاده از 
ابزار مناسب اطلاع رسانى، به خصوص رسانه ها، در جهت اهداف و خواسته هاى خود بر رفتار مخاطب تاثير 

گذارد.
ارتباطات دقيق و ارائه اطلاعات درست در مورد خطرات احتمالى مى تواند نقش مهمى در پيشگيرى 
از بحران ها، كاهش عوارض ناشى از بحران ها و اتخاذ تصميم مناسب در اين مواقع داشته باشد. مديريت 
بحران بايد با شناخت دقيق از ماهيت بحران، اهداف و خواسته هاى بحران سازان و ويژگى هاى مخاطبين 
خود به طور مستمر با مسئولين، مقامات، مردم، رهبران بحران، حاميان بحران و نيروهاى خودى در صحنه 
بحران ارتباط داشته باشد. مديريت بحران نقشه اى براى به حداقل رساندن آسيب بحران است و حتى در 
برخى موارد مى تواند به كلى موجب از بين رفتن يك بحران احتمالى (بالقوه) شود (مادزارف، 2006، 
ص 8).١ در برنامه هاى مديريت بحران، مديريت ارتباطات بحران نقشى بسيار حساس و كليدى را بازى 
مى كند. مديريت ارتباطات بحران، شامل برنامه ريزى و اجراى فعاليت هايى مى شود كه سازمان را قادر 
مى سازد (از مجراى رسانه هاى خبرى و به شيوه اى اثربخش) مردم را در جريان رويدادهاى واقعى قرار 
دهد. طبق اين تعريف، مديريت ارتباطات بحران، بخشى از روابط عمومى است و پيدايى آن، به صورت 
مورد  در  سازمان  هر  كه  مى كند  ايجاب  و  دارد  ارتباط  خبرى  رسانه هاى  اطلاع رسانى  شيوة  با  مستقيم 

رويدادها و جزئيات آن مردم را درجريان گذاشته و به آن ها اطلاعات دقيق بدهد (كاتزچاك، 1384).
از مهم ترين اهداف برقرارى ارتباط با مخاطب يا مخاطبين، انتقال اطلاعات، افكار و رفتار به منظور 
تحت تأثير قرار دادن انديشه و رفتار مخاطب مى باشد به نحوى كه مخاطب با دريافت پيام، در افكار 
كه  است  چيزى  مهم ترين  رفتار  تغيير  اين  شود.  ايجاد  پيام دهنده  خواسته  جهت  در  تغييراتى  رفتارش  و 
مديريت بحران در كنترل بحران ها به دنبال آن است. چنانچه رهبران بحران، حاميان بحران و اغتشاشگران 
در بحران هاى سياسى، امنيتى و همچنين مردم با دريافت پيام مديريت بحران رفتارهاى متناسب با خواسته 
پيام دهنده را از خود بروز دهند، هدف مديريت بحران محقق مى شود. اين كه مخاطرات طبيعى در بسيارى 

1. Madzharov, 2006, p. 8
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از مواقع به فاجعه و مصيبت تبديل مى شود ناشى از نوع سازماندهى، مديريت و رفتار جوامع است. همه 
انواع وسايل ارتباطى و فناورى هاى اطلاعاتى و ارتباطى و همچنين وسايل ارتباط جمعى از رسانه هاى 
الكترونيكى گرفته تا رسانه هاى تصويرى، صوتى و مكتوب، در مديريت بلاياى طبيعى، سيستم هاى هشدار 
قبل از وقوع بلايا، و آموزش همگانى نسبت به حوادث غيرمترقبه، نقشى بسيار حياتى دارند، و مى توانند 
در  به ويژه  ارتباطات  كه  هدف  اين  با  باشند.  داشته  جانى  و  مالى  خسارت هاى  كاهش  در  بسزايى  سهم 
بحران ها مى توانند نقش اطلاع رسان، هشداردهنده و آموزشى داشته باشند، تدوين شده است و با همين 
رويكرد كوشش دارد به اين سئوال هاى اساسى پاسخ دهد: «نقش ارتباطات چيست؟ و چگونه مى تواند در 

كنار مديريت بحران به ايفاى نقش حداكثرى بپردازد؟» 
ادبيات نظرى: ارتباطات شناخت ابعاد بحران اولين و به  لحاظى مهم ترين اقدام در مديريت بحران است. 

 ابعادبحران: هر بحران ارتباطاتى به طور معمول داراى هفت بعد مهم است. چنانچه به هر يك از آن ها 
به درستى توجه نشود، مى تواند ساير اقدامات و زحمات را هدر داده و فرصت هاى مديريت بحران را از بين 
ببرد يا حتى بازگشت اعتماد را با مخاطره جدى مواجه سازد. قصور در ارائه پاسخ و ايجاد ارتباط مؤثر طبق 
موازين نهادينه شده جامعه و انتظارات آن، منتج به مجموعه اى از نتايج منفى جديدى خواهد شد كه مسئله 
را سخت تر و حل آن را پيچيده تر مى سازد. مديريت بحران ارتباطات به كنترل ابعاد هفت گانه هر بحران 
وابسته است. البته آن چه قابل توجه مى نمايد، عمومى بودن اين ابعاد در همه بحران هاى ارتباطات است و 

نه يكسانى و يكنواختى آن ها. 
بتواند  تا  است  اوليه اى  اقدامات  نيازمند  مخاطره آميز،  موقعيت  يك  در  مجدد  اعتبار  كسب  1-اقدامات: 
موجب تخفيف دل نگرانى ها و دغدغه هاى جامعه شود و اعتبار سازمان يا فرد موردنظر را بازسازى 
كند و ارتباطات قطع شده به ويژه با آسيب ديدگان بحران را مجددا برقرار سازد. اين اقدام با كاهش 
پوشش رسانه ها از موضوع بحران همزمان خواهد شد زيرا شما همان كارى را انجام مى دهيد كه انتظار 

مى رود.
2- خسارت ديدگان و قربانيان: احتمالا ذهنيت خسارت ديدگان و قربانيان پس از واقعه نسبت به سازمان 

تغيير كرده است. قبل از هر اقدامى لازم است انتظارات آن ها را شناخته و پاسخ هاى مناسب داد.
3- ابعاد اعتماد و اعتبار: در اين جا اعتبار منوط به رفتار قبلى سازمان است. وقتى حادثه ناخوشايندى واقع 
مى شود، رفتار گذشته براى يش بينى رفتار بعدى مورد استفاده قرار مى گيرد. اگر رفتار قبلى خوب و 
اثربخش بوده و رفتار فعلى و آينده منطبق با آن نباشد، در اين حالت، اعتماد از بين مى رود يا آسيب 

مى بيند.
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4-ابعاد رفتار: از تحليل و بررسى بحران هاى اعتبار چندين سازمان، مؤسسه، شركت و شرايط منفى آن ها 
الگوهايى به دست آمده است كه رفتارهاى مشكل زا و دردسرآفرينى را كه در تضاد با بازسازى اعتبار 
و اعتماد قرار دارند، نشان مى دهد. حوادث بزرگ و آسيب ديدگان و قربانيان زياد، همان چيزهايى 
بحران  يك  در  خوب  طراحى  مى شوند.  آبرو  رفتن  بين  از  و  اعتبار  شدن  شكسته  موجب  كه  هستند 

موجب حذف رفتارهاى نادرست مى شود.
5- ابعاد انتظارات حرفه اى: آن چه نبايد مورد غفلت قرار گيرد، مقايسه رفتارها و اقدامات حرفه اى روابط 
عمومى ها در برابر معيارهايى است كه به طور مثال در يك صنعتى كه شركت موردنظر در آن زمينه 
فعاليت مى كند، دچار بحران ارتباط شده است. انتظارات در علايم رفتارى و اخلاقى متجلى مى شوند 

كه ابزار و وسيله اى براى تحليل رفتارهاى فعلى قرار مى گيرد.
6- ابعاد اخلاقى: در مديريت بحران يك بعد اخلاقى وجود دارد. سازمان ها و مؤسسات تجارى از اقداماتى 
هرجا  چرا  كه  است  اين  بر  دليلى  اين  شده اند.  مستثنى  مى شوند،  عموم  انتظارات  تقويت  موجب  كه 
خسارت ديده اى هست، كسى بايد حساب كار را داشته باشد. حادثه ديدگان و قربانيان موجب مى شوند 
تا ارزيابى اخلاقى صورت گيرد. اين فرآيند ارزيابى با پاسخ هايى كه به سئوالات داده مى شوند همراه 

است و يا زمينه پاسخ به سئوالات را فراهم مى سازد.
7-درس هايى كه فرامى گيريم: براى هر سازمانى، ايده آل اين است تا طرحى براى يادگيرى از كارهايى كه 
جهت كنترل بحران انجام داده و راه هايى را كه براى ترميم يا بازسازى اعتبارش طى كرده است، داشته 
بحران  با  مواجهه  از  مديران  به علاوه  است.  كوتاه  بسيار  سازمانى  حافظه هاى  بدانيم  است  بهتر  باشد. 
نفرت دارند؛ مخصوصا زمانى كه موضوع ويژه اضطرارى وجود دارد. در حقيقت اين قسمت مهمى از 
فرآيند مديريت بحران است، كه سازمان مى تواند بياموزد كه قصور و تقصيرش را به خاطر بسپرد و 
موفقيت و كاميابى اش را نيز همزمان با حل مسئله در ياد نگهدارد. در آينده، مديريت موفق بحران 
سازمان  مديران  به  قبلى  درس هاى  نيست،  گريزى  بحران  از  است.  سازمانى  حافظه  ايجاد  به  منوط 
ياد مى دهد چگونه بحران را پيش بينى كنند، شدت آن را كم كنند و حتى چگونه احتمال وقوع يك 

وضعيت مشابهى كه قبلا پيش آمده را به حداقل برسانند(ميرشاهى).
 بحران: به باور «روزنتال» بحران عمدتاً از جنس فقدان و نهستى است؛ برنامه ريزى نشده، زمان بندى نشده، 
غيرمترقبه و تقريباً غيرقابل كنترل است. «مازور» بحران را تغيير بسيار سريع در محدوده اندكى از زمان 
مى داند. در فرهنگ وبستر، بحران نقطه عطفى در سير هر چيزى، زمان، مرحله يا رويدادى تعيين كننده 

و حساس است.
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«واينر و كان» در يك نگرش جامع، تعاريف زير را از بحران به دست داده اند(تاجيك، 1384، ص 55): 
 نقطه چرخش در رويدادها و كنش ها كه پيامدهاى غيرمنتظره اى به دنبال مى آورد؛ 

 شرايطى كه واكنش فورى شركت كنندگان را طلب كند؛
 وجود تهديد جدّى نسبت به اهداف؛ 

 نتايج حاصل از امرى كه آينده شركت كنندگان را تعيين مى كند؛
 شرايطى كه ايجاد نا اطمينانى مى كند؛

 ايجاد مجموعه شرايط جديد ناشى از كنش و واكنش چند رويداد؛
 كاهش كنترل بر رويدادها؛

 شرايطى كه همراه با افزايش فشارها و فوريت براى عمل بوجود مى آيد؛
 شرايطى كه در آن اطلاعات در دسترس به شدت كاهش يابد؛

 ايجاد فوريت زمانى؛
 ايجاد تحول اساسى در فعاليت موجود بين شركت كنندگان؛

 افزايش شديد تنش هايى در بين شركت كنندگان.
حسينى (1385)، با بررسى و تحليل دو رويكرد سيستمى و تصميم گيرى در تعريف بحران معتقد 
به  دستيابى  براى  و  كنند  ارائه  قبولى  قابل  تعريف  نيستند  قادر  تنهايى،  به  رويكرد  دو  از  هيچ يك  است 
تعريفى قانع كننده بايد عناصرى از هر دو رويكرد را به كار گرفت. او با استفاده از تعريف تركيبى روزنتال 

و همكارانش تعريف اصلاح شده از بحران را پيشنهاد كرده است. به باور او (حسينى، 1385): 
يك  اساسى  هنجارهاى  و  ارزش ها  يا  و  زيربنايى  ساخت هاى  به  نسبت  جدى  تهديدى  يعنى  بحران 
سيستم، كه مورد ادراك ذى نفعان بوده و تحت فشار زمانى و محدوديت گزينه ها، در شرايط عدم قطعيت 
شديد، و احساس كاهش كنترل، اتخاذ تصميمات حياتى، دقيق و پرهزينه اى را الزامى مى سازد (ص 47). 

 مديريت بحران: تاجيك (1383) اين گونه تعريف توضيح مى دهد:
كردن  برطرف  براى  معقول  حلى  راه  به  دستيابى  بحران،  مديريت  اصلى  هدف  كارتى؛  مك  بيان  به 
شرايط غيرعادى به گونه اى است كه منافع و ارزش هاى اساسى، حفظ و تأمين شوند. اين هدف در بر 
گيرنده سياست جارى است و از طريق فرآيندهاى اجبار و انطباق پيگيرى مى شود تا در نهايت به گرفتن 
گونه  هر  بدون  امكان،  حد  تا  خودى،  جايگاه  و  موقعيت  و  بيانجامد  دشمن  از  ممكن  امتيازات  بيشترين 
تزلزلى حفظ شود. مديريت بحران هم شامل هدف مثبت يا سنتى حفظ اهداف ملى است و هم شامل هدف 
منفى، يعنى اطمينان از اينكه شرايط از كنترل خارج نشود و به جنگ تبديل نشود. بحران نه تنها ايجاد 
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كننده خط  ر عمدى است، بلكه خالق چيزى است كه شايد بهترين توصيف آن، عنصر خود مختار خطر و 
عدم قطعيت است. 

بحران  كنترل  مسئولين  و  مديران  روى  پيش  مختلفى  راهبردهاى  و  رويكردها  بحران  مديريت  در 
(كاربرد  غيرمستقيم  راهبرد  و  قهر)  قوه  (كاربرد  مستقيم  راهبرد  از:  عبارتند  آن ها  مهم ترين  كه  مى باشد 

روش اقناع).
اين تصور را به وجود  1. راهبرد مستقيم (كاربرد قوه قهر): در اختيار داشتن قواى قهر توسط دولت، معمولاً 
مى آورد كه در كنترل ناآرامى ها توسط دولت، فورى ترين و سهل الوصول ترين ابزار مورد استفاده، 
تصور  اين  گستره  تأييدكننده  كه  يافت  مى توان  را  بسيارى  موارد  نيز  عمل  در  و  است  قهر  نيروى 
باشد، ضمن آنكه عدم آشنايى مسئولان و فرماندهان نظامى و امنيتى از مسائل و پديده هاى اجتماعى 
نيز مى تواند بر اين تصور بيفزايد؛ اما استفاده از اين ابزار، در عين حال كه اقدامى پرهزينه بوده و 
به كارگيرى آن، دقت، سرعت و وسواس زيادى را مى طلبد، از طرف ديگر ورود قوه قهر به بحران، 
خصوصاً كاربرد نيروهاى نظامى، پيام آور سطح گسترش يافته بحران و عدم توانايى سيستم مديريت 
در كنترل بحران با كاربرد روش هاى نرم افزارى است كه خود مبين نوعى ضعف در سيستم دولتى و 

يا توانايى مخالفان در گسترش دامنه بحران مى باشد. 
در كاربرد نيروى قهر بايد به تأثيرات آن از چند منظر توجه نمود؛ تأثير اول آن، در كنترل بحران 
مى باشد و اينكه آيا اين كاربرد در كاهش بحران و كنترل آن تأثير داشته يا سبب افزايش آن مى گردد. در 
اين بحث، مهمترين مسئله توجه داشتن به ماهيت بحران است. به عنوان مثال بحران هاى فرهنگى را نمى 
توان با نيروى قهر كنترل كرد؛ مگر آنكه در جريان حركت خود، تغيير ماهيت داده و اين تغيير ماهيت خود 
را آشكار سازد. در نگاه ديگر بايد به بازتاب كاربرد نيروى قهر در جامعه توجه داشت و اينكه جامعه تا چه 
ميزان آن را قبول داشته و دولت را در انجام آن صاحب حق مى داند، يعنى نحوه شكل گيرى افكار عمومى 
در زمان كاربرد قوه قهر بسيار حايز اهميت است و ديگر اينكه بايد به بازتاب هاى بين المللى اين اقدام نيز 
توجه نمود؛ در نتيجه، بايد گفت كاربرد موفقيت آميز نيروى قهر به ميزان زيادى به فضاسازى هاى قبلى 
در محيط و اينكه دستگاه هاى امنيتى و ديپلماسى شرايط به كارگيرى آن را فراهم نموده باشند بستگى دارد.
از  اگر  مثال  به عنوان  مى باشد.  بحران  در  صحيح  تدبير  نيازمند  خود  نيز  قهر  قواى  كاربرد  چگونگى 
نيروى قهر به طور ناشيانه و حساب نشده استفاده شود، اين امكان وجود دارد كه به ناآرامى بيشتر منجر 
نوسان  و  انقطاع  با  يا  لازم  حد  از  بيشتر  يا  لازم  حد  از  كمتر  نيروى  كه  است  زمانى  آن  نمونه  گردد. 
به كارگيرى مى شود. در صورتى كه مديريت بحران، نيروى قهر را به طور منقطع و ناپيوسته به كارگيرد، 
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اين نوع برخورد از سوى مخالفان به عنوان بى ارادگى و عدم ثبات قدم دولت تلقى خواهد شد. البته در 
مواردى نيز ممكن است چنين انقطاعى لازم باشد و اصرار و استمرار در به كارگيرى قهر ممكن است از 
سوى مخالفان و يا از سوى افكار عمومى جهانى و سازمان هاى بين المللى به عنوان خشونت طلبى دولت 
يا  استمرار  ميزان  شد،  خواهد  روبه رو  آن  با  بحران  مديريت  كه  تعارضاتى  از  يكى  بنابراين  شود.  تبليغ 
نوسان در اعمال قهر و يا اعمال آن بدون انعكاس تصوير خشونت طلبى از خود است؛ همچنين به طور 
منطقى، اگر ميزان و شدت نيروى قهر مورد استفاده در مقابله با ناآرامى، كم باشد، اين به كارگيرى باعث 
دامن زدن به حركت اعتراضى خشونت آميز خواهد شد و اگر زياد باشد، عملاً به كنترل بحران با هزينه اى 
غيرعقلايى خواهد انجاميد كه به نوبه خود، حركت اعتراضى را به آتش زير خاكستر تبديل مى كند(جمعى 

از نويسندگان، 1386، ص 56).
در  قهر  قوه  از  مستقيم  بهره گيرى  عدم  بر  راهبرد  اين  تأكيد  اقناع):  روش  غيرمستقيم (كاربرد  راهبرد   .2
كنترل بحران ها بوده و هدف اصلى آن اقناع معترضان به حفظ آرامش و پيگيرى خواسته هاى خود 
از طريق قانون مى باشد؛ در نتيجه، عمليات روانى، محور اصلى تحقق اين راهبرد را تشكيل مى دهد. 
عمليات روانى نيز عبارت است از عمليات طراحى شده براى انتقال اطلاعات گزينشى به مخاطبان به 
منظور تأثيرگذارى بر احساسات، انگيزه ها، ساز و كار استدلال و در نهايت رفتار سازمان ها، گروه ها 

و افراد.
حوزه راهبرد غيرمستقيم، حوزه انديشه بوده و عمليات روانى با تكيه بر صوت و تصوير و بهره گيرى از 
ارتباطات چهره به چهره، ديدارى شنيدارى (تلويزيون)، شنيدارى (راديو، بلندگو)، يا مكتوب (روزنامه، 

كتب، مجلات، پوسترها و اوراق تبليغاتى) محور اصلى اقدامات آن را تشكيل مى دهد. 
روان شناسان اجتماعى مانند «ميرز» نشان داده اند كه پليس و نيروهاى امنيتى يك حكومت مى توانند 
با بهره گيرى از سازوكارهاى روان شناختى و ارتباطى از شيوع و فراگيرشدن يك كنش جمعى اعتراض 

آميز، جلوگيرى كنند(جمعى از نويسندگان، 1386، ص 58).
محيط  از  صحيحى  و  دقيق  برآورد  بحران  مديريت  تا  مى كند  ايجاب  اقناعى  روش هاى  از  استفاده 
و  باشد  داشته  وغيره.)  فرهنگ  سن،  سواد،  مخاطبان(شخصيت،  ويژگى هاى  معترضان،  خواسته  بحران، 

همچنين از دانش و توان استفاده از فنون ارتباط و روش هاى اقناع سازى به نحو مطلوب بهره مند باشد.
انتشار  و  انتقال  نظير  گوناگونى  مفاهيم  مى رود،  بكار  ارتباطات  علوم  در  كه  «ارتباط»  كلمه  ارتباط:   
مى گيرد.  بر  در  را  عمومى  همكارى  و  فكرى  اشتراك  و  اجتماعى  پيوستگى  ايجاد  انديشه ها،  و  آگاهى ها 
معتمدنژاد به نقل از «ادوين امرى» ارتباط را فن انتقال اطلاعات و افكار و رفتارهاى انسانى از يك شخص 
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به شخص ديگر تعريف مى كند. به گفته امرى، هر فرد براى ايجاد ارتباط با ديگران و انتقال پيام هاى خود 
به ايشان، از وسايل مختلف استفاده مى كند. مثلاً وقتى انسان مى خندد، با نگاه و لبخند نشاط خود را به 
ديگرى نشان مى دهد. همچنين هنگامى كه شخصى به شخص ديگر صبح به خير مى گويد، با بيان شفاهى 
دوستى و صميميت خويش را به او مى فهماند. به همين ترتيب موقعى كه انسان به ديگرى نامه مى نويسد، 
با بيان كتبى مقصود خود را به نظر او مى رساند و با وى ارتباط برقرار مى كند (معتمدنژاد، 1385، ص 26).
كلمه «ارتباط» مصدر عربى باب افتعال است و در فارسى به صورت مصدرى، به معناى پيوند دادن 
و ربط دادن و به صورت اسم مصدر، به معناى بستگى پيوند، پيوستگى و رابطه استعمال مى شود(فرهنگ 
معين، ج 1، ص 190). در زبان لاتين نيز « ارتباط » از كلمه Communication مشتق شده است و به 
معناى گزارش دادن، بيان نمودن، منتقل كردن، پيوند دادن، تماس گرفتن، منتشر كردن، شركت دادن و 
عمومى ساختن آمده است. «كلود شانون» و «وارن ويور»(1964) معتقد هستند كه كلمه ارتباط معرف 
تمام جريان هايى است كه به وسيله آن ها يك انديشه مى تواند انديشه ديگرى را تحت تأثير قرار دهد. 
به عبارت ديگر ارتباط سبب مى شود كه وجدان انسان در وجدان ديگرى تصاوير، تمايلات، رفتارها و 
آثار روانى گوناگون پديد آورد»(معتمدنژاد، 1385، ص 27). تعريف چارلز كولى (1909)، كه مى تواند 
بر  انسانى  روابط  كه  است  مكانيسمى  است: «ارتباط  شرح  بدين  باشد،  تعريف  جامع ترين  و  كامل ترين 
اساس آن و به وسيله آن بوجود مى آيد و تمام مظاهر فكرى و وسايل انتقال و حفظ آن ها در مكان و زمان 

بر پايه آن توسعه پيدا مى كند. 
ارتباط، حالات چهره، رفتارها، حركات، طنين صدا، نوشته ها، چاپ، راه آهن، تلگراف، تلفن و تمام 
وسايلى كه اخيراً در راه غلبه بر مكان و زمان ساخته شده اند، همه را در بر مى گيرد. گرچه تعريف «كولى» 
مربوط به حدود يك قرن پيش است ولى ذكر تمام وسايلى كه بر مكان و زمان غلبه پيدا كنند مى تواند 
در زمان فعلى نيز مصداق داشته باشد كه وسايل ارتباطى نوين امروزى مانند راديو، تلويزيون، شبكه هاى 

ماهواره اى، اينترنت وغيره را شامل مى شود.
با توجه به تعاريف ارائه شده در مورد «ارتباط»، چند عنصر وجود دارند كه با تجزيه و تحليل آن ها 

اهميت پديده ارتباط و نقش وسايل ارتباطى در جوامع معاصر به خوبى آشكار مى گردد.
در تعاريف ذكر شده «ارتباط» مبناى اساسى روابط انسانى تلقى شده است. همچنين از ارتباط به عنوان 
جريان خاصى كه روابط انسانى با استفاده از آن برقرار مى گردد، ياد شده است. در تعاريف به عنصر ديگرى 
بنام نمادگذارى و مظهرسازى (كلمات، علامات، تصويرها و...) كه لازمه برقرارى ارتباط بين انسان ها است، 
تمايلات،  افكار،  انسانى (اطلاعات،  روابط  محتوى  و  موضوع  كه  انتقال  وسيله  از  نهايت  در  و  شده  توجه 
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تجربه ها و نظاير آن) را از شخصى به شخص ديگر منتقل مى كند، سخن به ميان آمده است.
معتمدنژاد (1385) نتيجه مى گيرد كه «ارتباط» رابطه انسانى را از حالت «جوهر» به مرحله «وجود» 
مى رساند و از حالت بالقوه به حالت فعل در مى آورد و به آن واقعيت تاريخى مى دهد. در جريان ارتباط 
چهار عنصر مهم منبع (پيام دهنده، ارتباط گر يا تهيه كننده پيام)، پيام (محتوى، نشانه ها، رقم، كلمه، صدا 
و. ..)، مخاطب (يا مخاطبان، پيام گيرنده) و وسيله يا مجراى انتقال پيام (شبكه و ابزار انتقال پيام) نقش 
مهمى دارند و هر كدام از آن ها مى توانند در روابط اجتماعى، وسيله و عامل انتقال مقاصد فكرى انسانى 

به شخص يا اشخاص ديگر باشند(ص 30).
از تعاريف ذكر شده مى توان چنين نتيجه گرفت كه يكى يا مهم ترين هدف برقرارى ارتباط با مخاطب 
يا مخاطبين انتقال اطلاعات، افكار و رفتار به منظور تحت تأثير قرار دادن انديشه و رفتار مخاطب مى باشد. 
به تعبيرى ارتباط اثربخش ارتباطى است كه مخاطب با دريافت پيام دهنده در افكار و رفتارش تغييراتى در 

جهت خواسته پيام دهنده ايجاد شود.
به باور پژوهشگر ارتباط اثربخش را مى توان با تعاريف از عمليات روانى (نه صرفاً برداشت منفى از 
تعريف آن) نزديك دانست. آنجا كه كلاريسون (2001) در تعريفى از عمليات روانى معتقد است: «عمليات 
و  هيجانات  نگرش ها،  تغيير  يا  ايجاد،  براى  ارتباطات  از  شده  برنامه ريزى  استفاده  از  است  عبارت  روانى 
انگيزه هاى معين در مخاطبان به منظور تقويت امنيت ملى». منظور او از ارتباطات، طيف وسيعى از روش ها 

و ابزارهاى ارتباطى، اعم از واژگان اصلى تا رسانه هاى متنوع، مدرن و چندگانه است.
نصر (1380) نيز تعريفى كمابيش مشابه تعريف كلاريسون پيرامون عمليات روانى ارائه داده است. به 

باور او:
از  مجموعه اى  يا  دولت  يك  توسط  ارتباطى  فعاليت هاى  و  تبليغات  از  برنامه ريزى شده  استفاده  روانى  عمليات 
دولت ها است كه به منظور تأثيرگذارى بر نظرات، احساسات، موضع گيرى ها و رفتار گروه هاى دوست، دشمن 
يا بى طرف صورت مى گيرد، به گونه اى كه به تحقق سياست دولت يا دولت هاى مزبور و اهداف آن ها كمك 

كند(ص 84).
تأثير پيام بر افكار، انديشه، تمايل و در نهايت رفتار مخاطب ايجاب مى كند كه مخاطب در برابر پيام 
دريافتى مجاب شده و به درجه اى از اقناع دست يابد كه رفتارى كوتاه مدت يا دراز مدت مطابق آنچه 

پيام دهنده مى خواهد از او صادر گردد.
 متقاعدسازى: بر اثر تلاش مستمر پژوهشگران و محققين كه در قلمرو نگرش، تغيير نگرش، ارتباطات 
از  وسيعى  حجم  امروزه  پرداخته اند،  بررسى  و  تحقيق  به  متقاعدسازى١  و  نگرش  تغيير  براى  تبليغات  و 

1. Persuasion
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يافته هاى قابل تعميم در اختيار دانش پژوهان، موسسات و بنگاه هاى مختلف تبليغاتى و عمليات روانى 
قرار گرفته است.

از  استفاده  يكم  و  بيست  قرن  آستانه  در  كه  است  معتقد  سياسى،  علوم  دانشمند  ليندبلام»  «چارلز 
زور و روش هاى جبرى آشكار به تدريج رنگ باخته و ابزارهاى سلطه اقتصادى نيز محدود مى شود. از 
سوى ديگر گسترش انواع رسانه هاى همگانى و حضور آن ها در عرصه هاى زندگى، اقناع را به بهترين و 
موثرترين ابزار براى حل مناسبت ها ميان حاكمان و مردم و نيز ميان آحاد مختلف مردم تبديل كرده است 

(پراتكانيس و آرنسون، 1380، ص 7).
«اتولر بينگر» معتقد است: به دليل قابل پذيرش بودن و تأثير بالاى «اقناع» ما از آن به عنوان يك متمم 
و جايگزين خوب براى اقتدار و ديگر روابط قدرت استفاده مى كنيم. او در بررسى خود در خصوص گذار 
تمدن از قدرت به روى فنون اقناع به اين نكته اشاره مى كند كه زور بدترين ابزار كنترل است. زور نتيجه 
از نوع منفى آن. «بينگر» معتقد است در جهان كنونى به دليل ساختار و  را تضمين مى كند، اما معمولاً 
ارتباط متقابل شبكه اى كه در آن ضعيفان از خارج حمايت شده و نيرو مى گيرند، ديگر قدرت كافى براى 
اعمال زور وجود ندارد و همچنين افراد از قدرت زورمدارانه تبعيت نمى كنند. بنابراين، امروزه كاربرد 
زور فقط براى وضعيت هاى استثنايى مثل جنگ، جنايت، نزاع هاى صنعتى، بى نظمى اجتماعى و توسل 
افراد به طغيان و خشونت، حفظ شده است و مورد استفاده قرار مى گيرد. او ادامه مى دهد بينگر، 1376):

ويژگى ديگر قدرت متكى بر اقناع اين است كه بر خلاف اشكال ديگر قدرت كه فرد را نشانه مى رود 
و تغييرهاى رفتارى را ناچاراً در تك تك افراد بايد صورت دهد، از طريق اقناع مى توان دسته ها و گروه ها 

و حتى كل يك جامعه را در خصوص مسئله خاصى بسيج كرد(ص 12).
در خصوص متقاعدسازى، نظريه ها، رويكردها و روش هاى مختلفى توسط نظريه پردازان ارائه شده 
است كه در اين نوشتار به جهت ارتباط بيشتر با موضوع به نظريه اقناع هاولند و همكاران(1981) اشاره 

مى شود. 
را  نگرش  تغيير  باب  در  خود  آزمايش هاى  و  بررسى ها  حاصل  همكارانش  و  هاولند  هاولند:  اقناع  مدل   
در سال 1953 در اثرى تحت عنوان ارتباطات و متقاعد سازى منتشر كردند. بر اساس مدل اقناع هاولند، 

متقاعد سازى طى شش مرحله اساسى صورت مى گيرد.
 در معرض پيام قرار گرفتن: چنانچه مخاطب آماج پيام را نشنود يا نبيند، هرگز تحت تأثير آن 
قرار نخواهد گرفت. بنابراين، شرط نخست و اساسى متقاعدسازى آن است كه مخاطب در معرض 

پيام قرار گيرد.
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 توجه به پيام: شرط دوم تأثير پيام بر مخاطب آن است كه او به محتوى پيام توجه كند.
 درك پيام: براى آنكه  مخاطب تحت تأثير پيام قرار گيرد، حداقل بايد نتيجه گيرى مربوط  به  پيام  

را درك كند.
مخاطب  است  لازم  گيرد،  صورت  نگرش  تغيير  آنكه  براى  پيام:  به  مربوط  نتيجه گيرى  پذيرش   

نتيجه گيرى مربوط به پيام را قبول كند.
 ياددارى نگرش جديد: چنانچه مخاطب نگرش جديد را فراموش كند، پيام قادر به تأثير گذاشتن 

به فرد در آينده نخواهد بود.
موقعيت،  در  را  رفتار  مى تواند  نگرش جديد  گذارد،  تأثير  رفتار  بر  پيام ،  چنانچه  رفتار:  به  نگرش  تبديل 

هدايت كند.
هاولند  مدل  چهارچوب  در   (1981) «ايگلي»  و  «وود»  گواير»(1985)،  «مك  همچون  محققانى 
در  آن ها  رسانده اند.  سامان  به  متقاعدسازى  اصلى  متغيرهاى  و  عناصر  زمينه  در  را  گسترده اى  تحقيقات 
بررسى هاى خود چهار متغير اساسى متقاعدسازى را شناسايى و معرفى كرده اند. اين عناصر همان عناصر 
مهم در ارتباط مى باشد كه در سطور پيشين به آن اشاره شد: منبع پيام، پيام (محتوى و ويژگى هاى آن) 
كانال انتقال پيام و مخاطب (ويژگى ها و خواسته ها و نيازهاى او). ارتباط عناصر مذكور را مى توان به 

صورت زير ترسيم نمود (الياسى، 1383، ص 8).

 
تحقيقات نشان داده است كه «مقبول بودن» منبع ارائه پيام، شرط ضرورى موثر واقع شدن پيام است. 
منبع جذاب، متخصص، مقبول، معتبر، خوش خلق و شباهت داشتن به مخاطب بيش از ساير منابع قادر 

است بر مخاطبان تأثير بگذارد. « ارونسون » معتقد است: 
 آراء و نظرات، تحت تأثير افرادى قرار مى گيرد كه هم متخصص هستند و هم قابل اعتماد.

 قابليت اعتماد يك مبلّغ در صورتى كه او به گونه اى استدلال كند كه گويى عليه منافع خود سخن 
مى گويد، افزايش مى يابد. 
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قدرت  و  قابليت  سازد،  مجاب  را  مخاطبان  نخواهد  آشكار  صورت  به  پيام  منبع  كه  صورتى  در   
متقاعدكنندگى او افزايش مى يابد.

 حداقل در مورد نظرها و نگرش هاى كم اهميت، ما بيشتر تحت تأثير كسانى قرار مى گيريم كه 
آن ها را دوست داريم.

نوع پيام نيز بر ميزان مجاب سازى مخاطبان تأثير شگرف دارد. بررسى ها نشان داده است كه برخى 
پيام ها بيش از ساير پيام ها بر مخاطبان تأثير مى گذارند. يكى از ويژگى هاى پيام تأكيد به موقع آن بر 
هيجان يا استدلال است. «هاولند و همكارانش» معتقدند توسل به هيجان بر مخاطبان با تحصيلات كمتر 
و ناآشنا با موضوع مورد بحث و كسانى كه از نظر عاطفى كمتر درگير موضوع شده اند، موثرتر است. 
«ميرز» (2001) معتقد است زمانى كه پيام دهنده يا مبلغ در پى آن است كه بلافاصله مخاطبان را براى 
پيام داراى بار هيجانى، موثرتر از پيام با بار استدلالى  انجام كنش هاى شديد و هيجانى برانگيزد معمولاً 

است (الياسى، 1383، ص 10).
يكى از هيجاناتى كه در فرآيند متقاعدسازى استفاده مى شود «هيجان ترس» است. بسيارى از مطالعات 
نشان داده است كه ترس يكى از سازوكارهاى موثر در مجاب سازى ديگران است. اما سوال اين است كه 
چه نوع ترسى بيشترين تأثير را در برانگيختن مردم جهت انجام دادن يا انجام ندادن رفتارهاى معين دارد؟ 
«راجرز و همكارانش» (1985) معتقدند توسل به ترس (به ويژه ترس شديد) در صورتى مى تواند توان 
اقناع كنندگى پيام را افزايش دهد كه مخاطب متقاعد شود كه خطرهاى اشاره شده، جدى است. همچنين 
مخاطب باور كند كه خطرها محتمل اند، و ديگر اينكه مخاطب بپذيرد كه توصيه هاى مورد نظر موثرند و 

در نهايت متقاعد شود كه مى تواند توصيه ها و كنش هاى درخواستى را عمل كند.

روش 
اين پژوهش يك بررسي مروري است. در اين بررسى، مقالات از طريق جست وجو در دو بانك اطلاعاتي 
الكترونيكي معتبر مانند SID و Magiran كه امكان جست وجو و دريافت مقالات علمى در موضوع هاى 
مديريت بحران و ارتباطات را براى پژوهشگر فراهم مى كنند، و بااستفاده از واژگان كليدي مرتبط و نيز با 
بررسي فهرست منابع و جست و جوي مقالات مرتبط در اين زمينه انتخاب شدند. معيارهاي ورود مقالات 
نشان  را  شده  مشخص  بحران  در  ارتباطات  تأثيرات  و  بودند  فارسى  زبان  به  كه  مقالاتي  از  بودند  عبارت 
بررسي  از  پس  گرفتند.  قرار  بررسي  مورد  بودند  فوق  ورودي  معيارهاي  داراي  كه  مقالاتي  كليه  مى دادند. 

عناوين و مطالعه خلاصه مقالات، تعداد 12 مقاله مرتبط موجود در آن ها مورد تحليل قرار گرفت. 
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يافته ها
حبيب زاده و جواديان (1389) در مقاله اى به بررسى «راهبردهاى رسانه اى در مديريت بحران» پرداختند. 
هدف اين مقاله دست  ابى به دركى عميق و درست از بحران و مراحل آن و همچنين نقش روابط عمومى 
در طول بحران و نحوة ارتباط سازمان ها با رسانه ها در زمان هاى بحرانى است. علاوه براين در اين مقاله سعى 
شده است به مديريت بحران و مؤلفه هاى مؤثر در بحران هاى سازمانى، ويژگى هاى مديريت بحران و الگوى 
چرخة مديريت جامع بحران و.. . توضيح داده شود. همچنين لزوم تدوين برنامه ارتباطى بحران، آثار منفى 
بحران، روش شناسى مديريت بحران، اصول ارتباطى زمان بحران، قوانين بحران و وظايف روابط عمومى در 

موقعيت بحران از ديگر نكات مورد توجه اين مقاله است.
اين  در  وى  است.  داده  انجام  بحران»  رسانه اى  عنوان «مديريت  تحت  پژوهشى  افتخارى (1387)   
منتفى  متعارف  ابزارى  شان  در  را  آن ها  انحصار  امكان  كه  نوين  رسانه هاى  ماهيت  به  توجه  با  پژوهش 
مى سازد، به جايگاه«رسانه» در مقام مديريت بحران پرداخته است. براى اين منظور، نظريه سه وجهى و 
جامع مبتنى بر «رسانه-بحران-سرمايه اجتماعى» طراحى و عرضه و مبناى آن الگويى عملياتى طراحى 
شده است كه سير تكوين، تحول و فعايت بحران را شامل مى شود. وى شش گزاره راهبردى كه بايسته هاى 

فعاليت رسانه اى را در مقام مديريت بحران ها در بر مى گيرند را ارائه داده است. 
حجازى (138؟) در پژوهشى تحت عنوان «مديريت ارتباطات گذرگاه عبور از بحران» با توجه به 
يافته هاى خود به اين نتيجه مى رسد كه با توجه به تغييرات و دگرگونى هاى وسيع كسب و كار امروزى، 
بحران را بى شك  بايد جزئى جدايى ناپذير از زندگى سازمان ها دانست. هر سازمانى، بزرگ يا كوچك، 
موفق  سازمان هايى  ميان  اين  در  شود.  روبه رو  متفاوتى  بحران هاى  با  خود  حيات  طول  در  است  ممكن 
خواهند بود كه داراى برنامه هاى مدون، منسجم و تمرين شده اى براى جلوگيرى از بروز بحران بوده، يا 
اينكه دست كم در زمان بروز بحران، قادر به برقرارى ارتباط مؤثر با مخاطبان خود باشند تا تأثيرات سوء 
بحران را به حداقل ممكن كاهش دهند. برخى ازسازمان ها به دليل اشتباهات فاحشى كه در زمان بحران از 
خود بروز مى دهند، نه تنها به مديريت بحران مبادرت نمى ورزند، بلكه با بحران مديريتى خود، بر مشكلات 
ناشى ازتأثيرات منفى بحران، نيز مى افزايند. اما برخى ديگر از سازمان ها با تكيه برارتباطات هوشمند و 
مؤثر خود، تهديدهاى ناشى از بحران را از راه اعتمادسازى مجدد در اذهان ذى نفعان خود، به يك فرصت 

مبدل مى سازند. 
آقايى (138؟) در مقاله اى به نقد و بررسى نظريه هاى مطرح درباره نقش رسانه ها در مديريت بحران 
در  نظرى  بعد  از  الكترونيكى)  و  شنيدارى  رسانه ها (مكتوب،  نقش  ارزيابى  هدف  با  وى  است.  پرداخته 
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مديريت بحران ها در صدد بررسى اين موضوع آمده است. وى به اين نتيجه رسيد كه بعد نوينى از نبرد 
نرم افزارى-مجازى، در صحنه بين الملل به وجود آمده است كه از آن مى توان به عنوان ابزارى براى مديريت 
بحران بهره جست. نقش امروز رسانه ها در عصر اطلاعات و ارتباطات، ابزارهاى نوينى براى ايجاد، كاهش 
يا افزايش بحران و گاه جنگ آورى هستند. ابزارهايى كه مكمل نيروى نظامى و تهديدكننده امنيت در 

سطوح مختلف آن، اعم از فردى، ملى، بين المللى به شمار مى روند. 
رضايى و احمدى (138؟) در تحقيقى به نقش رسانه هاى گروهى در كاهش عوارض روان شناختى 
ناشى از بحران و ايجاد آرامش در جامعه پرداخته اند. بررسى آن ها نشان داد كه مردم در هنگام بحران، 
احساسات متفاوتى مانند ترس، اضطراب، هراس، نوميدى، از دست دادن تمركز و كنترل و ... را تجربه 
مى كنند. اين مسائل موجب مى شود افراد درگير بحران، با مشكلات مختلفى مواجه شوند كه ناديده گرفتن 
آن ها، موجب گسترش ابعاد بحران و ناكارآمدى اقدامات انجام شده براى مديريت و كنترل آن خواهد شد. 
پيام هاى  از  استفاده  از  پيش  بحران  در  ارتباطات  مسئولين  و  بحران  مديران  معتقدند  كارشناسان 

ترس برانگيز، بايد به پرسش هاى زير پاسخ دهند:
 ظرفيت ذاتى محرك ترس برانگيز كه موضوع پيام را تشكيل مى دهد چقدر است؟

 مخاطب چقدر در برابر تهديد مندرج در پيام، احساس آسيب پذيرى مى كند؟
 مخاطب چه تجربه اى از تهديد مورد نظر دارد؟

 وقوع تهديد تا چه ميزان قريب الوقوع به نظر مى رسد؟
 آيا براى خلاصى از خطر، راه حل اثربخشى وجود دارد ؟ آيا اين راه حل منحصر به فرد است؟

 آيا مخاطب راه حل پيشنهادى را توسط خود قابل اجرا مى داند؟
پاسخ به پرسش هاى اول تا چهارم، تعيين مى كند كه چه شدتى از تهديد براى ترساندن مخاطب لازم 
است. در مورد پرسش هاى پنجم و ششم، ترس بيشتر، اثر اقناعى افزون ترى دارد، در غير اين صورت، 

ترس متوسط كارايى بيشترى خواهد داشت (حسينى، 1387، ص 26).
اولين نكته مهم در محتواى پيام «يك جانبه يا دوجانبه بودن» پيام است. پيام دوجانبه براى افراد داراى 
تحصيلات و تخصص بالا موثرتر است در صورتى كه پيام يك جانبه براى افراد عادى، يعنى كسانى كه 

تحصيلات كمترى دارند موثرتر است. 
دومين يافته روان شناسان اجتماعى در زمينه محتواى پيام آن است كه اگر پيام براى مخاطبين ناآشنا 
و دشوار باشد بهتر آن است كه نتيجه گيرى صريح به عمل آيد ولى زمانى كه پيام ساده است بهتر است 

نتيجه گيرى به پيام گيرندگان واگذار شود. 
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هنگامى كه عاملين عمليات روانى در پى ارائه پيام و تغيير عقايد و نگرش هاى گروه هاى قومى ملى 
و فرهنگى ديگرى هستند، بهتر آن است كه از عوامل استفاده كنند. در چنين شرايطى عامل جنگ روانى، 
خود در پشت صحنه باقى مى ماند و از عوامل براى عرضه پيام استفاده مى كند. اين اقدام او واجد مزايايى 
است كه از آن جمله مى توان به «سپر بلا بودن» عوامل و مقبوليت كافى آنان در نزد مخاطب اشاره كرد. 
سومين عنصر مهم در مدل هاولند كانال، روش و ابزار مورد استفاده براى متقاعدسازى بود. نظريه هاى 
مربوط به دامنه تأثير رسانه هاى عمومى را مى توان در دو گروه دسته بندى كرد. گروه اول به نظريه هاى 
مربوط به تأثيرات وسايل ارتباط جمعى شهرت يافته اند. نظريه هاى مندرج در ذيل اين گروه را مى توان بر 
روى يك پيوستار جاى داد. در يك سوى اين پيوستار نظريه اى قرار دارد كه تأثير رسانه ها را در دستكارى 
اذهان مخاطبان، بى بديل مى داند. اما در سوى ديگر پيوستار نظريه هايى جاى مى گيرند كه تأثير رسانه ها 
را در دستكارى اذهان مخاطبان و تعيين و تغيير سبك زندگى آنان ناچيز مى شمارند. در ميانه پيوستار 
نيز نظريه هايى جاى مى گيرند كه تأثير رسانه ها را بر افكار و رفتار مخاطبان را نه آنچنان زياد مى دانند 

كه مخاطب را موجودى منفعل تلقى نمايند و نه آنچنان محدود كه مخاطب را نفوذناپذير قلمداد كنند. 
گروه دوم نيز نظريه ها و فرضيه هايى هستند كه شگردها و تكنيك هاى مورد استفاده رسانه ها براى 
گروه  اين  ذيل  در  مى دهند.  قرار  نظر  و امعان  بحث  مورد  را  مخاطبان  رفتار  و  تعمدى اذهان  دستكارى 

مدل هاى نظرى، برجسته سازى، تبليغات و شكاف آگاهى جاى مى گيرند (الياسى، 1386، ص 36).
بررسى ها نشان داده است كه در متقاعدسازى سياسى روش چهره به چهره اثربخش تر از روش هاى ديگر 
است. رسانه ها (اعم از رسانه هاى نوشتارى، ديدارى و شنيدارى) در متقاعدسازى بسيار موثر هستند، به 
ويژه آنكه امروزه رسانه هاى جمعى (به ويژه راديو و تلويزيون) پيام خود را به گونه اى به مخاطبان ارائه 

مى دهند كه گويى به صورت چهره به چهره با آنان سخن مى گويند.
رسانه هاى  ساير  از  بيش  ديدارى  رسانه هاى  است  ساده  پيام  وقتى  كه  است  داده  نشان  تحقيقات   
شنيدارى و نوشتارى قادرند بر مخاطبان تأثير بگذارند، درحالى كه، وقتى درك پيام دشوار است رسانه هاى 
نوشتارى موثرتراند. همچنين براى آنكه رسانه ها بتوانند مخاطبان را متقاعد سازند بايد به گروه هاى مرجع 
توجه خاص(رهبران فكرى) داشته باشند و پيام خود را طورى طراحى و منتشر نمايند كه رهبران فكرى 
جامعه را نيز متقاعد نمايند، چون آن ها هستند كه به پيامها توجه مى كنند و آن ها را تحليل مى كنند و در 

صورت متقاعد شدن مى توانند ديگران را نيز همراه خود سازند.
و  طراحى  در  مخاطبان  ويژگى هاى  به  توجه  مى باشد.  هاولند  متقاعدسازى  عنصر  چهارمين  مخاطب 
انتشار پيام بسيار موثر است. به خصوص در بحران هاى سياسى، امنيتى و اجتماعى كه مخاطبين متنوع 
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با ويژگى هاى متفاوت پيش روى مديريت بحران مى باشند و مى بايست با شناخت دقيق از ويژگى هاى 
آن ها فرآيند ارتباطات طراحى و اجرا گردند. اولين ويژگى مهم مربوط به مخاطبان، توانايى ذهنى آنان 
است. افراد باهوش و تحصيل كرده زودتر پيام را درك مى كنند، اما چون به توانايى هاى ذهنى و درستى 
افكار خويش اعتماد بيشترى دارند تنها در برابر پيام هايى مجاب مى گردند كه به گونه اى با ديدگاه  آنان 

همسويى داشته باشد.
موضوع،  با  مخاطبان  شدن  درگير  است،  مخاطبان  به  مربوط  ديگر  متغيرهاى  از  خودزا»  «اقناع 
با  مى دهندكه  نشان  تحقيقات  است.  موثر  اقناع سازى  در  مخاطبان  سن  مى كند.  تقويت  را  متقاعدسازى 
افزايش سن، ميزان اقناع پذيرى كاهش مى يابد. با افزايش سن، افراد محافظه كارتر مى شوند و با افزايش 
محافظه كارى آمادگى براى پذيرش ايده ها و نظرهاى جديد (ايده ها و نظريه هايى كه متقاعدسازان در پى 
القاى آن هستند)، كاهش مى يابد. در مقابل سال هاى دوران نوجوانى( 12 – 19 سالگى) و جوانى (25 
نظرها  پذيرش  براى  جوانان  و  نوجوانان  سنين  اين  در  مى نامند.  تأثيرپذيرى  سال هاى  را  سالگى)  تا 30 
دارند(الياسى،  الگوگيرى  براى  زيادى  تمايل  اينكه  ويژه  به  دارند.  بيشترى  آمادگى  جديد  ديدگاه هاى  و 

1383، ص 14).
ارتباطات در بحران: در مواقع بروز بحران و همچنين قبل و بعد از هر حادثه و بحران مديريت بحران 
در  را  اقداماتى   .... و  نهادها  مسئولين،  گروه ها،  مردم،  به  اطلاع رسانى  و  ارتباط  خصوص  در  مى بايست 
دستور كار خود قرار داده و در اين خصوص طرح يا طرح هايى را تدوين و متناسب با شرايط مختلف 
اطلاعات  تبادل  تعاملى  مى توان «فرآيند  را  بحران (خطر)  در  ارتباطات  آورد.  در  اجرا  مرحله  به  بحران 
و عقايد در بين افراد، گروه ها و مؤسسات كه غالباً شامل پيام هاى چندگانه در خصوص ماهيت خطر، 
دغدغه ها، نقطه نظرها يا واكنش هايى است كه نسبت به پيام خطر ابراز مى شوند، تعريف كرد، همچنين 

ارتباطات در بحران توافق هاى رسمى و قانونى جهت مديريت بحران را نيز مى تواند در بر بگيرد.
به عقيده كولر (2001) و ماكسول (1991): «ارتباطات خطر درست و منطقى مى تواند به مسئولان 
در جلوگيرى از واكنش هاى بيهوده و نشأت گرفته از ترس مردم كه در بعضى موارد مخرب نيز هستند 
سلاح  وسيله  به  تروريستى  حملات  و  غيرعادى  بيمارى هاى  شيوع  نظير  جدى  بحران هاى  با  مواجهه  در 
بيولوژيك كمك كند. علاوه بر اين به كارگيرى درست ارتباطات خطر باعث ايجاد اطمينان و اعتماد به 
نفس شده كه اين دو در موقعيت  هاى بحرانى بسيار حياتى هستند»(حسينى، 1387، ص 3) طرح ريزى، 
اين  باشد.  بحران  مختلف  مراحل  پاسخگوى  بايد  بحران  در  ارتباطات  اجرايى  اقدامات  و  برنامه ريزى 
اقدامات در چهار مرحله پيش بينى، پيش گيرى از بحران، حين و بعد از بحران مى تواند تقسيم بندى شود.
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الف- ارتباطات در مرحله پيش بينى: پيش بينى فعاليتى روشمند بوده و عبارت است از: ارزشيابى يك 
روند با درجه اى از اطمينان (احتمال) در طول يك دوره خاص. يك مبناى مهم در پيش بينى، بسط دادن 
تحولات گذشته بر آينده با استفاده از برخى فرض هاى خاص براى تداوم يا تغيير روندها است. به بيان ديگر، 
هدف از پيش بينى، محاسبه و بيان روشن برخى از رويدادها در شرايط آتى است تا سيستم مديريت بحران 
بتواند شرايط آينده را به خوبى درك نموده وبراى مشكلات آينده برنامه ريزى نمايد. هر چند كه پيش بينى 
در مديريت بحران ها را از بنيادى ترين مراحل در تدبير بحران هاى سياسى – اجتماعى دانسته اند، ولى 
معمايى به نام «پيش بينى پذيرى امور»، به خصوص در حوزه مسائل اجتماعى، بر خلاف پديده-هاى علوم 
تجربى اين گونه نشان مى دهد كه نمى توان همواره در خصوص وقوع بحران ها انتظار داشت كه بتوان آن ها 
را از قبل پيش بينى نمود و بر اساس آن آگاهى هاى لازم را به دست آورد (مديريت بحران، ج 1، 1386، 

ص 60 ).
بحران  مديريت  كه  است  بحران  وقوع  از  قبل  و  عادى  نسبتاً  شرايط  پيش بينى،  مرحله  از  ما  منظور 
مى تواند بعضى مسائل اجتماعى را با دو عنصر شناخت و برآورد و با استفاده از تئورى هاى موجود و درك 
و تحليل پيش زمينه هاى موجود، تا حدودى بحران هاى پيش رو را پيش بينى نمايد. به هر صورت مديريت 
بحران بايد خود را براى پيش گيرى و مقابله با هر گونه بحران متصوّر آماده نمايد و با طرح سناريوهاى 
متفاوت و محتمل و با طراحى، برنامه ريزى و تمرين، آمادگى هاى لازم را كسب نمايد. اقدامات در حوزه 
ارتباطات در مرحله پيشبينى عمدتاً شامل ايجاد تشكيلات، ساختار و سازمان، مطالعات، آموزش، طراحى 

و ساز و كارهاى لازم براى انجام مأموريت ارتباطات در مديريت بحران مى باشد. 
 رمز مقابله مؤثر با بحران و اطلاع رسانى مناسب هنگام وقوع هر بحران، آمادگى پيش از وقوع آن 
است. زمانى كه يك موقعيت اضطرارى پيش مى آيد، وقت زيادى براى فكر كردن نيست، چه رسد به 
برنامه ريزى. بدون وجود ساز و كار لازم و برنامه براى رويارويى با بحران ها ممكن است در آن غرق شد. 
در حقيقت ارتباطات و اطلاع رسانى مناسب در زمان وقوع بحران بر مبناى ساز و كارى است كه قبلاً 
ايجاد شده باشد و در زمان وقوع بحران فرصت سازماندهى و طراحى نمى باشد. در زمان بحران بايد تلاش 
كرد سيستم و ساز و كار از پيش طراحى شده، متناسب با شرايط و ويژگى هاى خاص بحران به وجود آمده، 

بهبود و تقويت شود. 
برخى اقدامات در مرحله پيش بينى عبارتند از: 

 تشكيل واحد ارتباطات با تعيين و تصويب مأموريت، وظايف و ساختار سازمانى آن؛ 
 تشكيل شوراى ارتباطات در بحران با حضور كارشناسان و مشاورين با تجربه و خبره در حوزه اطلاع رسانى 
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و رسانه ها، مسئولين و نمايندگان دستگاه هاى مرتبط با بحران ها با هدف سياستگذارى، هماهنگى، هدايت 
و پشتيبانى و تعيين نقش و وظيفه هر دستگاه در موضوع ارتباطات و اطلاع رسانى. (اعضاء اين شورا 
مى توانند نمايندگان دستگاه هاى امنيتى، انتظامى، امدادى، تبليغاتى، رسانه ها، صدا و سيما و. .. باشند)؛

تعيين  و  كارآمد  و  متخصص  تجربه،  با  افراد  از  ارتباطات  واحد  مختلف  بخش هاى  مسئولين  تعيين   
وظايف هر بخش و انجام آموزش هاى عمومى و تخصصى مورد نياز كليه مسئولين و كاركنان؛

 انجام مطالعات و پژوهش هاى مرتبط با حوزه ارتباطات در بحران. به خصوص مطالعات موردى و 
تطبيقى در بحران هاى به وجود آمده در داخل وخارج از كشور؛

 جمع آورى  و ارزيابى اقدامات و تجربيات بحران هاى به وجود آمده قبلي و به-كارگيرى تجربيات مفيد 
در طراحى ها و برنامه ريزى ها در حوزه ارتباطات و اطلاع رسانى؛

 سناريوسازى براى بحران هاى احتمالى در كارگاه هاى آموزشى، با اهداف و ويژگى ها و شرايط متفاوت 
و طرح ريزي و برنامه ريزي ارتباطي متناسب با بحران فرضى و انجام تمرينات لازم؛

 شناخت و برآورد دقيق و واقع بينانه از مخاطبين مرتبط با سناريوهاى فرضى و پيش بينى نحوه ارتباط و 
اطلاع رسانى با هر دسته از مخاطبين (رهبران بحران ساز، حاميان بحران، مردم بيطرف و ناظر، مديران 

كنترل بحران، مردم ضد بحران و. ..)؛
 توليد پيام هاى مورد نياز براى بحران هاى فرضى و مخاطبين متفاوت(دانشجو، كارگر، مردم عادى، 

آشوبگران، نخبگان و. ..) و تعيين ابزار و شيوه هاى انتقال پيام به آن ها؛
 شناسايى رسانه هاى فراگير و همسو با مديريت بحران در موضوعات متفاوت و امكانات و توانايى هاى 

هر يك و تعامل و ارتباط مستمر با آن ها؛
 برقرارى روابط مناسب با رسانه ها قبل از بحران باعث مى شود در هنگام وقوع بحران آن ها بدون شك 

و ابهام با مديريت بحران همكارى نمايند؛
 شناسايى رسانه هاى مستعد براى تحريك و تقويت بحران ها و پيش بينى نحوه تعامل يا تقابل با هر 

يك از آن ها؛
 شناسايى چهره هاى شاخص، موجه و مورد اعتماد در نهادها و دستگاه هاى متولى مديريت بحران از 
جمله پليس و همچنين شخصيت ها و افراد قابل اعتماد عموم(دانشجويان، كارگران، اصناف و. ..)، كه 

در شرايط بحراني بتوانند با ارتباط با مخاطبين به مديريت بحران كمك نمايند؛
 تهيه دستورالعمل ها و آيين نامه هاى لازم و كمك به تهيه قوانين لازم براى مراحل مختلف بحران؛

 شناسايي اعضاى احتمالى تيم مديريت بحران، و شناخت نقش و وظيفه هر يك و محل استقرار و نحوه 
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تماس با آن ها؛
 تهيه شرحى از سوابق، تجربيات و مشخصات مديران بحران در بخش هاى مختلف و در دسترس بودن 

آن، تا در صورت ضرورت در مواقع بحران در اختيار رسانه ها قرار گيرد؛
 دادن آموزش هاى لازم به سخنگويان در مورد نحوه ارتباط و تعامل با رسانه ها و خبرنگاران؛

 تهيه فهرستى از مشخصات، نشانى، تلفن محل كار و همراه خبرنگارانى كه در مواقع بحران، اخبار 
بحران را پوشش مى دهند؛

ارتباطى،  (وسايل  خبرنگاران  نياز  مورد  تخصصى  امكانات  و  تجهيزات  با  مناسب  محل  راه اندازى   
اينترنت، تلفن، نمابر، تايپ و تكثير، تجهيزات ادارى، امكانات پذيرايى و ...) با عنوان مركز ارتباطات 

و اطلاع رسانى بحران؛
ب-ارتباطات در مرحله پيش گيرى: معمولاً كم هزينه ترين مرحله در مديريت بحران، به خصوص بحران هاى 
امنيتى، پيش گيرى از وقوع ناآرامى ها است. اقدامات پيشگيرانه، در صورت موفقيت باعث مى شود تا مدير 

بحران مجبور نشود با وضعيت بحرانى و پيامدهاى پرهزينه و پر خسارت بار آن روبه رو شود.
از ويژگى هاى پيش گيرى در مديريت بحران مى توان به كم هزينه بودن، تأثيرگذارى قوى و بازدارندگى 
اشاره كرد كه مى تواند منجر به جلوگيرى از وقوع بحران و يا در صورت وقوع به كنترل پذيرى بحران 

شود.
بديهى ترين نياز هر مدير بحران براى پيش گيرى و حتى مقابله با هر گونه ناآرامى و بحران، توجه به 
مقوله برآورد و ارزيابى از وضعيت و موقعيت مى باشد و از اين منظر اهتمام به اين موضوع امرى ضرورى 

مى باشد. ارزيابى و برآورد در مرحله پيش گيرى براى مديريت بحران مزاياى زير را به دنبال دارد:
 درك صحيحى از شرايط موجود و احتمالات آينده به دست مى آيد؛ 

 منابع موجود و بالفعل و امكانات بالقوه خود را خواهد شناخت؛
 از ميزان كمّى و كيفى تهديدات بالقوه و بالفعل آگاهى حاصل مى شود؛

 فرصت هاى فرا روى خود را با ديد بازتر و عميق تر دنبال مى كند؛
 در مقام پيش گيرى دقيقاً مى داند بايد از چه چيزى پيش گيرى نمايد و در مقام مقابله نيز درك مى كند 

آنچه بايد با آن مقابله كند چيست؛ 
كنند،  جلوه  اصلى  مسئله  به عنوان  كاذب،  شكلى  به  است  ممكن  كه  حاشيه اى  و  فرعى  امور  بالطبع   

مديريت بحران را در گير خود نخواهد كرد.
براى پيش گيرى مى توان اهداف زير را مدنظر قرار داد:
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 تضعيف منابع بحران؛
 تعديل آماج هاى حريف از آماج راديكالى به آماج معتدل؛

 تحميل زمان آشكار شدن بحران به حريف؛
 تعديل شيوه ها و ابزارهاى اعتراض؛

 تحميل مكان و گستره بحران به حريف؛
 قطع كانال هاى ارتباطى حريف؛

 فروپاشى سازمان حريف؛ و
 تضعيف يا حذف رهبرى بحران از صحنه.

نقش ارتباطات در مرحله پيش گيرى براى مديريت بحران براى تحقق مزايا و اهداف ياد شده نقش 
اساسى و بى بديل مى باشد. ارتباطات كارآمد و مؤثر از اساسى ترين ابزار براى اطلاع رسانى، انجام عمليات 
روانى و متقاعدسازى و تعديل آماج هاى حريف مى باشد كه متناسب با هداف مرحله پيش گيرى در بحران 

است. از جمله اقدامات حوزه ارتباطات در مرحله پيش گيرى مى توان به موارد زير اشاره كرد: 
ا-در حوزه عوامل بحران ساز:

 تشديد فعاليت واحد ارتباطات در بحران و تشكيل مستمر جلسات شوراى ارتباطات با حضور كليه 
اعضاء و تعيين وظايف و نقش هر يك از دستگاه ها، نهادها و اعضاء؛

مذهبى،  سياسى،  قومى،  خاستگاه هاى  داراى  مى توانند  بحران سازان  بحران سازان:  خاستگاه  شناسايى   
صنفى و ... باشند؛

 شناخت مبانى فكرى رهبران بحران و مبانى فكرى حاكم بر عوامل و موضوعات بحران؛
 شناسايى ويژگى هاى شخصيتى و نقاط قوت و ضعف رهبران و عومل بحران ساز؛

 شناخت و ارزيابى ويژگى هاى فردى و شخصيتى(سواد، سن، روحيه  و.. .) پياده نظام  و همراهان عوامل 
بحران ساز؛

 رصد كردن اقدامات و طرح هاى روانى عوامل بحران ساز؛
عوامل  اختيار  در  رسانه اى  امكانات  و  بحران ساز  عوامل  استفاده  مورد  روش هاى  و  ابزار  شناسايى   

بحران ساز براى اطلاع رسانى و ارتباطگيرى با مخاطبين خود؛
 جمع آورى و ارزيابى شايعات و تيم هاى اطلاعاتى و تحليل محتواى پيام هاى منتشر شده توسط حريف؛
 مسدودكردن منابع خبرى، رسانه اى و تبليغى عوامل ناآرامى در حوزه رسانه هاى داراى برد بلند مانند 

شبكه هاى ماهواره اى و اينترنت و ... و رسانه هاى سنتى، محلى و كوچك.
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2-در حوزه مديريت كنترل بحران و خودى:
 انجام برآورد نيازهاى رسانه اى، هماهنگى با مديران رسانه ها (صدا و سيما، خبرگزارى ها، روزنامه ها 

و. ..) و توجيه خبرنگاران؛
 تعيين نيازها و روش هاى اطلاع رسانى و ارتباط گيرى با سطوح و رده هاى مختلف مخاطبان (حريف، 
خودى، بى طرف)، شناخت دقيق از مخاطبين و ويژگى هاى منش شناختى آن ها، تهيه پيام هاى متناسب 
با مخاطبين مختلف و شناسايى و تعيين روش ها و ابزار ارتباط با آن ها (رهبران بحران ساز، حاميان 

بحران، مردم بى طرف و ضد بحران، نخبگان و چهره هاى تأثيرگذار، نيروهاى خودى و ...)؛
با  ارتباط گيرى  براى  موجه  و  شاخص  چهره هاى  و  معتمدين  نخبگان،  توجيه  و  همكارى  به  دعوت   

مخاطبين براى كمك به مديريت بحران؛
 تعيين خطوط قرمز اطلاع رسانى كه مى تواند به توسعه بحران بيانجامد و توجيه دستگاه هاى فرهنگى، 

تبليغى، قضايى و مديران و خبرنگاران رسانه ها؛
در  باتجربه  و  متخصص  موجه،  چهره هاى  حضور  با  ميزگردهاى تلويزيونى  برگزارى  مصاحبه  و  انجام   

صورت لزوم؛
 ارتباط با رهبران بحران ساز، گروه ها، اصناف و تشكل هاى حامى بحران در صورت لزوم و مذاكره و 
چانه زنى با هدف ترغيب، تشويق يا تهديد آن ها به تسليم شدن و دست برداشتن از بحران سازى و يا 

تعديل خواسته هاى خود و پيگيرى آن ها از روش هاى قانونى؛
 نظارت  بر گزارش ها و اخبار منتشره در رسانه ها و تصحيح موارد اشتباه  و توجيه مديران  و خبرنگاران 

رسانه ها؛
 پيمايش مستمر نيازها، ترجيحات و جهت گيرى هاى مخاطبان.

ج-ارتباطات در حين بحران (مرحله مقابله): اقدامات مقابله اى در بحران هاى سياسى، امنيتى و اجتماعى را 
مى توان بخشى از فرآيند مديريت و كنترل ناآرامى ها دانست كه معطوف به مقطع زمانى خاصى است كه 
در آن، اقدامات پيشگيرانه بى نتيجه مانده و غيرمؤثر واقع شده اند. اقدامات مقابله اى در اين نوع بحران ها 

مى تواند داراى اهداف زير باشد:
 بازگرداندن نظم و امنيت اجتماعى؛

 اعاده حقوق اجتماعى شهروندان و شرايط مطلوب زندگى شهرى؛
 دفع تهديدات عليه امنيت، ارزش ها، باورها و اعتقادات مردم؛

 اعاده مجدد امنيت روانى به جامعه.
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اقدامات مقابله اى به اين معنا نيست كه از همان ابتداى امر شديدترين برخوردهاى فيزيكى اعمال 
شود، بلكه بايد شامل طيفى از اقدامات رقيق به اشكالى جدى تر باشد(مديريت بحران، ج 1، 1386، ص 

.(138
با بروز بحران (چه بحران هاى سياسى، امنيتى، اجتماعى و چه بحران هاى ناشى از حوادث غيرمترقبه 
و فجايع طبيعى وغيره.) كار عمده واحد ارتباطات و اطلاع رسانى آغاز مى شود. شايعات، اخبار دروغ و 
يا اشتباه كار اطلاع رسانى را سخت مى كند. قانون بسيار مهم ارتباطات در وضعيت بحرانى: به همه آن را 

بگو، زود بگو و با صداقت بگو، مى باشد.
همچنين اعتمادسازى بين مديريت كنترل بحران و مخاطبين، به خصوص عموم مردم از وظايف مهم 
حوزه ارتباطات مى باشد كه با چهار عامل كليدى يكدلى و همدردى؛ صلاحيت و كارشناسى؛ صداقت و 
رك بودن و فداكارى و تعهد حاصل مى شود. نقش مهم ارتباطات در بحران، برقرارى ارتباط مؤثر ميان 
مديران ستادهاى بحران با مردم و همكارى آن ها با رسانه هاى خبرى براى مديريت بحران است و اينكه 
چگونه بدون آنكه مردم را وحشت زده كنند يا آن ها را تحريك نمايند به ايشان اطلاعات لازم را بدهند 
و در صورت لزوم تحت آموزش هاى فورى خود قرار دهند و با كمك كردن به مردم در درك ماهيت و 
شدت خطرى كه آن ها را تهديد مى كند، بتوانند در مواجهه با آن خطر، آگاهانه تصميم بگيرند، به نحوى 

كه به مديريت بحران كمك شود.
در بحران هاى سياسى، امنيتى و اجتماعى علاوه بر موارد ذكر شده، ارتباط با مخاطبين و اطلاع رسانى به 
آن ها اعم از(خودى، بى طرف و حريف) با استفاده از تكنيك هاى عمليات روانى مى تواند منجر به جداسازى 
با  مردم  مخالفت  بحران آفرينان،  درونى  انسجام  تخريب  شورشگران،  و  بحران ساز  رهبران  بين  انفكاك  و 

بحران سازان و همراهي با مديريت ضد بحران در جهت تعديل خواسته ها و روش ها يا تسليم آن ها شود.
در شرايط بحرانى تشديد احساسات به همراه محدوديت دسترسى به حقايق، بروز شايعات، خبرچينى 
كه  مى آورد  بوجود  را  ناپايدارى  اطلاعاتى  محيط  استنتاج،  و  فرض  تعمق،  و  تفكر  كاهش  همچنين  و 
ضرورت دارد مسئولين واحدهاى ارتباطات و اطلاع رسانى برنامه ها و اقدامات لازم را براى ارتباط گيرى 
با مخاطبين در دستور كار خود قرار دهند. از جمله اقدامات و ملاحظات در حوزه ارتباطات در حين بحران 

مى توان به موارد زير اشاره داشت:
حجم  به  پاسخگويى  براى  مى افتند.  اتفاق  سريع  و  باره  يك  حوادث  از  بسيارى  بحران  وقوع  هنگام 
زياد سؤالات بايد مقدار زيادى از اطلاعات زيربنايى آماده باشد، تا بتوان كمبود اطلاعات را جبران كرد. 
هميشه بايد در خصوص وضعيت منطقه بحرانى مانند ارائه واقعيت ها، ارقام اساسى، تاريخ، موقعيت منطقه 
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بحرانى و ... اطلاعات لازم آماده باشد.
در وضعيت بحرانى مديريت بحران بايد هميشه در جريان اطلاعات قرار گيرند. در وضعيت بحرانى 
اگر اطلاعات را محفوظ نگه داريم و وجود آن ها را انكار كنيم صرفاً يك خلاء ايجاد مى شود كه درون آن 
را حدس، شايعه و حرف هاى بى اساس انباشته مى سازد و كاملاً از كنترل مديريت بحران خارج مى شود. 
در زمان وقوع بحران، مجموعه و سازمان متولى مديريت بحران بايد يكپارچه و واحد سخن بگويد و رفتار 

كند و يك برنامه مدّون داشته باشد.
بحران ها موقعيت هايى هستند كه مستلزم پاسخ دهى ساعت به ساعت در برابر مردم و مقامات مى باشند. 
چون بحران ها اغلب غيرمنتظره هستند و اطلاعات كافى درباره موضوع يافت نمى شود؛ چرا كه در اغلب 
موارد اطلاعات مناسب و حاضر و آماده، در مجموعه اى مرتب و طبقه بندى شده و مطابق با ويژگى هاى 
وضعيت بحرانى در دسترس نيست. كمبود اطلاعات مناسب به اضطراب موجود دامن مى زند و در نتيجه 
كه  ارتباطى  مناسب  ابزار  وجود  مى كند..  پيدا  بروز  بحران  مديريت  تيم  در  جديد  يا  و  پنهانى  تنش هاى 
تعامل كارشناسان را با تيم مديريت بحران برقرار كند به نحوى كه تحليل هاى درست و دقيق در اختيار 
اينترنتى  كند(پايگاه  كمك  بحران  يك  درون  فرصت هاى  از  بهره گيرى  به  مى تواند  گيرد،  قرار  تيم  اين 
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اولين اقدام در زمان وقوع بحران فعال شدن تمام وقت ستاد ارتباطات با حضور نمايندگان دستگاه هاى 
مرتبط با نوع بحران مى باشد. بهره گيرى از افراد خلاّق و كارشناسان حوزه ارتباطات و رسانه و جامعه 
صورت  به  كارشناسى  و  جلسات فشرده  تشكيل  با  مى باشد.  ضرورى  اين ستاد  در  روان شناس  و  شناس 
بحث و گفتمان گروهى، و با بهره بردارى از اطلاعات جمع آورى شده در مرحله پيش گيرى و اطلاعات 
جديد شناخت دقيقى نسبت به ماهيت بحران، اهداف بحران، خواسته هاى بحران آفرينان، رهبران بحران و 
ويژگى هاى منش شناختى مخاطبين كسب نموده، طرح يا طرح هاى ارتباطى مناسب را(با مرور طرح هاى 
از قبل آماده و تمرين شده و در صورت ضرورت اصلاح و تكميل آن متناسب با شرايط بحران پيش رو) 
انتخاب و اجرا نمود. تعيين خطوط قرمز اطلاع رسانى و مسائلى كه در صورت انتشار به وخامت بحران 

كمك مى كند و توجيه رسانه ها، مسئولين و كاركنان مرتبط با بحران ضروري مي باشد.
از ابزارهاى مهم ارتباطى در عصر حاضر، رسانه هاى جمعى مى باشندكه از قابليت هاى فراوانى براى 
جمع آورى، پردازش و توزيع اطلاعات برخوردار هستند. در شرايط بحرانى شناخت افكار عمومى و توجيه 
و جلب رضايت و همراه كردن آن با اهداف مديريت بحران يك ضرورت است و رسانه هاى جمعى از 
جمله راديو، تلويزيون و مطبوعات در شكل دهى افكار عمومى نقش اساسى دارند. لذا در شرايط بحرانى 
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با زمينه هايى كه از قبل فراهم شده همكارى و بهره گيرى از رسانه ها را بايد تشديد و تقويت نمود. در همه 
شرايط بايد با رسانه ها روابط اطمينان بخش داشت تا در هنگام وقوع بحران رسانه ها به تقويت روابط 

مشكوك نشوند و با اطمينان و رضايت همكارى نمايند.
مركز ارتباطات و اطلاع رسانى بحران كه از قبل پيش بينى و تجهيز شده است به صورت 24 ساعته، 
فعال و در اختيار خبرنگاران و نمايندگان رسانه ها قرار گيرد و نيازهاى آن ها تأمين گردد. با انتخاب يك 
سخنگوى با تجربه، اطلاعات و اخبار مربوط به بحران در اختيار رسانه ها قرار گيرد. مردم و رسانه ها بايد 
مطلع باشند كه مسئولين براى كنترل بحران در حال تلاش هستند. مسئولين عالى رتبه مديريت بحران نيز 
بايد در رسانه ها و به خصوص راديو و تلويزيون ظاهر شوند. مردم تمايل دارند مسئولين را ببينند و اين 

به مديريت بحران اعتبار مى بخشد.
مسئولين ذيربط مى بايست هميشه به درستى و شفاف پاسخ خبرنگاران مطبوعات و تلفن ها را بدهند. 
بودن مطبوعات  و خبرنگاران در كنار مديريت بحران  و تصميم گيرى آن ها، به فرآيند اطلاع رسانى كمك 
مى كند. خبرنگاران اگر پاسخ مناسب نشنوند و اطلاعات مورد نياز خود را از مسئولين نگيرند، از ساير 
منابع نيازهاى خبرى خود را تأمين مى كنند كه ممكن است از دقت و صحت لازم برخوردار نباشد. همچنين 
در صورت امكان ترتيبى اتخاذ شود تصويربرداران، به خصوص تلويزيون به صحنه بحران دسترسى داشته 

و تصاوير لازم را تهيه نمايند.
صراحت در پاسخگويى و پرهيز از حدس و گمان در هنگام وقوع يك بحران، موجب اعتبار و ارتقاى 
احترام مسئولين مديريت بحران نزد مردم، مطبوعات و خبرنگاران مى شود كه مى تواند كمك مؤثرى براى 
مديريت بحران باشد. در مصاحبه ها و ارائه گزارش، فعاليت هاى انجام شده و در دست اقدام براى عموم 

اطلاع رسانى شود، ولى بايد مطمئن بود كه كارها به درستى انجام شده و وعده ها عملى خواهند شد.
در توليد پيام بايد اصول و قواعد مخاطب شناسى، فنون ارتباطى و محتواى پيام متناسب با مخاطب 
به دقت مراعات شود. «بينگر معتقد است توليدكننده پيام و رسانه خبرى زمانى مى تواند پيام خود را به 
مخاطبان القا كند كه: اولاً: هدف خود را به گروهى خاص و در زمانى معين محدود سازد. ثانياً: روابط ميان 
گروه هاى مخاطب و واكنش آنان در برابر پيام را بدانند و ثالثاً: اطلاعات كافى پيرامون روان شناسى و 

جامعه شناسى مخاطبان خويش داشته باشد.»
بر  زير  شرح  به  را  رسانه اى  تبليغات  اساسى  اصول  كاتز (1998)،  جمله  از  محققان  از  ديگر  برخى 

مى شمارد(الياسى، 1386، ص 46):
 خودارى از نشر اكاذيب قابل شناسايى(به ويژه در تبليغات سفيد)؛
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 اجتناب از مخالفت با عقايد و نگرش هاى پايدار و ريشه اى مخاطبان؛
 تكيه و تأكيد بر عقايد و نگرش هاى مساعد و موافق مخاطبان؛

 تنظيم پيام و گزارش بر اساس واقعيات محيط؛
 تنظيم پيام و موضوع بر اساس دانش و درك عمومى مخاطبان؛

 هماهنگى بين تبليغات و ساير فرآيندهاى سياسى، اقتصادى و. ...جامعه؛
 برخوردارى از شتاب و سرعت كافى در ارسال پيام؛

خصوص  در  لازم  اطلاعات  ارائه  مخاطبين،  اعتماد  مورد  و  موجه  چهره هاى  نخبگان،  از  دعوت   
بحران آفرينان و خواسته هاى آنان و كمك گرفتن از آن ها در ارتباط گيرى با مخاطبين و در صورت 

ضرورت، حضور در جمع آن ها؛
 ارتباط با بحران سازان و استفاده از فنون مذاكره و چانه زنى و روش هاى ارتباط گيرى و عمليات روانى 

براى تعديل يا انصراف بحران سازان از خواسته ها و اقدامات خود؛
 رصد و ارزيابي مستمر بازتاب سخنرانى ها، مصاحبه ها و اطلاع رسانى ها، به خصوص شايعات پخش شده 
در جامعه جمع آورى  و با حضور كارشناسان تجزيه و تحليل و اقدامات مقابله اى مناسب طراحى و 

اقدام شود؛
 توجيه خبرى و اطلاعاتى خبرنگاران و تعيين خط حد فعاليت در محدوده تعيين شده، كنترل و توجيه 
به  آشنا  و  تجربه  با  عناصر  توسط  مطبوعات  عكاسان  و  خارجى  تلويزيونى  شبكه هاى  خبرنگاران 
زبان هاى خارجى حفاظت فيزيكى از خبرنگاران در برابر عوامل ناآرامى، تذكر و يا برخورد با تخلفات 

خبرنگارانى كه خط حد مورد نظر را رعايت نمى كنند و. .. از ديگر اقدامات مى باشد. 
و  ترميم  مى شود.  انجام  بازسازى  و  ترميمى  اقدامات  بحران  از  بعد  مرحله  در  بحران:  از  بعد  د-ارتباطات 
بازسازى در مراحل بعد از بحران را مى توان شامل كليه اقداماتى كه منجر به حل معضلات ناشى از بحران، 
از بين بردن زمينه هاى آن، عادى سازى اوضاع و احياى مجدد آنچه كه در مرحله حين بحران و مقابله، از 
بين رفته است، دانست. ترميم و بازسازى با هدف ايجاد اعتماد بين طرفين درگير در بحران، رفع زمينه هاى 
علل به وجود آوردن بحران، اصلاح امور و جبران خرابى هاى اساسى، حل مسئله و مشكل به وجود آورنده 
بحران و بازسازى روحيه نيروهاى خودى و افكار عمومى جامعه، انجام مى پذيرد. در تمام مراحل و اقدامات 
بعد از بحران و براى تحقق اهداف ياد شده، واحد ارتباطات و اطلاع رسانى نقش كليدى و اساسى دارد. از 
جمله اقدامات و برنامه هاى حوزه ارتباطات بعد از بحران و در مرحله ترميم و بازسازى مى توان به موارد 

زير اشاره داشت:
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 با پايان يافتن بحران بايد گزارشي از مجموعه حوادث به صورت شفاف، دقيق و صادقانه و مستند تهيه 
شده و در اختيار مديران و خبرنگاران رسانه ها قرار گيرد. اين اقدام باعث مى شود رسانه ها در ارزيابى 
عملكرد خود در بحران پيش آمده، به نقاط ضعف و اشكالات خود در اطلاع رسانى واقف شده و اعتماد 

آن ها به مديريت بحران را افزايش خواهند داد؛
 شناسايى نقاط قوت و ضعف در نحوه ارتباط با رسانه هاى جمعى، تحليل محتواى اخبار اعلام شده، 
ادامه  اطلاعات،  بانك  نمودن  به روز  و  تكميل  سازمان،  خبرى  عملكرد  باره  در  مردم  از  نظرسنجى 
آموزش هاى اطلاع رسانى براى همكاران، بررسى دستورالعمل ها و اصلاح آن ها، برگزارى يك بحث 
و گفتگو با سازمان هاى مرتبط براى اتخاذ تصميم و تبادل تجربيات در برخوردهاى آتى با بحران، از 

اقدامات ديگر اين مرحله است(مرتضوى، 1385)؛
 حضور فرماندهان و مسئولان در بين نيروهاى خودى و تشويق و تقدير از تلاش آن ها و تشريح نتايج 

مثبت اقدامات آن ها، بازسازى روحى، سركشى از مصدومان؛
ارائه  و  مردم  سئوالات  به  پاسخگويى  سيما،  و  صدا  جمله  از  رسانه هاى  با  بحران  مديران  مصاحبه   
توضيحات لازم در مورد عناصر اغتشاشگر، اهداف آن ها و دادن اخبار و اطلاعات لازم  براى  جلوگيرى 

از تشويش افكار عمومى؛
 معرفى عناصر اصلى اغتشاش و پخش اعتراف به گناه و خطاي آن ها از طريق رسانه ها به خصوص در 
مواردى كه ردپاى عوامل بيگانه و پشت پرده در اين بحران ها وجود داشته باشد، باعث توجه افكار 
عمومى و دورى جستن از اين افراد در موارد مشابه خواهد شد و باعث افزايش اعتماد عموم مردم به 

مديريت بحران خواهد شد؛
 به نمايش گذاشتن اعمال غيرانسانى و خشونت بار و خلاف شئونات اغتشاشگران و تشريح خسارت هاى 
جانى و مالى به مردم و اموال عمومى، بازنمايى مصيبت هاى ناگوار و اعلام نتايج محاكمه و مجازات 

سران و عوامل اصلى اغتشاش از طريق رسانه ها براى پيش گيرى در وقايع بعدى؛
 ارزيابى عملكرد حوزه ارتباطات و اطلاع رسانى، احصاء نقاط قوت و ضعف، مستندسازى و جمع آورى 
تجربيات، اصلاح و بهبود ساختار، روش ها، دستورالعمل ها، بازنگرى در وظايف دستگاه ها و نهادهاى 

همكار و مرتبط با بحران؛
 ارزيابى و تجزيه و تحليل اخبار و اطلاعات منتشرشده در رسانه هاى داخلى و خارجى و مشخص نمودن 
رسانه هاى همراه با مديريت كنترل بحران، بى طرف و همراه بحران و معتمدين و چهره هاى مؤثر در 

ارتباطات و اطلاع رسانى.
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بحث و نتيجه گيرى
در  كليدى  و  نقش اساسى  داراى  و  بحران  مديريت  جدايى ناپذير  عنصر  بحران  مراحل  تمام  در  ارتباطات 
كنترل بحران هاى سياسى، امنيتى، اجتماعى، بلاياى طبيعى، حوادث غيرمترقبه و .... مى باشد. مديريت 
بحران بايد با شناخت دقيق از ماهيّت بحران، اهداف و خواسته هاى بحران سازان و ويژگى-هاى مخاطبين 
خود به طور مستمر با مسئولين، مقامات، مردم، رهبران بحران، حاميان بحران و نيروهاى خودى در صحنه 

بحران ارتباط داشته باشد.
و  داده  ارائه  را  خود  عملكرد  گزارش  بايد  مقامات  و  مسئولين  با  مستمر  ارتباط  با  بحران  مديريت 
حمايت ها و پشتيبانى هاى آنان را نسبت به خود جلب نمايد. با اطلاع رسانى مناسب به مردم ضمن آرامش 
بخشى به آن ها و ممانعت از واكنش هاى مبتنى بر ترس و وحشت، اعتماد و همكارى آن ها را در جهت 

كنترل بحران به همراه دارد.
ارتباط با رهبران بحران و اغتشاشگران و انتقال صحيح پيام هاى تهيه شده متناسب با آن ها مى تواند ضمن 
ايجاد شكاف و تفرقه در بين اغتشاشگران و رهبران بحران آن ها را به تسليم شدن يا تعديل خواسته هاى خود 
وادار نمايد. همچنين ارتباط مستمر مديران و فرماندهان با نيروها و عناصر كنترل كننده بحران در صحنه 

عمليات باعث ايجاد روحيه، افزايش انگيزش و اعتمادبخشى به آن ها در مقابله با بحران سازان مى شود.
دو رويكرد و راهبرد مستقيم (كاربرد قوه قهريه) و غيرمستقيم كاربرد روش اقناع پيش روي مديران 

و مسئولين كنترل بحران مي باشد. 
معمولاً مديران كنترل بحران فوري ترين و سهل الوصول ترين راهبرد يعني راهبرد و كاربرد قوه قهريه را 
استفاده مي كنند كه پرهزينه بوده و به كارگيري آن سرعت و وسواس زيادي را مي طلبد. ضمن اينكه پيام آور 
سطح گسترش يافته بحران و عدم توانايي سيستم مديريت در كنترل بحران با كاربرد روش هاي نرم افزاري 
است كه خود مبيَن نوعي ضعف در سيستم دولتي و يا توانايي مخالفان در گسترش دامنه بحران مي باشد. در 
راهبرد غيرمستقيم و استفاده از روش اقناع تاكيد بر عدم بهره گيري زودهنگام از قوه قهر در كنترل بحران ها 

بوده و هدف اصلي آن اقناع معترضان به حفظ آرامش و پيگيري خواسته هاي خود از طريق قانون مي باشد.
اولويت استفاده از اين راهبرد ضمن كاهش هزينه هاي مادي و غيرمادي در شرايطي كه موثر واقع 
نشود، انتخاب گزينه راهبرد قوه قهر مي تواند در اولويت دوم مورد استفاده قرار گيرد. استفاده از روش هاي 
معترضان،  خواسته  بحران،  محيط  از  صحيحي  و  دقيق  برآورد  بحران  مديريت  مي كند  ايجاب  اقناعي 
ويژگي هاي مخاطبان (شخصيت، سواد، سن، فرهنگ و ...) داشته باشد و هم چنين از دانش  و توان استفاده 

از فنون ارتباط و روش هاي اقناع سازي به نحو مطلوب بهره مند باشد.
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ارتباطات در بحران در تمام مراحل پيش بينى، پيش گيرى، مقابله (حين) و پس از بحران ضرورى و 
اجتناب ناپذير است. ارتباطات زمانى مؤثر و مفيد خواهد بود كه مديريت بحران با بهره گيرى از كارشناسان 
و عناصر با تجربه و متخصص در كنار خود درك صحيحى از اهداف و ويژگى هاى مخاطبين داشته باشد 
و با توليد پيام هاى اثربخش و استفاده از ابزار مناسب اطلاع رسانى بخصوص رسانه ها(راديو و تلويزيون و 

مطبوعات) بر رفتار مخاطبين در جهت اهداف و خواسته هاى خود تأثير گذارد.
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