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متقاعدسازي در بحران‌ها و اغتشاشات
غلامرضا گودرزي
چكيده

همواره يكي از دغدغه‌هاي حكومت‌ها در اقصي نقاط دنيا، توانايي فائق آمدن بر آشوب‌ها و بحران‌هاي به وجود آمده در درون كشور است. در اين روند انواع حكومت‌ها نظير استبدادي، مردم‌گرايانه و … از انواع و اقسام روش‌ها جهت مهار آشوب‌ها و اغتشاشات استفاده مي‌كند. از جمله اين روش‌ها، متقاعدسازي است. در متقاعدسازي، اعتماد و جذابيت منبع پيام، از سوي نخبگان به عنوان نيروهاي توانا و صاحب‌نظر به دليل نفوذ كلامي كه مي‌توانند در عوامل بحران‌ساز داشته باشند، همچنين شناخت از مخاطب و ارسال پيام‌هاي ساده و فاقد پيچيدگي‌ كه بحران‌سازان و يا مخاطبان به راحتي و سريع آنها را درك مي‌كنند، مي‌تواند به تغيير نگرش آنها منتهي شود و در سطحي بالاتر رفتار عوامل آشوبگر را تغيير دهد. اين تغيير رفتار همان موضوع و دغدغه فكري فرستنده پيام يا همان حكومت‌ها است.

واژگان كليدي: متقاعدسازي، اقناع، رابطه‌ي متقابل، بحران، آشوب، ارتباط و اطلاع.
مقدمه

حكومت‌ها و دولت‌ها همواره از دو ناحيه در معرض تنش، بحران و يا اغتشاش هستند:
1. خارج از مرزها و قلمرو حكومتي؛ به وسيله‌ دشمنان و همسايگان يا كشورهايي كه در انديشه كشورگشايي و يا به دست آوردن منافع بيشتراند.

2. از درون قلمرو حكومتي و از ناحيه مخالفان داخلي..
آنچه مي‌تواند حكومتي را در مقابل بحران اول حفظ كند، وجود هماهنگي و اتحاد بين نيروهاي نظامي و مردمي، مديريت كارآمد، به دست آوردن اطلاعات كامل از دشمن و داشتن فناوري و جنگ‌افزارهاي نظامي روز است.

اما عواملي كه از درون قلمرو حكومتي، دولت‌ها را دچار بحران و آشوب مي‌كند، مي‌تواند دلايل گوناگوني داشته باشد كه از آن جمله عبارتند از:

الف. ناراضي بودن از وضعيت كنوني جامعه؛
ب. تضاد منافع ميان فرقه‌ها و مذاهب درون يك نظام؛
ج. تضاد منافع ميان احزاب؛
د. سلطه‌جويي و قدرت‌طلبي برخي افراد؛ و 
و. عدم مديريت توانا از ناحيه دولت‌مردان.
هر كدام از عوامل ياد شده، مي‌تواند به وجود‌آورنده نوعي از بحران و اغتشاش در ساختار حكومتي دولت‌ها باشد.

بحران‌ها مي‌توانند ريشه امنيتي، سياسي، اجتماعي، فرهنگي و … داشته باشند. اما در مهار كردن بحران‌ها يا آشوب‌ها نيز راه‌كارهاي بسياري مي‌توان ارائه كرد. يكي از اين راه‌كارها كه در مهار بحران مي‌تواند تأثير داشته باشد متقاعدسازي يا اقناع مخاطب
 است.
سؤال اصلي اين مقاله اين است كه متقاعدسازي چگونه و از چه راه‌هايي مي‌تواند بر روي مخاطب (عوامل بحران‌ساز) تأثيرگذار باشد تا نگرش و رفتار او در جهت اهداف فرستنده پيام كه عامل مهار بحران مي‌باشد قرار گيرد؟ آيا متقاعدسازي از طريق گفتگو و رابطه‌ متقابل مي‌تواند در اين امر كارايي داشته باشد؟

ادبيات موضوع

آنچه كه به صورت مدون در مورد تاريخچه متقاعدسازي و اقناع وجود دارد مربوط به دوران سقراط و بحث‌هاي جذاب او با سوفيست‌ها مي‌باشد. سوفيست‌ها براي متقاعد كردن مخاطبين خود از فن سخنوري و جدل استفاده مي‌كردند. از مهم‌ترين راه‌كارهاي اقناعي سوفيست‌ها، به كار بردن گفتارهاي بلند بود كه به كمك شعر و داستان براي تأثيرگذاري بر احساسات مخاطبين تدوين مي‌شد. همچنين سوفيست‌ها، مخاطبين خود را با كمك استدلال و سخنوري قانع مي‌كردند.

سقراط در مقابل سوفيست‌ها به جاي گفتار، از ديالوگ
 يعني گفتگو استفاده ‌كرد و به شكل انتقادي سعي داشت نادرستي باورها و تعاريف مفاهيم را، به آنها نشان دهد. سقراط هرگز سعي نكرد كه عقيده‌اي را بر مخاطبين تحميل كند. او از معنا و گفتگو براي رسيدن به حقيقت سود مي‌جست.

طي جنگ جهاني دوم، به سبب نيازهاي جديد دولت‌هاي متخاصم، تمام شكل‌هاي ارتباطي، مورد توجه خاص قرار گرفتند. نشانه‌ها و رمزها اهميت نظامي كسب كردند و رشته‌ ارتباطات در مجموع، براي تبليغات سياسي و جنگ رواني، جنبه‌ حياتي يافت، به همين دليل ارتباط به عنوان اقناع
 به صورت مفهوم حاكم در آمد. به طور كلي آنچه مسلم است متقاعدسازي در طول تاريخ جهت تأثير گذاشتن بر مخاطب، همواره وجود داشته است.

متقاعدسازي در علوم كنوني نيز جاي خود را باز كرده است و در علوم ارتباطات و روان‌شناسي اجتماعي وارد شده و انديشمنداني پيرامون اين موضوع به نظريه‌پردازي و گفتمان پرداخته‌اند.

متقاعدسازي

در لغت‌نامه دهخدا در مقابل كلمه متقاعد آمده است: «متقاعدگشتن؛ متقاعدشدن. پذيرفتن. قبول كردن سخني. قبول و باور كردن آنچه را كه در اول نمي‌پذيرفت.»
در تعريف متقاعدسازي مي‌توان به دو ديدگاه اشاره كرد: يكي از ديدگاه‌ها تغيير نگرش
 و ديگري، ديدگاه تغيير رفتار
 مي‌باشد. در ارتباط با اين دو ديدگاه رشته‌هايي نظير روان‌شناسي اجتماعي، ارتباطات، و مديريت به تفصيل به بحث پرداخته‌اند و از الگوهايي مانند يادگيري شناختي و روان‌كاوي و نظريه‌هايي همانند برجسته‌سازي، تعادل، نظريه دو مرحله‌اي كاتس و … در جهت تغيير نگرش و رفتار بهره گرفته شده است. در اين مقاله فقط به يك تعريف كه در آن سعي شده تا از هر دو ديدگاه فوق استفاده شود، بسنده مي‌شود:

«تلاش در جهت تغيير رفتار عوامل بحران از طريق پيام‌هايي كه در حوزه معنايي آن‌ها فرستاده شود و عوامل بحران بعد از توجه به پيام، آن را درك و با توجه به نقش تقويت‌كننده‌ها به پذيرش آن اقدام كند.»

مؤلفه‌هاي اساسي پيام در متقاعدسازي

عناصري كه در متقاعدكردن مخاطبان دخالت دارند، عبارتند از:

1. منبع پيام

عواملي چند در تأثير منبع پيام
 بر مخاطبان دخيل مي‌باشند، كه از آن جمله مي‌توان موارد زير را بيان كرد:
الف. قابل اعتماد بودن منبع پيام: اين عنصر در تأثيرگذاري و نزديك كردن جريان آرام‌سازي با عوامل بحران، تأثير به سزايي خواهد داشت. چنانچه بتوانيم رهبران منطقه‌اي، محلي يا گروهي (حزبي) عوامل بحران و يا كساني را شناسايي كنيم كه شورشيان نسبت به آنها اعتماد دارند، مي‌توانيم از آنها به عنوان منبع پيام استفاده نماييم، به عبارت ديگر ابتدا پيام براي اين رهبران فرستاده مي‌شود در صورتي كه رهبران متقاعد شوند، آنها پيام را در بين هواداران خود بيان مي‌نمايند زيرا هواداران آنها را معتمد خود مي‌دانند و به اعمال و گفته‌هاي آنها اعتماد دارند (پتي و كاچيوپو، 1981م.)

آنتونيوگرامشي معتقد بود كه: «انديشه‌ها در جامعه، بيشتر از طريق نخبگان ارائه مي‌شوند و توده‌ها با توجه به ايمان خود به آنها عمل مي‌كنند.» كاتس نيز بيان مي‌نمايد كه «رسانه‌ها تأثير چنداني در تغيير رأي و نظر مردم ندارند، بلكه جوّ سياسي منطقه به وسيله‌ رهبران فكري هر منطقه تعيين مي‌شود و اين عامل، تعيين‌كننده‌ نظر و رأي مردم خواهد بود.» لازم به ذكر است چنانچه پيام فرستاده شده نتواند رهبران فكري يك منطقه، محله يا گروه را تحت تأثير قرار دهد، آن پيام و حتي پيام‌هاي بعدي فرصتي براي متقاعدكردن عوامل بحران يا آشوبگران نخواهد داشت.

ب. جذابيت: «جذابيت‌هاي كلامي منبع پيام قادر است مخاطبان را تحت تأثير قرار داده و به همان نسبت پيام را تأثيرگذار سازد.» (كريمي، 1381؛ ارونسون، 1991م.)

دكتر فرامرز رفيع‌پور مي‌گويد: «چنانچه منبع پيام مورد علاقه‌ مخاطب باشد، پيام او با استقبال بيشتري روبه‌رو خواهد شد.»
ج. شباهت به پيام‌گيران: اگر مخاطبان احساس كنند كه رساننده پيام از حيث زبان، فرهنگ، حساسيت‌ها و منافع شبيه آنان است، تمايل بيشتري براي تأثيرپذيري از پيام خواهند داشت. (ارونسون، 1999؛ پتي و كاچيوپو، 1981م.)

شباهت پيام‌رسان به مخاطب در وي اين تصور را ايجاد خواهد كرد كه پيام‌رسان در پي فريب او نيست.

رساننده پيام اگر با زمينه‌هاي ذهني، چارچوب‌‌هاي فكري و رسم‌ها و عادت‌هاي گيرندگان و مخاطبان آشنا باشد پيامش از توانايي نفوذ بيشتري در بين مخاطبان برخوردار خواهد بود.

د. عدم وجود منافع شخصي پيام‌رسان در فرستادن پيام: با توجه به عنصر معتمدبودن فرد پيام‌رسان، مخاطبان بايد درك نمايند كه او هيچ‌گونه منافع شخصي در رساندن پيام ندارد. و حتي اگر بتواند عليه منافع خود سخن گويد، تأثير پيامش بيشتر مي‌شود و عوامل بحران خيلي زودتر پيام را درك مي‌كنند و متقاعد مي‌شوند. عوامل بحران در اين زمينه به سوابق تحصيلاتي، علمي، حزبي، مديريتي و … پيام‌رسان رجوع مي‌نمايند، مخاطبان با توجه به اين عناصر در مورد پيام‌رسان قضاوت مي‌كنند.
هرچند برخي از محققان اين فرايند را بر حسب نظريه اسناد و از ناحيه مخاطب مورد بحث قرار داده‌اند و معتقدند كه در اينجا ممكن است دو نوع سوگيري به وجود آيد:
1. سوگيري دانشي
: مخاطب تصور مي‌كند كه اطلاعات منبع پيام، نادرست يا مغرضانه است.

2. سوگيري گزارشي
: مخاطب تصور مي‌كند، پيام‌رسان در واقع مايل نيست حقايقي را كه مي‌داند بيان كند (كريمي؛ 1381؛ ارونسون، 1978م.).
آنچه در هر حال مي‌توان بيان كرد اين است كه، چنانچه پيام‌رسان بتواند اين باور را در مخاطب ايجاد كند كه وي از رساندن پيام نفع شخصي نخواهد داشت، پيامش در متقاعدنمودن عوامل بحران با مقبوليت بيشتري روبه‌رو خواهد شد.

2. محتواي پيام:
سازمان و محتواي پيام
 نيز در تأثيرگذاري بر مخاطب نقش دارد. پيام‌ها بر دو نوع هستند:

الف. پيام يك سويه: پيامي تك‌آوايي است يعني تنها يك نظر و يك ديدگاه در آن ارائه مي‌شود. چنين پيامي از نظر متني بسته است و از نظم و ترتيب گفتماني بالايي برخوردار است. پيام‌هاي يك‌سويه در مورد استحكام بخشيدن به افكار و عقايد افرادي كه كاملاً هم‌عقيده در محتواي پيام هستند، موفقيت بسيار بالايي دارد و در تهييج آنها به سمت رأي دادن، تظاهرات كردن و … كارايي نسبتاً بالايي مي‌توانند داشته باشند. اين گونه پيام‌ها براي نيروهاي خودي بر ضد عوامل بحران‌ساز نيز مي‌تواند كارايي داشته باشد و نيروهاي خودي و همگام با نظام را عليه ضدشورشيان به حركت درمي‌آورد. البته بايد بدانيم كه اين گونه پيام‌ها در افراد بي‌طرف كارايي ندارد و در مخالفان تنها حس نفرت و انزجار و ناخوشايندي رواني ايجاد مي‌كند. هر چه پيام بسته‌تر و تبليغاتي‌تر (فاقد تبليغات سياسي) باشد، قدرت تهييج آن در ميان موافقان بيشتر است. اما در ميان مخالفان، ناخوشايندي رواني بيشتري به وجود مي‌آورد.

ب. پيام‌هاي دوسويه: پيام‌هاي چندآوايي هستند، يعني در آنها دو يا چند نظر ارائه شده است. اين گونه پيام‌ها خصوصاً در ميان افراد بي‌طرف، قدرت اقناعي بسيار بالايي دارند.

هاولند(1953) مي‌گويد: «تأثير اين گونه پيام‌ها مخصوصاً اگر سعي شود كه آنها بي‌طرف به نظر برسند، بر ايجاد سؤال در ذهن مخالفين انكارناپذير است. سؤالات و يا مجهولات اگر به گونه‌اي طرح شوند كه سازمان‌هاي اجتماعي دربرگيرنده افراد مخالف، جواب قانع‌كننده‌اي براي آن نداشته باشند، در صورت تقويت با ساير پيام‌هاي همگون مي‌توانند به تغيير عقيده منجر شود.

در اينجا مي‌توان نقش انديشمندان و نخبگان نظام در مهار و كنترل يك بحران يا اغتشاش را به خوبي مشخص كرد؛ اين گونه اشخاص مي‌توانند يك سري سؤالات و مجهولات خاص، طرح و در قالب پيام صادر كنند كه سازمان‌ها و نخبگان بحران‌ساز يا مخاطبان هدف نتوانند به اين گونه مسائل پاسخ متقاعدكننده‌اي براي طرفداران خود ارائه نمايند. در اين صورت حكومت يا همان عوامل ضدبحران مي‌توانند با فرستادن يك سري تقويت‌كننده براي طرفداران و نيروهاي بحران، آنها را به سوي متقاعدشدن سوق دهند و بر بحران پيروز شوند.(شكل 1)

3. زمينه پيام: در مورد زمينه پيام، عوامل تداخل‌كننده مهم مي‌باشند زيرا پيامي كه همراه عوامل تداخل‌كننده فرستاده مي‌شود اثر متقاعدكنندگي پيام را مي‌كاهد. در نتيجه در رساندن پيام به مخاطبين بايد سعي شود كه عوامل تداخل كننده را به حداقل كاهش داد تا پيام تأثير مطلوب خود را روي عوامل موردنظر داشته باشد (محسنيان‌راد، 1382).
4. گيرندگان پيام: درباره گيرندگان پيام آنچه موردنظر است؛ حالت عدم انفعال مخاطب است كه در ديگر مباحث اين گفتمان به آن پرداخته خواهد شد.

انواع متقاعدسازي

در اين مقاله چهار نوع از انواع روش‌هاي متقاعدسازي مورد بررسي قرار گرفته است: 
1. روش مركزي متقاعدسازي
در تأييد روش مركزي، پتي
 و كاچيوپو
 بيان مي‌كنند: «چنانچه از اين روش استفاده شود، بر اثر پاسخ شناختي – پاسخي كه فرد بر مبناي اطلاعاتش مي‌دهد، انفعال مثبت به پيام و تغيير نگرش صورت مي‌گيرد، بر اين اساس هر چه استدلال‌هاي بيشتري در تأييد پيام عرضه شود، امكان تغيير نگرش مخاطبان بيشتر خواهد بود. همچنين پيام‌هاي حاوي استدلال محكم‌تر، بهتر از پيام‌هاي حاوي استدلال‌هاي ضعيف بر مخاطب تأثير مي‌گذارد و نظرها و نگرش‌ آنها را تغيير مي‌دهد.»(الياسي، 1383)

بايد توجه داشت كه، نگرش زماني با دوام است كه شامل يك عنصر شناختي (اطلاعاتي)، يك عنصر احساسي و يك عنصر تمايل به عمل، باشد است (فريدمن، 1970م.؛ روزنبرگ و هاولند، 1952 و1960م.) همچنين «نگرش‌ها داراي بار ارزشي باشند.» (هاولند – 1952) با توجه به ارزش و با دوام بودن نگرش‌ها، در فرايند متقاعد نمودن گيرندگان پيام يا اغتشاشگران، نبايد اين تصور به وجود آيد كه آنها (گيرندگان پيام) در حالت تغيير نگرش مثبت و كامل به سر مي‌برند بلكه هر لحظه امكان دارد تا از نواحي مختلف، آماج پيام‌هاي خاص، در جهت مخالف با پيام و در راستاي دامن زدن و يا گسترش بحران قرار گيرند.

هرچند، بر مبناي نظر گلوله‌اي تصور بر اين است كه مخاطب بدون هيچ‌گونه مقاومت، آماده است تا پيام‌هاي ما را بشنود و تحت تأثير آنها قرار گيرد و نگرش و رفتارش در جهت پيام، سوق پيدا كند(ساروخاني، 1382).

سه متغيري كه در اثرگذاري بر نگرش فرد مؤثر است عبارتند از: 1. توجه؛ 2. ادراك؛ و 3. پذيرش. اين متغيرهاي سه‌گانه مي‌تواند به دو صورت در مخاطب، بازتاب شوند: 
1. وقتي پيام براي مخاطبان ارسال شد، پيام‌گيران ابتدا بايد به پيام توجه
، سپس آن را درك
 كنند و بعد از درك، به پذيرش
 آن اقدام نمايند. براي نمونه، راننده هنگام رانندگي در جاده به همه‌ تابلوهاي تبليغاتي توجه ندارد و تنها بعضي از تابلوها را كه شايد از جنبه‌اي برايش جالب‌تر باشد، مورد توجه قرار مي‌دهد. توجه كردن به چيزي، سبب تأثير آن چيز در فرد نمي‌شود بلكه بايد مرحله‌ دوم به وقوع بپيوندد يعني مخاطب بتواند پيام را درك كند كه اگر پيام ساده باشد مخاطب به احتمال قوي پيام را درك كند اما اگر پيام پيچيده باشد ممكن است بعضي از جنبه‌هاي آن درك شود و يا اصلاً درك نگردد. مرحله سوم پذيرش پيام است كه فرد آزاد است تا تصميم بگيرد پيام را بپذيرد يا اينكه آن را طرد نمايد. در صورت تأثير پيام، تغيير نگرش به وجود مي‌آيد(كريمي، 1381). اما نكته اصلي در اينجاست كه آيا تغيير نگرش، توانايي تضمين تغيير رفتار را دارد؟ و چه بسا در فرد ايجاد نوعي عدم تعادل و توازن نمايد يا به عبارت ديگر فرد را به طرف ناهماهنگي شناختي
 سوق دهد. (شكل 2)

ناهماهنگي شناختي عبارت است از: عدم تعادل و توازن ميان ارزش‌ها، ديدگاه‌ها و باورها از يك طرف و اعمال و رفتار از طرف ديگر. (ليون فستينگر – 1957م.)

2. در اين حالت، پيام براي مخاطبان ارسال مي‌شود و پيام‌گيران آن را درك و به پذيرش آن اقدام مي‌كنند و پس از آن تغيير نگرش صورت مي‌گيرد. در اين مرحله با وارد شدن عوامل تقويت‌كننده و محرك ضمانت تغيير رفتار از حالت اول بيشتر مي‌شود زيرا تقويت‌كننده خود به عنوان نوعي عامل محرك در فرد عمل كرده و او را به طرف رفتار دلخواه پيام‌رسان سوق مي‌دهد.(شكل3)

استدلال و مدلل ساختن امور از تقويت‌كننده‌هاي مهم متقاعدسازي به شمار مي‌آيد. هر چه استدلال محكم‌تر باشد و بيشتر ارائه شود احتمال پذيرش از طرف مخاطب بيشتر است. از ديگر تقويت‌كننده‌هاي مؤثر، پاداش يا تجربه مثبت است. اگر فرد با پذيرش اين پيام پاداش دريافت كند از آن به بعد و با توجه به اين تجربه مثبت امكان دارد هر زمان كه در مسير چنين پيامي يا پيام‌هاي مشابهي قرار گيرد، رفتاري مطابق ميل پيام‌رسان از خود نشان دهد.

2. متقاعدسازي پيراموني
:

دومين روش، متقاعدسازي پيراموني است. در اين روش كيفيت تأثير پيام در تغيير نگرش كمتر است، زيرا بسط پيام به حداقل مي‌رسد.

در روش پيراموني از روش غيرتحليلي استفاده مي‌شود و استدلال‌هاي كمتري به كار مي‌رود و بيشتر به حواشي و پيرامون مسئله توجه مي‌شود. نقش آن در فرستادن اطلاعات، با توجه به هسته‌ اصلي پيام و جان كلام ضعيف است.

در اين روش، تأكيد فراواني بر نقش هيجان در تغيير نگرش افراد مي‌شود. به عبارت ديگر با استفاده از ايجاد هيجان، نگرش مخاطب و در سطحي بالاتر رفتارش، با توجه به پيام تحت تأثير قرار مي‌گيرد. از ديدگاه نورمن، پيام‌هايي كه داراي بار هيجاني هستند و نظام هيجاني خود را فعال مي‌كنند ماندگارترند، چرا كه يك بار از طريق نظام هيجاني فرد و بار ديگر از طريق نظام شناختي فرد مورد پردازش قرار مي‌گيرند.(نورمن، 19)

البته وي مشخص نكرده است كه اگر افراد خود در حالت هيجان باشند آيا باز هم فرستادن پيام‌هاي هيجاني تأثيري بر روي نگرش و رفتار آنها دارد يا خير؟ براي مثال در مورد مخاطباني كه خود در حالت هيجان هستند و در يك بحران يا اغتشاش وارد شده‌اند، فرستادن پيام‌هاي هيجاني تأثيري بر روي رفتار و نگرش آنها خواهد داشت. آنچه مسلم است وقتي انسان‌ در حالت هيجاني همانند يك بحران اجتماعي - سياسي قرار مي‌گيرد، پيام‌هايي كه دريافت مي‌كند از دو ناحيه خارج نيست: اين پيام‌ها مي‌تواند از ناحيه حكومت و نظام حاكم در جهت كنترل بحران صادر شود و يا پيام‌ها از ناحيه آشوب‌گران، در جهت رسيدن به منافع، اهداف و دامن زدن به بحران باشد. اين گونه پيام‌ها در حالت‌ها و عملكرد بعدي افراد تأثير به سزايي خواهد داشت. 

3. متقاعدسازي فريبكارانه

در مباحث عمليات رواني، اصطلاح مشابهي را تحت عنوان عمليات ‌رواني سياه به كار مي‌برند كه منظور، شيوه‌ تسلط بر اذهان و روان‌هاست كه در آن صداقتي نيست و تمامي گفته‌ها و اسناد و مدارك، تابعي از دروغ و فريب است.

در روش متقاعدسازي فريبكارانه نيز سعي بر اين است تا از شيوه‌هاي فريب براي متقاعدكردن مخاطبان و همراه نمودن آنها با پيام‌رسان استفاده شود.

اين شيوه معمولاً در كشورهاي توتاليتر كه ماهيت استبدادي دارند به كار مي‌رود. كشورهايي كه سعي دارند حقي از اطلاع و ارتباط براي ديگران در نظر نداشته باشند (معتمدنژاد، 1382). اين حكومت‌ها در جهت متقاعدنمودن مردم و يا شورشيان به بهره‌برداري از انواع و اقسام روش‌هايي همچون زور، اجبار، دروغ، رشوه‌دادن، ايجاد رعب و وحشت و كشتار اقدام مي‌كنند.

هرچند ممكن است اين شيوه‌ها براي متقاعدنمودن مردم در يك نظام و در ابتداي امر، كارايي داشته باشد اما ديري نخواهد انجاميد كه هسته‌هاي زيرزميني جنبش‌ها شكل خواهند گرفت. نكته‌ ديگر اينكه در اين روش متقاعدسازي، به خاطر ماهيت استبدادي نظام، نگرش و رفتار افراد در تضاد هم قرار مي‌گيرند. به عبارت ديگر جامعه دچار رياكاري مي‌شود. يعني رفتارها مطابق خواست نظام حكومتي است ولي نگرش‌ها و انديشه‌ها در جهت ديگري ميل مي‌كند براي نمونه، در جريان واقعه‌ عاشورا، حاكم كوفه يعني ابن‌زياد به خاطر ماهيت حكومتش كه صرفاً استبدادي بود در جهت متقاعدنمودن كوفيان، رعب و وحشت را در ميان كوفيان ايجاد كرد و به بزرگان اقوام، رشوه‌هاي كلان داد تا به ياري امام‌حسين(ع) برنخيزند. پيكي كه به سوي امام (ع) رهنمون شده بود در جواب امام(ع) گفته بود كه؛ «دل‌هاي مردمان كوفه به سوي تو، اما شمشيرهايشان عليه تو است».

امروزه كشور ايالات متحده امريكا – با وجود اينكه خود را مهد تمدن و نظام دمكراسي مي‌داند – در جهت متقاعد نمودن اذهان عمومي به شيوه‌هاي فريب روي آورده است. در زير به چند مورد از فريبكاري‌هاي اين كشور در جهت متقاعد نمودن افكار عمومي جهان اشاره مي‌شود.:
· امريكا براي متقاعدنمودن افكارعمومي و جلوگيري از بحران‌هاي سياسي در درون كشور خود و براي متقاعد كردن اذهان جهانيان، حادثه‌ يازدهم سپتامبر را طراحي كرد. با اين روش فريبكارانه توانست تا حدودي افكارعمومي را قانع و متقاعد نمايد كه براي جلوگيري از چنين پيشامدهايي در آينده، بايد با تروريسم مبارزه كرد. در روند همين سياست بود كه توانست مجوز حمله به عراق را در بيستم مارس 2003م. از افكارعمومي كشور خود دريافت نمايد.
امروزه نيز به وضوح، امريكا در قالبي نو در اين جهت گام برمي‌دارد و سعي دارد كه جامعه‌ بين‌الملل
 را متقاعد نمايد كه ايران به دنبال سلاح‌هاي كشتارجمعي
 و از آن جمله بمب‌اتمي است. و اين روش را در پي گرفته، تا شايد بتواند تغييري در سياست‌هاي دولت جمهوري اسلامي ايران به وجود آورد.

· مثال ديگر اينكه در اكثريت قريب به اتفاق فيلم‌هاي امريكايي (از فيلم‌هاي سينمايي هاليوود تا فيلم‌هاي كارتوني) سعي مي‌شود تا از چهره‌ افراد سياه‌پوست در كنار افراد سفيدپوست استفاده گردد. اين نيز دقيقاً ادامه سياست فريبكارانه اين دولت است. آنها مي‌خواهند جهانيان را متقاعد سازند كه سياستمداران آنها سعي دارند حقوق‌بشر را محترم شمارند و سياه‌پوست و سفيدپوست را در نزد خود يكي مي‌‌دانند ولي در عمل در اين كشور چنين چيزي حاكم نيست و عموماً اخباري شنيده مي‌شود كه حاكي از محروميت سياه‌پوستان از حقوق مدني خود محروم است.
4. متقاعدسازي صادقانه يا سفيد

اين شيوه را مي‌توان در كشورهايي با نظام مردم‌سالار
 و تابع دمكراسي جستجو كرد، حكومت‌هايي كه در نظام خود حقي براي اطلاع و ارتباط مردمان در نظر گرفته‌اند. حكومتي كه به قول روژه كلوس
، استاد علوم ارتباطات، حق همگان براي آگاهي از رويدادها در كنار روند منطقي آزادي عقيده
 و بيان آزادي مطبوعات و اطلاعات مغتنم شمرده مي‌شود. و وي آن را تحت عنوان حق اطلاع
 نام‌گذاري كرده است (معتمدنژاد، 1383).

آنچه در اين نوع مي‌تواند بيشترين تأثير را در عملياتي‌سازي پيام داشته باشد، تفاهم مشترك و ارتباط متقابل ميان انسان‌هاست. چيزي كه ژان دارسي در مقاله‌اي در مجله اتحاديه اروپايي راديو و تلويزيون آن را حق ارتباط
 نام نهاد. به عبارت ديگر اين ارتباط دوسويه و متقابل كه در آن پيام‌ها به شيوه‌هايي قابل درك براي هر دو طرف ارتباط ارسال مي‌شود همان گفتگو يا گفت‌وشنود
 است. (ساروخاني، 1382؛ معتمدنژاد، 1382).

در اين شيوه‌ متقاعدسازي، دو طرف بايد منظومه شناختي و يا حوزه معنايي هم را شناسايي كنند (ميرفخرايي، 1382). اگر بتوان خواسته‌هاي مخاطب
 (بحران‌سازان) را دريافت يعني بتوان به حوزه ارتباط معنايي آنها گام نهاد، در اين صورت و با كشف اين حوزه ارتباط معنايي مخاطب، زمينه‌هاي گفتگو شكل گرفته است. مخاطب با توجه به پيام و درك كامل آن در مقابل پيامي ارسال خواهد كرد كه اين پيام نيز براي فرستنده اوليه پيام، با توجه به اينكه در حوزه ارتباط معنايي اوست قابل درك است. اين شيوه ارتباطي ادامه پيدا مي‌كند تا در نهايت يكي از دو طرف متقاعد شوند و يا اينكه هر دو به توافق دست يابند.

تايار دوشان متفكر ديني فرانسوي مي‌گويد: «در شكوفايي درخت تمدن بشري، هر برگ، هر شاخك و هر شاخه، تنه‌ درخت را تغذيه كرده است و در برابر آن با استفاده از ريشه‌ها و جريان زندگي موجود آن رشد نموده است….»

گفت و شنود، الزامات بسياري را براي افراد به وجود مي‌آورد و تأثير قابل توجهي روي رفتار آنها مي‌تواند داشته باشد به ويژه اين تأثير روي فرايند تصميم‌گيري آنها بيشتر به چشم مي‌خورد.

همچنين كورت يونس به هنگام جنگ جهاني دوم براساس پژوهش‌هاي گوناگون، درباره‌ گروه‌هاي مختلف نشان داد كه از طريق ايجاد بحث و گفتگو آسان‌تر مي‌توان افراد را متقاعد كرد.

شريف موسكوويسي مي‌گويد: «تأثير گفت و شنود، ريشه در اختلاف و تلاش براي رسيدن به توافق دارد.»
اين شيوه متقاعدسازي همان‌طور كه ذكر شد در كشورهايي مشاهده مي‌شود كه حكومت دمكراتيك و مردم‌سالاري دارند. كشورهايي كه به‌زعم خود در انديشه رشد و ترقي هستند. و در مسير رسيدن به آرمان‌هاي جامعه گام برمي‌دارند. اين آرمان‌ها را كه در عقبه‌ تاريخ شكل گرفته و سرمنشأ واحدي داشته‌اند و سپس در گذر زمان با تفسيرهاي گوناگون راه‌هاي جدا‌گانه‌اي در پيش گرفته‌اند را از طريق گفت و شنود و گفتگو مي‌توان دوباره در مسير يكي شدن قرار دارد. اين ارتباط متقابل باعث خواهد شد كه بتوانيم نقطه آغازين اشتراك و شروع اختلاف را كشف كنيم. و اين ممكن نيست مگر از طريق گفتگو، گفتگويي كه دو طرف بتوانند به حوزه ارتباط معنايي هم وارد شوند و آن را كاملاً درك نمايند حق اطلاع و ارتباط را پاس بدارند تا بتوانند به هدف خود نائل شوند.
نتيجه‌گيري

هنگامي كه حكومتي درگير بحران و يا آشوبي مي‌شود، سعي دارد به هر نحو ممكن بر بحران به وجود آمده فائق آيد در اين روند هر حكومتي بسته به ماهيت خود در مهار بحران به شيوه‌اي خاص عمل مي‌كند.

در روش متقاعدسازي و اقناع، عناصر ارتباط همچون منبع پيام، محتواي پيام، زمينه پيام و گيرندگان پيام جايگاه بسيار مهمي دارند. اگر منبع پيام قابليت اعتماد و جذابيت در ميان عناصر بحران‌ساز داشته باشد نفوذ پيامش براي متقاعدنمودن آنها بيشتر خواهد بود. به كاربردن پيام‌هاي ساده و چندسويه بودن آن به درك زودتر از ناحيه بحران‌سازان مي‌انجامد و آنها اين‌گونه پيام‌ها را زودتر مورد توجه و ادراك قرار خواهند داد.
چنانچه حكومت‌ها بتوانند در مواقعي كه وارد اين گونه مسائل مي‌شوند، از فرصت‌ها استفاده كنند و با به‌كارگيري نيروهاي توانا و صاحب‌نظر همانند نخبگان جامعه حداكثر سود را ببرند، قطعاً با كمترين درگيري‌ فيزيكي و متوسل شدن به شيوه‌هاي فريب افكارعمومي مي‌توانند به كنترل بحران‌سازان بپردازند.

آنچه مسلم است، جهان كنوني رو به سويي دارد كه در آن از نفي خشونت صحبت مي‌شود، بيشتر انديشمندان از جهاني صحبت مي‌كنند كه در آن انسان‌ها بتوانند از طريق ارتباط متقابل و گفتگو به نتيجه قابل‌قبول دست يابند. در روند تثبيت حكومت‌ها نيز جايي براي اجبار، زور و خشونت گنجانده نشده است. به يقين، آنچه موجب تثبيت موقعيت حكومت‌ها مي‌شود، به وجود آوردن يك نظام ارتباطي متقابل است، نظامي كه پيام مي‌دهد و بازخورد مي‌گيرد، و ضمن نفي خشونت گفتگو را جايگزين آن مي‌نمايد. نظامي كه در جهت متقاعدنمودن، آن هم از راه صادقانه، قدم برمي‌دارد. در اين ساختار پيامي كه براي گيرنده فرستاده مي‌شود رابطه مستقيم با شناخت فرستنده از نيازهاي روحي، سليقه‌اي، و زيبايي‌شناسانه گروه‌هاي مختلف اجتماعي و سياسي و يا همان عوامل بحران دارد. در اين صورت تنها پيامي، توانايي اقناع مخاطب را خواهد داشت كه شناختي نسبي از تماميت آن گروه يا افراد موردنظر ارائه كند
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