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چكيد ه
پيش زمينه و هد ف: اين پژوهش به د نبال تد وين استراتژى  مناسب براى آگاهى بخشى عمومى بحران، جهت آماد ه سازى شهروند ان براى رويارويى با 
زلزله است. آماد گى براى رويارويى با بحرانى مثل زلزله نيازمند  آگاهى د اد ن به عموم جامعه است و طراحى كارزار (كمپين )هاى آگاهى بخشى يكى از 
استراتژى هاى موثر براى د ستيابى به اين هد ف است. براى طراحى كارزار آگاهى بخشى عمومى د ر اين پژوهش از چهارچوب ١ACME استفاد ه شد ه 
است كه مخاطب، كانال، پيام و ارزيابى بخش هاى اصلى مد ل را تشكيل مى د هند . اين چهارچوب جايگاه اين چهار جزء و همچنين روابط و اتصالات بين 

اصول مختلف را روشن مى كند .
روش:  براى مشخص كرد ن جزئيات اين چهارچوب روش د لفى به كار گرفته شد . بر اين اساس روش د لفى با حضور خبرگانى از حوزه هاى مرتبط انجام 

شد  و پاسخ گويان د ر د و د ور به سوالات پرسشنامه  طراحى شد ه پاسخ د اد ند .
براى  مناسبى  تقسيم بند ى  سالمند ان  و  خانه د ار  زنان  شاغل،  افراد   د انشجويان،  د انش آموزان،  كود كان،  گروه  شش  د اد   نشان  پژوهش  نتايج  ها:  يافته 

بخش بند ى مخاطبان جهت آگاهى بخشى عمومى زلزله هستند .
نتيجه گيرى: براى اين شش گروه از مخاطبان نيز مسيرها، قالب هاى پيام و شيوه هاى ارزيابى شناسايى شد . د ر نهايت با بهره گيرى از چهارچوب ACME با 

اجماع خبرگان مد ل نهايى براى طراحى يك كارزار آگهى بخشى براى زلزله تهران بد ست آمد ه است.
  ACME واژگان كليد ى: طراحى كارزار (كمپين) ، آماد گى د ر برابر زلزله، آگاهى بخشى عمومى، چهارچوب
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Abstract
Background and objective: The present research seeks to develop appropriate strategies for public awareness on the crisis in 
order to prepare citizens to cope with the earthquake. Preparedness to face a crisis, like earthquake, needs to increase public 
awareness. One of the most effective strategies to achieve this goal is to design awareness campaigns. To do so, ACME frame-
work is used in the present study, which includes Audience, Channel, Message and Evaluation as main parts of the model. 
This framework specifies the position of the four components, and the relationships and connections between the various 
principles.
Method: The Delphi method was used to determine the details of the framework. Accordingly, this method was implemented 
with the participation of experts from related fields and respondents who provided answers to the designed questionnaire in 
two rounds.
Findings: the research results have shown that children, school students, university students, employed persons, housewives 
and elderly people are appropriate subgroups for dividing the audience in raising earthquake public awareness.
Results: the routes, message formats and methods of evaluation were also identified for the six groups of audience. Finally, 
the final model has been obtained to design Public Awareness Campaign for the earthquake in Tehran with the help of experts 
in the field. 
Keywords: campaign design, earthquake preparedness, public awareness, ACME Framework
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1.  Audience, Channel, Message and Evaluation
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مقد مه
كه  زمين شناختى  و  جغرافيايى  موقعيت  به  توجه  با  تهران  شهر 
د ارد  د ر خطر وقوع زلزله شد يد ى قرار د ارد . همچنين احتمال وقوع 
سوانح طبيعى د يگر نيز براى اين شهر وجود  د ارد . به همين جهت 
د ر چند ين سال اخير راه هاى كاهش اثرات سوانح طبيعى د ر كشور 
به ويژه پايتخت مورد  توجه قرار گرفته است. د ر همين راستا مسئولان 
امر تلاش مى كنند  تا همگام با تجربه هاى جهانى د ر اين حوزه، ميزان 
ايمنى و آماد گى د ر برابر سوانح طبيعى را ارتقاء د هند . د ر اين ميان، 
برابر  د ر  آماد گى  و  آگاهى  افزايش  و  پيشگيرى  براى  برنامه ريزى 
سوانح د ر شهر تهران به عنوان مركز فعاليت هاى سياسى، اقتصاد ى، 
اجتماعى و فرهنگى كشور از اهميت زياد ى برخورد ار است. از اين 
آگاهى بخشيد ن  مختلف  شيوه هاى  برنامه ريزى  و  يافتن  به  نياز  رو 
به عموم جامعه د ر جهت آماد گى د ر برابر اين بحران هاى احتمالى 
امرى حائز اهميت بود ه كه بايد  از جانب مد يران و مسئولان مربوطه 
مورد  توجه قرار گيرد . از آنجايى كه انتخاب شيوه هاى اطلاع رسانى 
و آگاهى بخشى بايد  متناسب با جامعه و فرهنگ بومى هر منطقه 
مطالعه  مورد   محد ود ه  د ر  مسئله  اين  بررسى  به  نياز  گيرد ،  صورت 

يعنى شهر تهران وجود  د ارد . 
آگاه  نيازمند   زلزله  مثل  بحرانى  با  رويارويى  براى  آماد گى 
نهاد ينه  و  ايجاد   لذا  است.  جامعه  عموم  به  د اد ن  آگاهى  و  ساختن 
نهاد هاى  كه  است  نقشى  بحران  با  مقابله  و  آماد گى  فرهنگ  كرد ن 
و  تلفات  ميزان  همگانى  آموزش هاى  با  و  كنند   ايفا  بايد   مربوط 

خسارات را به حد اقل برسانند  (تسليمى و همكاران، 1384). 
اين پژوهش به د نبال ارائه راهبرد ها و راهكارهاى مناسب براى 
براى  شهروند ان  آماد ه سازى  جهت  بحران،  عمومى  آگاهى بخشى 
مثل  بحرانى  با  رويارويى  براى  آماد گى  است.  زلزله  با  رويارويى 
زلزله نيازمند  آگاهى د اد ن به عموم جامعه است. لذا ايجاد  و نهاد ينه 
نهاد هاى  كه  است  نقشى  بحران  با  مقابله  و  آماد گى  فرهنگ  كرد ن 
مربوط بايد  ايفا كنند  و لازمه آن تعيين شيوه هاى است كه موجب 
اثربخشى به كار بستن آموزش هاى همگانى و د ر نتيجه به حد اقل 
رسيد ن ميزان تلفات و خسارات مى شود . استراتژى پرد ازى د ر حوزه 
اطلاع رسانى  كلان  چهارچوب هاى  طراحى  طريق  از  آگاهى بخشى 
با محوريت كارزار١ ها (كمپين ها) صورت مى گيرد . براى د ستيابى 
1.   Campaign 

به اين هد ف، طراحى كارزار آگاهى بخشى عمومى زلزله راهبرد ى 
به   ACME چهارچوب  از  پژوهش  اين  د ر  مى رسد ،  به نظر  مناسب 
اين منظور استفاد ه شد ه است كه د ر اد امه به اختصار معرفى مى شود .

اد بيات و چارچوب نظرى
چهارچوب ACME به عنوان يكى از جد يد ترين و كارآمد ترين 
كارزار هاى  مد يريت  و  راه اند ازى  براى  نظرى  چهارچوب هاى 
اطلاع رسانى به منظور آگاهى بخشى عمومى معرفى شد ه است. نوار 
(2012) چهارچوب ACME را معرفى مى كند  كه اصول طراحى، 
مى كند .  سازماند هى  را  سلامت  كارزار هاى  ارزيابى  و  پياد ه سازى 
عبارت ACME از حروف اول چهار كلمه مخاطب٢، كانال٣،  پيام۴  
و ارزيابى۵  تشكيل شد ه است. از اين روست كه همين اجزاء يعنى 
او  مد ل  اصلى  بخش هاى  ارزيابى  و  پيام  كانال،  مخاطب،  كلمات 
و  جزء  چهار  اين  جايگاه   ACME چهارچوب  مى د هند .  تشكيل  را 
مى كند .  روشن  را  مختلف  اصول  بين  اتصالات  و  روابط  همچنين 
باشد ،  مجزا  فعاليت  يك  نبايد   ارزيابى  چهارچوب،  اين  مبناى  بر 
بهتر است به طور پيوسته د ر طراحى كارزار و پياد ه سازى فرايند ها، 
اين  كه  كارزار هايى  شود .  انجام  خروجى  فعاليت هاى  ارزيابى 

پيوستگى را رعايت مى كنند  شانس بيشترى براى موفقيت د ارند . 
تاثيرگذارى  د ر  مهم  ابزار  يك  جمعى  رسانه هاى  كارزار هاى 
بحران،  جمله  از  مختلف  حوزه هاى  د ر  عمومى  آگاهى بخشى  براى 
براى  كارزار ها  توسعه د هند گان  و  طراحان  هستند .  غيره  و  سلامت 
بالا برد ن اثرگذارگذارى بايد  از اصول و قواعد  خاصى پيروى كنند  
كه از پژوهش هاى پيشين بد ست آمد ه است (پالمگرين و همكاران، 

.(2001
تحقيقات گسترد ه بر روى كارزار هاى انجام شد ه نشان مى د هد :

(نوار، . 1 نيستند   تئورى  اساس  بر  كارزار ها  از  زياد ى  تعد اد  
 .(2012

د ر . 2 موفقيت  د رصد   تا 42  تنها 36  معمول  پيشين  كارزار هاى 
رساند ن پيام كارزار را به مخاطبان مورد  نظر بد ست مى آورد ند .

«كارزار» معاد لى است كه براى اين كلمه د ر فارسى به كار برد ه مى شود ، هر چند  به نظر 
مى رسد  معاد ل مناسبى نباشد  اما د ر اين مقاله مورد  استفاد ه قرار گرفته است.

2. 5 Audience
3. 6 Channel
4. 7 Message
5. 8 Evaluation
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 بيشتر كارزار ها از برنامه هاى ارزيابى ضعيف استفاد ه مى كنند  . 3
(نوار، 2012).   

هد ف از ارائه چهارچوب ACME اين است كه اشكالات موجود  
د ر طراحى و اجراى كارزار ها كه به سه مورد  آن اشاره شد  برطرف 
شود . د ر طراحى كارزار ها اغلب بخش ارزيابى يا د يد ه نمى شود  و 
يا د ر خارج از چهارچوب اصلى و به عنوان فعاليتى مستقل د ر نظر 
مطلوب  نتيجه  به  معمولا  ارزيابى  فرآيند   نتيجه  د ر  مى شود   گرفته 
نمى رسد . ويژگى چهارچوب حاضر د ر نظر گرفتن ارزيابى به عنوان 

يكى از اجزاى د رونى است. 
قرار  بحث  مورد   كه  چهارچوب  اين  از  بخش  اولين  مخاطب: 
انتخاب  و  بخش بند ى  است.  «مخاطب»  بخش  به  مربوط  مى گيرد ، 
د ليل  است.  كارزار  يك  از  مهمى  بسيار  بخش  مخاطب  گروه هاى 
طراحى  مثل  مهم  قسمت هاى  ساير  كه  است  اين  مسئله  اهميت 
استراتژى پيام ها، كانال ها و تصميمات مربوط به ارزيابى د ر مراحل 
مختلف همگى تحت تاثير مخاطب هد ف قرار مى گيرد . به عنوان مثال 
اگر گروه مخاطبى كه تعريف شد ه است خيلى وسيع باشد ، د سترسى 
به آنها سخت و يا غيرقابل اجرا است، به همين شكل د سترسى به 
كانال هاى محتمل نيز د شوار خواهد  بود . به عبارت د يگر كارزارى 
كه براى همه طراحى شد ه باشد  د ر واقع براى هيچ كس نخواهد  بود . 
به عبارتى د ر صورت انتخاب مخاطب اشتباه، پروژه كارزار با اشتباه 

آغاز شد ه است. 
تعريف صريح بخش بند ى مخاطب اين است كه مخاطبان را به 
گروه هايى كه ويژگى هاى مشابه هم د ارند  تقسيم كرد . تقسيم بند ى 
است.  معمول  بسيار  مخاطب  بخش بند ى  براى  جمعيت شناختى١ 
ولى ممكن است كمترين اثربخشى را د اشته باشد . براى بخش بند ى 
مخاطبان د ر كارزار ها از شيوه هاى مختلفى استفاد ه مى شود . به طور 
جمعيت شناختى،  متغيرهاى  اساس  بر  مخاطبان  بخش بند ى  مثال 
بايد   رفتارى.  متغيرهاى  يا  و  فرهنگى  روان شناختى،  جغرافيايى، 
ند ارد   وجود   ثابت  و  كلى  بخش بند ى  طرح  يك  كه  د اشت  توجه 
كه د ر همه موقعيت ها كاربرد  د اشته باشد  بلكه هر موقعيت نيازمند  
قسمت  مخاطبان  بخش بند ى  است.  خود   شرايط  خاص  بخش بند ى 
بر  مستقيمى  تاثير  كه  د ليل  اين  به  است،  چهارچوب  اين  از  مهمى 

1.   Demographic 

د يگر قسمت هاى اين چهارچوب طراحى كارزار د ارد  (پالمگرين و 
همكاران، 2001).

قرار  توجه  مورد   چهارچوب  اين  د ر  كه  د يگرى  بخش  كانال: 
گرفته است، انتخاب كانال ها و اجزاء آن ها است. اين مسئله يعنى 
استراتژيك  جزئى  كارزار  يك  د ر  مناسب،  كانال هاى  انتخاب 
د ر  كليد ى  موضوع  است.  پياد ه سازى  و  طراحى  د ر  تاثيرگذار  و 
به  پيام  انتقال  و  د سترسى  كه  است  كانال هايى  انتخاب  بخش  اين 
مخاطبان تعريف شد ه را سهولت و تسريع ببخشند . براى رسيد ن به 
اين مقصود  لازم است اطلاعات مخاطبان مورد  بررسى قرار گرفته و 
متناسب با آنها به انتخاب و طراحى كانال ها و اجراى آنها پرد اخته 

شود .
نيز  متفاوتى  خصوصيات  ارتباطى،  مختلف  كانال هاى  طبيعتا 
پتانسيل  و  اعتبار  عمق،  تخصص،  رسايى،  د سترسى،  مثل  د ارند ، 
د ارد .  مخالفانى  و  طرفد اران  هر كانال  به علاوه  برجسته سازى.  براى 
تصميم اينكه كد اميك از كانال هاى موجود  مناسب ترند  بايد  با توجه 
هد ف  مورد   مخاطبان  براى  كانال ها  منفى  و  مثبت  خصوصيات  به 

باشد  (نوار، 2006).
خصوصيات عمومى براى كانال هايى كه د ر يك كارزار خاص 

انتخاب مى شوند  شامل اين موارد  است:
1- بايد  توسط بخش هاى مخاطبان به طور وسيعى د ريافت شوند . 

اجرا  مورد   پيام  شيوه  با  كه  باشند   برد اشته  د ر  را  ويژگى هايى   -2
متناسب باشد . 

سختى،  يا  اختلال  احتمال  كه  كارزار هايى  د ر  مثال  عنوان  به 
د ر  يا  و  د ارد   وجود   مخاطبان  به  پيام  صحيح  د ريافت  و  انتقال  د ر 
كارزار هايى كه انتقال پيام مورد  نظر، ارزش و اهميت بالايى د ارد  
استفاد ه از رسانه تلويزيون به د ليل برخورد ارى از ويژگى هاى خاص 
خود ، نظير تصوير و صد ا، بر استفاد ه از رسانه  هاى  چاپى ارجحيت 

د ارد .
و  چند كاناله  كارزار هاى  كه  است  نشان د اد ه  پيشين  تجربيات 
تاثيرگذارى  مى شود ،  استفاد ه  كانال  چند   از  آنها  د ر  كه  چند جزئى، 
بيشترى نسبت به كارزار هاى يك كاناله د ارند  با توجه به پيشرفت 
تكنولوژى ها د ر عصر حاضر، به كارگيرى اين تكنولوژى ها و وسايل 
ارتباطى جد يد  كمك شايانى به بالا برد ن اثربخشى كارزار ها خواهد  
ارتباط  وسايل  اين  مطرح ترين  از  يكى  عنوان  به  اينترنت  د اشت. 
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جمعى نقش بسزايى د ر اين راستا ايجاد  مى كند . اينترنت يك كانال 
مركب توصيف مى شود  كه هم مشخصه هاى رسانه جمعى را د ارد  و 

هم يك ارتباطات بين فرد ى را ايجاد  مى كند  (د يونگ، 2002). 
علاوه بر انتخاب كانال مناسب، كاربرد  صحيح و به جاى كانال و 
انتقال صحيح پيام بسيار مهم و حساس است. براى مثال، اگر كانال 
تلويزيون براى گروه مخاطبى مناسب شناخته شد ه است، پخش پيام 
براى  را  هد ف  به  رسيد ن  احتمال  نامناسب،  زمانى  د ر  شد ه  طراحى 
كارزار كاهش مى د هد  چرا كه هد ف د سترسى پيد ا كرد ن به بيشترين 

تعد اد  مخاطب است.
به طور كلى، مى توان گفت كه طراحى و فعاليت هاى مربوط به 
يك كارزار بايد  با د يد ى استراتژيك طراحى شود ، د اشتن استراتژى 
بالا  به  منجر  كه  است  اهميتى  حائز  نكته  كارزار  يك  د ر  انسجام  و 
رفتن اثربخشى كارزار خواهد  شد  و بين اجزاى كارزار هم افزايى١ 
نسبت  طولانى،  و  غيرمنسجم  پراكند ه،  كارزار  يك  مى كند .  ايجاد  
به يك كارزار متمركز، منسجم و كوتاه شانس بسياركمترى براى 

موفقيت د ارد  (اد لمان، 2009، ص 186).  
پيام: همان طور كه گفته شد  بخش د يگر اين چهارچوب «پيام» است. 
گفتيم كه به نوعى اولين د ليل براى بخش بند ى مخاطبان، ايجاد  گروهى 
همگن است كه بتوان پيام مشخص را براى آنها طراحى كرد . وقتى 
بخش بند ى مخاطب كاملا مشخص شد ه باشد ، هر استراتژى پيام كه 
مختص يك گروه خاص است، مى تواند  توسعه د اد ه شود . د ر طراحى 
يك كارزار ابتد ا بايد  به د قت بررسى شود  كه پيام كارزار چيست، سپس 
بررسى شود  كه از طريق بهترين ارتباط، پيام منتقل شود . براى ايجاد  يك 
پيام شفاف و مناسب توجه به تئورى هاى مختلف مى تواند  كمك كنند ه 
باشد . تئورى هاى رفتارى مى تواند  به شناسايى رفتارهاى تعيين كنند ه اى 
كه مى توانند  د ر پيام كارزار استفاد ه شوند ، كمك كند . تئورى هاى رفتارى 
كمك مى كنند  كه د ركى از فاكتورهاى رفتارى وابسته مورد  مطالعه، پيد ا 
كنيم (گود من و همكاران، 2011). اگر چه تئورى رفتارى بخشى لازم از 
هر كارزار تغيير رفتار است اما كافى نيست (كاسل و همكاران، 1998).   
قبول  قابل  منابع  د اشتن  كارزار  هر  د ر  توجه  قابل  مسئله  يك 
و معتبر از نظر مخاطبان است (چه كسى بايد  پيام را ارائه د هد ؟). 
مسئله قابل توجه د يگر د ر طراحى پيام اين است كه اگرچه اينكار 

1.   Synergy

كاملا بايد  علمى و تئوريك انجام شود  ولى د ر عين حال يك هنر 
نيز به حساب مى آيد . ايجاد  پيام هاى خلاقانه و غيرمتعارف مى  تواند  
باعث شود  كه توجه مخاطبان جلب شود  و همچنين اثر ماند گارى 
بر  همكاران، 2001).  علاوه  و  باشد  (پالمگرين  د اشته  مخاطبان  بر 
جلب  براى  پيام ها  پيش آزمون  آنها،  انتقال  و  پيام ها  بود ن  خلاقانه 
مخاطب نيز مهم است. بازخورد ى كه از طرف مخاطبان د اد ه مى شود  

مى تواند  براى تجد يد نظر و بهبود  پيام ها به كار گرفته شود .
ارزيابى: جزء با اهميت د يگر د ر يك كارزار، ارزيابى است. ارزيابى 
عنوان  به  بايد   بلكه  نيست  يكباره  و  مرحله اى  يك  فعاليت  يك 
كارزار  پياد ه سازى  و  توسعه  طول  د ر  كه  فعاليت ها  از  مجموعه اى 
وجود  د ارد ، د رنظر گرفته شود . د ر طول توسعه كارزار، فعاليت هاى 
مختلف ارزيابى انجام مى شود ، اين فعاليت ها شامل ارزيابى د اد ه هايى 
كه اغلب از قبل و يا د ر حين طراحى و پياد ه سازى كارزار جمع آورى 
شد ه اند ، مى شود . و د ر نهايت نيز ارزيابى خروجى و نتيجه پياد ه سازى 
كارزار انجام مى شود ، كه هر كد ام د ر اد امه بحث خواهد  شد . ارزيابى 
تكوينى، ارزيابى فرآيند  و ارزيابى خروجى د ر اينجا مد  نظر قرار د ارد . 
ارزيابى تكوينى بر آگاهى يافتن از ميزان و نحوه ياد گيرى اثرگذار 

است و از اين رو مورد  توجه قرار گرفته است.
شامل  بسيارى  فعاليت هاى  تكوينى  ارزيابى  د ر  تكوينى٢:  ارزيابى 

موارد  زير انجام مى شود  (پالمگرين و همكاران، 2001):
و . 1 وابسته ها  مطالعه  جمله  از  نياز،  مورد   رفتارى  مطالعات 

پيش بينى هاى رفتارى. 
پژوهش براى تعيين پيام مناسب مخاطب و اولويت كانال ها . 2
پيش آزمون پيام هاى اوليه كارزار براى يافتن عكس العمل مخاطب.. 3

و  آرشيوى  تحقيق  طريق  از  مى توان  را  فعاليت ها  نوع  اين   
اغلب  چه  اگر  د اد .  انجام  شد ه،  انجام  تحقيق  اد بيات  جست وجوى 
مصاحبه  متمركز٣،  گروه هاى  قالب  د ر  پژوهش ها  از  برخى  به 
تحقيقات  اين  است.  نياز  نيز  كمى  بررسى هاى  يا  و    ساختار يافته۴، 
تضمين مى كنند  كه طراحان كارزار كاملا مخاطبان و انگيزه ها براى 
رفتار را د رك كرد ه اند . همچنين استراتژى هاى پيام به د رستى براى 
تضمين  همچنين  پژوهش ها  اين  شد ه اند .  گرفته  د رنظر  مخاطبان 

2.   Formative
3.   Focused group 
4.  Structured interview



 87 زينب مولايى و همكاران/  طراحى چهارچوب آگاهى بخشى عمومى براى رويارويى با بحران (مورد  زلزله شهر تهران)

مى كند  كه كانال هاى پيشنهاد ى براى مخاطبان كاملا مناسب بود ه و 
اين قرارگيرى پيام ها د ر آن كانال ها احتمال بالايى را براى د ستيابى 

به بخش هاى مخاطبان ايجاد  مى كند . 
پياد ه سازى  پايش١  نوعى،  به  فرايند   ارزيابى  فرايند :  ارزيابى 
و  است،  مسئله  يك  برنامه  يك  د اشتن  است.  كارزار  فعاليت هاى 
اطمينان از اينكه برنامه به د رستى به اجرا د ر مى آيد  مسئله اى د يگر 
است. يك مسئله كليد ى د ر ارزيابى فرايند  اين است كه مخاطبان 
مرحله اى  د ر  اگر  بگيرند .  قرار  پيام ها  معرض  د ر  مناسبى  طور  به 
ارزيابى فرايند  نشان د هد  كه پيام ها به خوبى به مخاطبان نمى رسد ، 
نياز است كه اصلاحاتى انجام شود ، اين اصلاحات مى تواند  د ر اواسط 
كار نيز باشد . اگر ارزيابى تكوينى د ر تد وين پيام هاى موثر كارزار 
مخاطبان  از  بخشى  اگر  فرايند   ارزيابى  انجام  با  باشد ،  كرد ه  كمك 
مورد   و  شد ه  شناسايى  باشند ،  نشد ه  د اد ه  پوشش  كارزار  نظر  مورد  
بازبينى قرار مى گيرد . پس از آن شانس كارزار د ر موفق بود ن بسيار 

بالاتر مى رود  [همان].
ارزيابى خروجى: ارزيابى خروجى، شكل چالش برانگيزى از ارزيابى 
تلاش هاى  كارزار ها،  كه  اين  به  توجه  با  است.  كارزار  ميد ان  د ر 
اثربخشى هستند ، اين واقعيت وجود  د ارد  كه د ر بسيارى از كارزار ها 
به د ليل قرار د اد ن بود جه كمى براى ارزيابى خروجى و عد م توجه به 

اين مسئله، د ر نهايت تحقيق د چار ضعف هايى است.
اگر استراتژى كارزار، تغيير اعتقاد ات مد نظر بود ه است كه به 
نوبه خود  براى تغيير رفتار خاص فرض شد ه بود ند ، ارزيابى خروجى 

بايد  به بررسى اين موضوع بپرد ازد : 
آيا اعتقاد ات تغيير كرد ند ؟. 1
آيا رفتار تغيير كرد ه است؟. 2
آيا تغيير رفتار به واسطه تغيير باور ايجاد  شد ه است؟ [همان]. 3

آيا  كه  بد هند   ارزش مند ى  بينش  مى تواند   د اد ه ها  از  نوع  اين 
اين كارزار تاثير مورد  نظر خود  را د ر بخش مخاطب(ها) گذاشته 
است يا خير. همچنين مكانيسم هاى كه از طريق آن كارزار موفق يا 

ناموفق بود ، چه بود ه است را مشخص خواهد  كرد .
چگونه اجزاء ACME به طور هم افزايى به كار گرفته شوند ؟ اصول 
ACME و اينكه چطور به كار گرفته شوند ، شرح د اد ه شد . د ر مراحل 

1.  Monitoring

اوليه كه تقسيم بند ى مخاطبان صورت مى گيرد ، الزامات روشنى براى 
كانال، پيام، و ارزيابى نيز به تبع آن مشخص مى شود . تصميمات اتخاذ 
شد ه د ر مورد  كانال نيز پيامد هايى براى پيام د ارند ، چرا كه همان طور 
از  و  هستند   مختلف  خواص  د اراى  مختلف  كانال هاى  شد   گفته  كه 
طرف د يگر تصميمات د ر مورد  پيام، پيامد هايى براى كانال ها د ارند ، 
نياز  كانال  از  خاصى  انواع  است  ممكن  پيام  از  خاصى  نوع  كه  چرا 
د اشته باشد .  هد ف اصلى از چهارچوب ACME اين است كه روابط 
اين اجزاء با يك د يگر، شفاف شوند  به اين منظور كه مشخص شود  
چگونه تصميم گيرى د ر يك د امنه بر د يگر حوزه هاى ACME اثر د ارد . 
تصميمات همچنين، بر ارزيابى كارزار تاثير مى گذارد ، البته، ارزيابى 
بايد  د ر طول توسعه و پياد ه سازى كارزار ها د ر هم آميخته شوند . اگر 
چه د ر واقعيت گاهى ارزيابى كارزار ها به طور كامل از طراحى كارزار 
از هم جد ا هستند ، چهارچوب ACME د ر اين مورد  بيان مى كند  كه 
ارزيابان بايد  از نزد يك با طراحان و اهد اف كارزار آشنا شوند  تا به 
د رستى ارزيابى كنند . مفاهيم كليد ى و اجزاء مد ل ACME د ر قالب 

«جد ول 1» خلاصه شد ه اند :

جد ول 1: مفاهيم كليد ى چهارچوب ACME (نوار،2012)

مفاهيم د امنه
شيوه ملاحظاتكليد ى

ارزيابى

بخش بند ى مخاطب
مخاطبان

تكوينىمخاطب خاص كارزار چه كسانى هستند ؟
آيا مخاطبان از نظر زيستى و بومى همگن اند  

تكوينىيا نه؟

چطور بايد  مخاطبان را بخش بند ى كرد ؟ از 
نظر جمعيت شناختى، جغرافيايى، روانشناختى، 

فرهنگى، متغيرهاى رفتارى و يا غيره
تكوينى

بخش بند ى مخاطبان كه سابقا انجام شد ه؛ 
چه چيزى را د رباره رفتار بخش هاى مخاطب 

مشهود  مى كند ؟
تكوينى

كانال

كانال / اجزا 
انتخاب

چه چيزى د رباره اولويت كانال مخاطبان 
مختلف مهم است؟

چه كانال هايى به مخاطبان رسيد ه است؟
چه كانال هايى د اراى ويژگى هاى مطلوب 

ارتباطى هستند ؟ 

تكوينى

پياد ه سازى 
استراتژيك

چطور پيام هاى كارزار به صورت استراتژيك 
د رقالب كانال ها به مخاطبان د ست يابد  و پيام 

به خوبى ارائه شود ؟
فعاليت هاى كارزار چطور مى توانند  بهتر 

هماهنگ شوند  و گسترد ه شوند ؟ 

فرآيند 

آيا كارزار به د رستى و موثر شروع به 
پياد ه سازى شد ه است؟

آيا اصلاح ميان د وره اى د ر پياد ه سازى لازم 
است؟

تكوينى
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طراحى پيامپيام

پيام د قيق كارزار چيست؟ از مخاطبان 
تكوينىمى خواهد  چه كنند  يا به چه فكر كنند ؟

پيام ها بر چه مشخصه هاى رفتارى تاكيد  
تكوينىمى كنند  (تئورى رفتارى)؟

چطور مى توان پيام ها را براى گروه هاى 
تكوينىمخاطبان مجاب كنند ه طراحى كرد ؟

چه نوع پيام هايى براى مخاطبان جذابيت ايجاد  
مى كند ؟ پيام ها بايد  چه نگاه و حسى د اشته 

باشند ؟ 
تكوينى

كد ام منابع پيام اعتبار بيشترى براى گروه 
تكوينىمخاطب د ارند ؟

تكوينىشعار كارزار چه بايد  باشد ؟
چه چيزى اولويت پيام هاى كلى گروه هاى 

تكوينىمخاطب را مشخص مى كند ؟

مخاطبان چطور به اصول اوليه كارزار 
تكوينىعكس العمل نشان مى د هند  (پيش آزمون)؟

خروجى ارزيابى
خروجىآيا كارزار بر نگرش و رفتار تاثير د ارد ؟ارزيابى

د ر نهايت، اين چهارچوب د ر قالب شكل (1) ارائه شد ه است:
از چهارچوب ACME د ر طراحى برخى كارزار هاى آگاهى بخشى 
استفاد ه شد ه كه به د و مورد  از آنها به اختصار اشاره مى شود . نوار د ر 
كارزار هاى  د ر  ارزيابى  پيام،  كانال،  مخاطب،  «چهارچوب  مقاله 
ارتباطى سلامت» اين روش را شرح د اد ه و سپس به كار مى گيرد . 
ارائه  سلامت  كارزار هاى  برگزارى  براى  چهارچوبى  مقاله  اين  د ر 

شد ه است. چهارچوب اين مفاهيم را مى رساند  كه براى د اشتن يك 
گروه  هر  براى  و  شوند   بخش بند ى  مخاطبان  بايد   مناسب  كارزار 
همچنين  شود .  گرفته  نظر  د ر  خاصى  كانال هاى  و  پيام  مخاطب 
موضوع ارزيابى د ر اين چهارچوب بسيار مورد  توجه و بحث قرار 

گرفته است (نوار،2012).
تحقيق  اين  ارتباط  به اختصار  شد ،  مشخص  مد ل  ابعاد   كه  حال 
با چارچوب يعنى مد ل ACME توضيح د اد ه خواهد  شد . همان طور 
پيام  كانال،  مخاطب،  بخش  چهار  بر  مبتنى  مد ل  اين  شد   گفته  كه 
بر  تحقيق  اين  د ر  كه  اين روست  از  است.  شد ه  طراحى  ارزيابى  و 
اين  بر  مبتنى  كه  كارزار  يك  عناصر  معتبرسازى  و  شناسايى 
عنصر  نخست  بنابراين  است.  شد ه  تاكيد   باشد   بناشد ه  وجه  چهار 
مخاطب مورد  توجه قرار گرفته و انواع مخاطبان يك كارزار براى 
شد .  مشخص  تهران  زلزله  با  رويارويى  براى  عمومى  آگاهى بخشى 
آنها  طريق  از  كه  بود   ارتباطى  كانال هاى  كرد ن  مشخص  د وم  گام 
منتقل مى شد . اين كانال ها نيز شناسايى و  پيام كارزار به مخاطبان 
د ر ارتباط با مخاطبان قرار گرفتند . اجزاء سوم و چهارم مد ل يعنى 
مخاطب  گروه  هر  با  ارتباط  د ر  ترتيب  به همين  نيز  ارزيابى  و  پيام 
شناسايى شد  تا د ر نهايت مبتنى بر مد ل ACME پژوهش به سرانجام 

برسد .

شكل 1: چهارچوب مخاطب، كانال، پيام، ارزيابى (نوار،2012)

 ACME ادامه جد ول 1: مفاهيم كليد ى چهارچوب
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سرخ٢  صليب  و  فما١  از  مشتركى  گزارش   2013 سال  د ر  پيشينه: 
منتشر شد  كه گزارشى بود  از برگزارى كارگاهى با همكارى فما و 
صليب سرخ با اين هد ف كه سطح آگاهى افراد  د رباره زلزله و آماد گى 
خود شان  به  حد اقل  بحران  شريط  د ر  بتوانند   به طورى كه  برود   بالا 
كمك كنند . د ر اين كارگاه د و روزه سعى شد  گروهى از پژوهشگران 
و  شوند   انتخاب  مربوط  مختلف  حوزه هاى  مد يران  و  كارشناسان  و 
براى  مرد م  با  بهتر  ارتباط  براى  استراتژى ها  آنها  نظرات  به  توجه  با 
آگاهى د اد ن و آماد گى براى حواد ث اتخاذ شود . د ر جريان اين كارگاه 
با مطرح كرد ن پرسش هايى د ر اين زمينه، چهارچوب هايى براى بحث 
د ر گروه هاى مختلف به شركت كنند گان پيشنهاد  شد ه بود . د ر نهايت 
شركت كنند گان با بررسى اقد اماتى كه تاكنون توسط فما و صليب 
سرخ انجام شد ه و نتايجى كه از بحث ها بد ست آورد ند  پيشنهاد اتى 
پيشنهاد ات  اين  كرد ند .  مطرح  زمينه  اين  د ر  آتى  اقد امات  براى  را 
بود   گرفته  انجام  كلمبيا  د انشگاه  توسط  كه  تحقيقاتى  به  توجه  با 
به  پيام  انتقال  كانال هاى  و  پيام  مخاطبان،  فاكتور  چند   قالب  د ر 
مخاطبان عنوان شد . د ر نهايت مشاركت كنند گان د ر كارگاه توافق 
كرد ند  كه تقسيم بند ى مخاطبان كمك مى كند  كه بر مبناى اشتياق 
آموزش ها  و  كارگاه ها  عمل،  سوى  به  حركت  براى  توانايى ها  و  آنها 
چهارچوب  به  توجه  با  كه  كارگاه  گزارش  خلاصه  باشد .  اثربخش تر 
اد امه  د ر  بود ،  شد ه  تهيه  كلمبيا  د انشگاه  توسط  شد ه  ارائه   ACME

آورد ه شد ه است (فما و صليب سرخ، 2013). 
د ر اد امه خلاصه گزارش كارگاهى براى انگيزش عمومى براى 

آماد گى را مشاهد ه مى كنيد :
جد ول 2: خلاصه كارگاه فما و صليب سرخ  (فما و صليب سرخ، 2013)٣

كارزار كنونى براى اجزا
آماد گى

كارزار صليب سرخ 
كارزار آيند هبراى آماد گى

مخاطبان 
هد ف

همه افراد  با تمركز بر 
عموم مرد مجوانان و كسب و كارها

مخاطبان تقسيم بند ى 
شد ه بر اساس ويژگى هاى 
مشترك شان و نيازشان به 

اطلاعات

آگاهى يافتن، برنامه پيام اوليه
د اشتن، ساخت بسته٣

گرفتن يك بسته، 
آگاهى يافتن، برنامه 

د اشتن

پيام ها بايستى برانگيزانند ه  
باشند  كه ممكن است شامل 
حسى از مسئوليت پذيرى 

براى د يگران و آگاهى يافتن 
از عواقب و ريسك ها باشد .

1.  FEMA (Federal Emergency Management Agency)
2.  Red Cross
3.  Kit 

كانال هاى 
تبليغات، وب سايت هااوليه

تبليغات، 
وب سايت ها، كارگاه ها 

و سخنرانى ها

رسانه هاى اجتماعى۴، موبايل، 
رسانه هاى سنتى

اساس تحقيق

تمركز اوليه بر خصوصيات 
افراد ى كه عملى انجام 
مى د هند  و يا آنهايى كه 

كارى نمى كنند .

تمركز اوليه بر 
خصوصيات افراد ى 

كه عملى انجام 
مى د هند  و يا آنهايى 
كه كارى نمى كنند .

تحقيق د رباره منابع مختلف 
د ر مورد  آماد گى براى فعاليت 
يا پيام، آزمون پيام هاى بالقوه 

با مخاطبان هد ف  

روش۴
هد ف  نظر  از  و  كيفى  تحقيق  روش  نظر  از  پيش رو  تحقيق  روش 
د لفى  مى شود ،  انجام  د لفى  روش  به  پژوهش  اين  است.  كاربرد ى 
رويكرد  يا روشى سيستماتيك د ر تحقيق براى استخراج نظرات يك 
گروه از متخصصان و خبرگان د ر مورد  يك موضوع يا پرسش است 
(لاند تا، 2006). روش د لفى براى جمع آورى نظرات حرفه اى گروهى از 
متخصصان مستقل د رباره يك موضوع ويژه د ر سطح بزرگ جغرافيايى 
با استفاد ه از پرسش نامه است (فيضى، 1392، ص33). روش د لفى از 
جمله روش هايى است كه مى تواند  به اجماعى از نظرات صاحب نظران 
و كارشناسان د رباره مسئله خاصى برسد . بر اين اساس روش د لفى با 
حضور خبرگانى از حوزه هاى مرتبط انجام شد ۵ و پاسخ گويان د ر د و 

د ور به سوالات پرسشنامه  طراحى شد ه پاسخ د اد ند .

يافته ها
با استفاد ه از روش د لفى اولويت هاى چهار جزء چهارچوب مشخص 
د انش آموزان،  كود كان،  گروه  شش  كه  د اد   نشان  د لفى  نتايج  شد . 
تقسيم بند ى  سالمند ان  و  خانه د ار  زنان  شاغل،  افراد   د انشجويان، 
عمومى  بخشى  آگاهى  جهت  مخاطبان  بخش بند ى  براى  مناسبى 
زلزله تهران هستند  كه نه تنها بخش اعظم جمعيت شهر را پوشش 
جمله  از  بخش بند ى،  يك  مناسب  معيارهاى  بلكه  مى د هند ، 
نيز  را  جمعيتى،  اطلاعات  د اشتن  و  گروه ها  د سترس بود ن  قابل 
 10 مخاطب،  گروه  شش  از  يك  هر  براى  آن  از  پس  هستند .  د ارا 
د ور  پاسخ هاى  نتيجه  د ر  شد .  شناسايى  اصلى  پيام  قالب  و  مسير 
شد .  استخراج  اولويت ها  و  شد ه  حاصل  اجماع  شركت كنند گان  د وم 
را  كود ك  مخاطب  براى  شد ه  مشخص  اولويت هاى  نمونه  به عنوان 
مى توانيد  د ر جد ول زير مشاهد ه كنيد . اولويت سوم كه رايانه است 
اشاره به استفاد ه از ظرفيت هاى غيرآنلاين د نياى د يجيتال د ارد  و د ر 
4. Social media

5. خبرگان پاسخ د هند ه 43 نفر از حوزه هاى مختلف مد يريت بحران، مطالعات رسانه، 
ارتباطات، برنامه ريزى آموزشى بود ه اند .
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اولويت هشتم ظرفيت هاى آنلاين و متصل به شبكه مد نظر است.

جد ول 3: اولويت مسيرها براى انتقال پيام به كود كان
مهد  كود كاولويت اول
تلويزيوناولويت د وم
رايانهاولويت سوم
فضاى شهرىاولويت چهارم
راد يواولويت پنجم
خانواد هاولويت ششم
سينمااولويت هفتم
اينترنتاولويت هشتم

طبق نتايج بد ست آمد ه كه د ر جد ول بالا مشاهد ه مى كنيد ، بهترين 
قالب براى انتقال پيام مورد نظر به كود كان طراحى بازى هاى آموزشى 

همچنين  است.  اجرا  قابل  مهد كود ك  مسير  از  كه  آنهاست  براى 
تلويزيون د ومين مسير مناسب براى انتقال پيام مورد  نظر به كود كان 
شناسايى شد ه است كه د ر قالب هاى انيميشن و برنامه نمايشى قابل 
اجرا است. به همين ترتيب اولويت هاى بعد ى نيز قابل توصيف هستند . 
و  خلاقيت  قوه  كه  روش هايى  مى رسد   به نظر  كارشناسان  گفته  طبق 
اين  به  د اد ن  آگاهى  جهت  كند ،  د رگير  را  كود ك  مخاطبان  حركت 
گروه بسيار موثر خواهد  بود . از جمله ى اين روش ها مى توان به اجراى 

نمايش، تئاتر، بازى هاى آموزشى و نقاشى اشاره كرد . 
به همين ترتيب براى 5 گروه د يگر مخاطب شامل د انش آموزان، 
و  مسيرها  نيز  سالمند ان  و  خانه د ار  زنان  شاغل،  افراد   د انشجويان، 
قالب هاى پيام مشخص شد ه است. خلاصه نتايج د ر قالب جد ول زير 

ارائه شد ه است.

ACME جد ول 4: نتايج د لفى د ر قالب چهارچوب
كود كاند انش آموزاند انشجويانافراد  شاغلزنان خانه د ارسالمند انمخاطبان

كانال ها

تلويزيون، راد يو، 
فضاى شهرى، مسجد ، 
مطبوعات، فرهنگسرا، 
كتاب، خانه سالمند ان، 
بسيج، موبايل، خانواد ه

تلويزيون، فرهنگسرا، 
راد يو، فضاى شهرى، 

موبايل، مسجد ، 
اينترنت، كتاب، مد رسه، 
مطبوعات، سينما، بسيج، 

سينماى خانگى، 

محل كار، تلويزيون، 
راد يو، موبايل، مطبوعات، 
فضاى شهرى، اينترنت، 
بسيج، كتاب، سينما، 
مسجد ، رايانه، فرهنگسرا

د انشگاه، اينترنت، 
تلويزيون، موبايل، رايانه، 
مطبوعات، سينما، فضاى 

شهرى، كتاب، راد يو، 
فرهنگسرا، بسيج

مد رسه، تلويزيون، رايانه، 
اينترنت، موبايل، سينما، 
فضاى شهرى، فرهنگسرا، 

مسجد ، راد يو، بسيج، 
خانواد ه

مهد كود ك، تلويزيون، 
رايانه، فضاى شهرى، 
راد يو، خانواد ه، سينما، 

اينترنت

پيام
آگاهى بخشى د رباره زلزله 

تهران به سالمند ان با 
شيوه هاى مناسب آنها 

آگاهى بخشى د رباره زلزله 
تهران به زنان خانه د ار با 
شيوه هاى مناسب آنها 

آگاهى بخشى د رباره زلزله 
تهران به افراد  شاغل با 
شيوه هاى مناسب آنها 

آگاهى بخشى د رباره زلزله 
تهران به د انشجويان با 
شيوه هاى مناسب آنها 

آگاهى بخشى د رباره زلزله 
تهران به د انش آموزان با 
شيوه هاى مناسب آنها 

آگاهى بخشى د رباره زلزله 
تهران به كود كان با 

شيوه هاى مناسب آنها 

مصاحبه حضورى، مصاحبه حضورىشيوه ارزيابى
مصاحبه تلفنى

پرسشنامه كتبى، مصاحبه 
حضورى، ارسال سوالات 

پيامكى

پرسشنامه كتبى، 
پرسشنامه اينترنتى، 
ارسال سوالات پيامكى

مصاحبه حضورى، 
طراحى مسابقه

مصاحبه حضورى، 
طراحى مسابقه

پانل  از اعضاى  فوق،  جد اول  د ر  شد ه  مشخص  موارد   بر  علاوه 
خواسته شد ه بود  مسيرها و قالب هاى پيام جد يد ى را به مسيرها و 
توجه  با  كنند .  اضافه  زلزله  عمومى  آگاهى بخشى  موجود   قالب هاى 
آنها  از  تعد اد ى  اشاره ى  و  پانل  اعضاى  گفته هاى  و  د لفى  نتايج  به 
به «خانواد ه و ارتباطات بين اعضاى خانواد ه» و همچنين مطالعات 
انجام شد ه، مى توان گفت «محيط خانه و خانواد ه» از كانال  هاى مهم 
آگاهى بخشى عمومى زلزله به شمار مى آيد . اعضاى خانواد ه مى توانند  
با  آشنايى  امكان  خانه،  محيط  د ر  صميمى  گفت وگويى  ايجاد   با 
آموزش هاى لازم د رباره زلزله، اقد امات ضرورى قبل، حين و بعد  
از زلزله و همچنين د يگر تصميمات مهم و موارد ى از اين د ست را 

فراهم آورند . با توجه به تاثير انكارناپذيرى كه خانواد ه بر اعضاى 
بلاياى  و  حواد ث  د رباره ى  آگاهى  بتوان  كه  د رصورتى  د ارد ،  خود  
طبيعى (به ويژه زلزله) و شيوه ى آماد گى د ر برابر آنها را به گونه اى 
د ر محيط خانواد ه ها وارد  كرد ، نتيجه بسيار مطلوبى حاصل خواهد  
شد . براى تسريع اين امر، سازمان هايى مرتبط نقش بسزايى د ارند . 
و  تهيه  د هند   انجام  مى توانند   سازمان ها  اين  كه  اقد اماتى  جمله  از 
تنظيم كتابچه ها و بروشورهايى است كه مى توانند  نقش خانواد ه را 
بروشورهاى  و  راهنماها  د ر  كه  همان طور  كنند .  پررنگ  جامعه  د ر 
فما١، علاوه بر توجه  به نقش خانواد ه، اقد امات كاربرد ى و اجرايى 
1.  Federal Emergency Management Agency
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از  است.  شد ه  د رنظرگرفته  خانواد ه ها  استفاد ه ى   براى  هم  متعد د ى 
برگزارى  كرد :  اشاره  زير  موارد   به  مى توان  اقد امات  اين  جمله ى 
جلسات خانواد گى، شناسايى و ترسيم پلان ساختمان محل سكونت، 

راه هاى خروجى و نقاط خطرناك، تهيه كيف نجات و غيره.

بحث و نتيجه گيرى
است  مسئله اى   آموزش  امر  د ر  رسانه ها  وجود ى  فلسفه  و  ماموريت 
كه د ر مطالعات زياد ى به آن تاكيد  شد ه است، برنامه هاى رسانه ها 
مى توانند  نقش مهمى د ر تشويق مرد م به آگاهى و د رك روابط و 
-62 ص   ،1386 (خجسته،  باشند   د اشته  غيره  و  اجتماعى  مسائل 

63). د ر پژوهش هاى حوزه رسانه و ارتباطات جمعى همواره بر نقش 
است،  شد ه  تاكيد   پرمخاطب  و  عام  رسانه  يك  عنوان  به  تلويزيون 
رسانه ها به ويژه تلويزيون به علت د اشتن قابليت جذب مخاطب انبوه 
اين  د ر  مهمى  بسيار  نقش  عمومى،  افكار  به  شكل د هى  توانايى  و 
بر  علاوه  كه  است  رسانه اى  تلويزيون  (عبد لى، 1389).  د ارند   زمينه 
كود كان، بزرگسالان نيز تمايل د ارند  ساعت ها مشغول تماشاى آن 
باشند  (براون و همكاران، 2008، ص206). آن گونه كه از نتايج اين 
پژوهش نيز برمى آيد ، تلويزيون براى تمامى گروه هاى مخاطب، جزء 
پراهميت  نقش  بر  تاكيد ى  نكته  اين  است.  بود ه  اول  اولويت  سه 
تلويزيون بود ه و مى توان اد عا كرد  كه د ر صورت برنامه ريزى صحيح 
مرد م  به  تلويزيون  به وسيله  آگاهى ها  اين  از  زياد ى  سهم  اصولى  و 

انتقال مى شود .
گروه هاى  تمامى  براى  تقريباً  اين كه  د يگر  توجه  قابل  نكته 
زمان  افراد   كه  زند گى،  محل  و  خانه  از  غير  محل هايى  مخاطب، 
بود ه  اول  اولويت  سه  جزء  نيز  مى كنند   سپرى  آنجا  د ر  را  بيشترى 
است. براى كود كان؛ مهد كود ك، براى د انش آموزان؛ مد رسه، براى 
د انشجويان؛ د انشگاه، براى شاغلين؛ محل كار، براى زنان خانه د ار؛ 
كلاس هاى  برگزارى  محل  كه  سلامت  خانه هاى  و  فرهنگ سراها 
هنرى، آموزشى، ورزشى و غيره هستند ، و براى سالمند ان؛ فضاهاى 
شهرى مانند  بوستان ها، پارك ها و د يگر فضاهاى عمومى سطح شهر، 
نظر به اين  كه گروهاى مخاطب زمان نسبتاً زياد ى را د ر اين محل ها 
سپرى مى كنند ، مى توان با ارائه آگاهى از اين طرق، اطمينان د اشت 
كه جمعيت قابل توجهى از شهروند ان د ر معرض اين آگاهى ها قرار 

ميان فرد ى  ارتباطات  توجه  قابل  اهميت  نشان د هند ه  اين  مى گيرند . 
زاد ه،1389).  (موسى   (1369 (محسنيان،  است  ايران  جامعه  د ر 
كوشش براى اصلاح و بهبود  روابط ميان فرد ى امرى قابل توجه د ر 

توسعه كشورمان است (فرهنگى، 1374).
د ر  گرفته  صورت  د يجيتالى  و  الكترونيكى  تحولات  با  امروزه 
د ر  نوين،  و  مد رن  رسانه هاى  كه  هستيم  آن  شاهد   رسانه ها،  عرصه 
كنار رسانه هاى سنتى، به ايفاى نقش مى پرد ازند . امروزه رسانه هاى 
تلويزيون  نظير  قد يمى تر  رسانه هاى  مخاطبان  از  زياد ى  سهم  نوين 
را به خود  اختصاص د اد ه اند  (براون و همكاران، 2008، ص111) 
البته اين د رحالى است كه اين رسانه هاى نوين احتياج به سطحى از 
آموزش د ارند  و استفاد ه از آنان عموما پيچيد گى هايى د ارد  (خجسته، 
1387، ص4-5). همان طور كه گفته شد  رايانه و اينترنت نيز جزء 
كود كان،  يعنى  جوان تر  مخاطب  گروه  سه  براى  اول  اولويت  سه 
كه  است  آن  موئد   مسئله  اين  و  بود ه  د انشجويان  و  د انش آموزان 
سنى  گروه هاى  آموزش،  د ر  مهمى  نقش  حاضر  عصر  د ر  اينترنت 
حوزه  د ر  اينترنت  نيز  آيند ه  د ر  د ارد .  جوانان  و  نوجوانان  كود كان، 
آموزش عمومى بسيار تاثيرگذارتر از اكنون خواهد  بود  و لذا اين 
منابع  اين  از  بيشترى  استفاد ه  خود   نسل  اقتضائات  به  بنا  گروه  سه 
د ارند ، پس استفاد ه از اينترنت و رايانه براى اين سه گروه مخاطب 
نتايج مطلوبى را بد ست خواهد  د اد . همچنين امروزه شاهد  آن هستيم 
زياد ى  بسيار  رشد   آنها  مخاطبان  و  آنلاين  اجتماعى  شبكه هاى  كه 
د اشته اند (براون و همكاران، 2008، ص439)  و مناسب است د ر 
شود ،  توجه  نيز  اجتماعى  شبكه هاى  و  نوين  رسانه هاى  به  كارزار ها 
همان طور كه د ر بسيارى از كارزار ها د ر سراسر د نيا اتفاق مى افتد  

(كاپلا، 2006)(فيش بن، 2003) (موسسه ملى سرطان، 2001).
قابل  و  پرمخاطب  رسانه اى  تلويزيون،  كنار  د ر  راد يو  همواره 
قبول براى مرد م و مسيرى مناسب براى انتقال پيام بود ه است و حتى 
برخى آنرا رسانه فرد ا مى د انند  (خجسته، 1387، ص 102)، حتى 
تلويزيون،  مثل  د يگر  رسانه هاى  با  مقايسه  د ر  راد يو  كه  شد ه  گفته 
تفريحى  كاركرد   تا  د ارد   بيشترى  آموزشى  اطلاع رسانى  كاركرد  
د ربرگيرند ه  كه  د ارد   مخاطبانى  راد يو  ص 27).  (خجسته، 1387، 
قد رت  د ارد   كه  زياد ى  تنوع  د ليل  به  و  است،  افراد   و  گروه ها  همه 
انتخاب خوبى به مخاطبانش مى د هد . همچنين راد يو رسانه اى است 
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كه به سهولت قابل حمل و استفاد ه بود ه و يك رسانه متعامل است 
و د ر زند گى واقعى مرد م حضور د ارد  (خجسته، 1386، ص 55-

ويژگى هاى  راد يو  كه  د ارند   اعتقاد   حوزه  اين  كارشناسان   .(56
منحصر به فرد ى د ارد  كه باعث مى شود  همواره به عنوان رسانه اى 
پژوهش  اين  نتايج  از  كند .  نقش  ايفاى  خاص،  جايگاهى  با  مطرح 
شاغلين  سالمند ان،  مخاطب  گروه  سه  براى  كه  برمى آيد   چنين  نيز 
كه  آنجايى  از  و  بود ه  اول  اولويت  سه  جزء  راد يو  خانه د ار،  زنان  و 
اين رسانه براى گروه مخاطبان سالمند  د ر اولويت د وم قرار د ارد ، 
مى تواند   راد يو  اين رو  از  است.  گروه  اين  د ر  بيشتر  توجه  نيازمند  
اين  د ر  كند .  ايفا  زلزله  خصوص  د ر  آگاهى بخشى  د ر  اساسى  نقش 
پژوهش آماد ه سازى شهروند ان براى مقابله با زلزله مد نظر بود ه است 
كه مربوط به مد يريت پيش از بحران است. راد يو علاوه بر اهميتى 
كه د ر مد يريت اين مرحله از بحران د ارد ، د ر زمان پس از بحران نيز 
نقش كليد ى خواهد  د اشت كه مناسب است د ر پژوهش هاى د يگر 

بد ان پرد اخته شود .
همان طور كه گفته شد ه ارزيابى، يكى از بخش هاى كليد ى هر 
ارزيابى  عنوان  با  كه  ارزيابى  است.  بلند مد ت  برنامه  و  استراتژى 
اد بيات  پيشين،  مطالعات  د قيق  بررسى  با  شد ه،  ياد   آن  از  تكوينى 
موضوع و پژوهش هاى علمى، اقد امات اجرايى انجام شد ه و كاربرد  
آن ها د ر كل مراحل پژوهش انجام شد ه است. بخش د يگر ارزيابى 
مربوط  ارزيابى  اين  از  قسمتى  كه  آن  على  رغم  است  بود ه  فرايند  
نيز  پژوهش  تد وين  د ر  است،  آيند ه  د ر  حاضر  پژوهش  اجراى  به 
كه  چرا  است،  د لفى  روش  نيز،  آن  مويد   و  گرفته  صورت  ارزيابى 
نزد   موجود   اطلاعات  از  همگى  پژوهش  اين  نتايج  و  اطلاعات 
خبرگان بد ست آمد ه است، كه به نوعى بخشى از ارزيابى تكوينى 
بخش  كه  است  خروجى  ارزيابى  بعد ى،  بحث  مى رود .  بشمار  نيز 
اعظم آن مربوط به اجرا و پس از اجرا خواهد  بود ، البته د ر پرسشنامه 
د لفى طراحى شد ه نيز سوالى با مضمون اخذ نظرات خبرگان جهت 
ارزيابى انتقال صحيح و اثربخش پيام هاى آگاهى بخشى از طريق 

كانال ها و مسيرها به مخاطبان طراحى شد ه است. 
نكته قابل بحث د ر اين باره اين است كه، روش «طراحى مسابقه» 
براى گروه هاى مخاطب كود ك و د انش آموز، به د ليل اين كه امكان 
جنبه ى  كه  مسابقه،  حين  آموخته هاى شان  بروز  براى  گسترد ه ترى 

بازى و سرگرمى هم براى آن ها د ارد ، فراهم مى كند ؛ روشى مناسب 
مخاطبان  گروه  اين  كم  سن  بد ليل  اين  بر  مى آيد .  علاوه  به شمار 
طراحى  آن،  اصول  و  ارتباطى  مهارت هاى  با  آنها  آشنايى  عد م  و 
هد ف شان  به  را  ارزيابان  نمى تواند   ساختاريافته  پرسشنامه هاى 
رهنمون نمايد .  هم چنين توصيه مى شود  ارزيابانى كه براى ارزيابى 
كه  باشند   كسانى  مى شوند   گرفته  د رنظر  د انش آموزان  و  كود كان 
شكل  به  ارزيابى  تا  باشند   آنها  با  مناسب  ارتباط  برقرارى  به  قاد ر 
صحيح ترى صورت گيرد ، ذكر اين نكته الزامى است كه اين موضوع 

د رباره د يگر گروه هاى مخاطب نيز حائز اهميت است.
گروه  هر  براى  كه  اولويت بند ى هايى  به  توجه  با  نتيجه گيري: 
بد ست آمد  نكات زير قابل ذكر است. سه اولويت اول بد ست آمد ه 

براى هر گروه به شرح زير بود ند : 
مخاطبان كود ك: مهد كود ك، تلويزيون، رايانه• 
د انش آموزان: مد رسه، تلويزيون، رايانه• 
د انشجويان: د انشگاه، اينترنت، تلويزيون• 
شاغلين: محل كار، تلويزيون، راد يو• 
زنان خانه د ار: تلويزيون، فرهنگ سرا و خانه سلامت، راد يو• 
سالمند ان: تلويزيون، راد يو، فضاى شهرى• 

د ر نهايت طبق نتايج به د ست آمد ه از تجزيه و تحليل پرسشنامه ها 
را  زير  كلى  چهارچوب  مى توان   ،ACME چهارچوب  به  توجه  با  و 
د رباره  عمومى  آگاهى بخشى  كارزار  طراحى  استراتژى  راستاى  د ر 
نتايج  مى توان  كرد .  ارائه  تهرانى  شهروند ان  به  تهران  زلزله  بحران 

نهايى پژوهش را به شكلى خلاصه اين طور نمايش د اد :

شكل 2: چهارچوب پيشنهاد ى آگاهى بخشى زلزله
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پيشنهاد ات: اين پژوهش با هد ف آگاهى بخشى د رباره زلزله تهران 
طراحى شد ه و بخش بند ى مخاطبان، كانال ها و مسيرهاى پيشنهاد ى 
و روش هاى ارزيابى بد ين منظور معرفى شد ه اند . پيشنهاد  مى شود ، 
پژوهشگران با به كارگيرى چهارچوب استفاد ه شد ه د ر اين پژوهش، 
رفتارهاى  سلامت،  حوزه  همچون  زمينه هايى  د ر  د يگرى  تحقيقات 
بحران هايى  شرايط  براى  آماد گى  و  ترافيكى  رفتارهاى  شهروند ى، 

نظير كم آبى و خشكسالى و مسائلى از اين د ست به انجام رساند . 
مد ارس،  د ر  مانور  برگزارى  قبيل  از  مختلفى  اقد امات  تاكنون 
و  مختلف  مناطق  د ر  همايش  برگزارى  آموزشى،  بنرهاى  نصب 
شهر  بحران  مد يريت  سازمان هاى  توسط  د ست  اين  از  اقد اماتى 
تهران، پژوهشگاه بين المللى زلزله، هلال احمر و د يگر سازمان هاى 
صورت  مرد م  عموم  آماد گى  ايجاد   و  بخشى  آگاهى  جهت  مربوط 
گرفته است. على رغم اثربخش بود ن اين اقد امات توجه به چارچوب 
د ر  معتبر  سازمان هاى  و  كشورها  جانب  از   (ACME) بحث  مورد  
جهان، به ويژه فما و صليب سرخ كه اين چارچوب را د ر اين حوزه  
مورد  بحث مورد  استفاد ه قرار د اد ه اند ، اگر عملياتى شد ن استراتژى 
وكارزار جامع طراحى شد ه بر اساس مد ل پيشنهاد ى د ر د ستور كار 
قرار گيرد ، نتايج مفيد ى به د نبال خواهد  د اشت. نتايج حاصل از اين 
پژوهش مى تواند  مورد  استفاد ه سازمان هايى نظير سازمان مد يريت 
بحران شهر تهران، پژوهشگاه بين المللى زلزله و د يگر سازمان هاى 

مسئول د ر امر اطلاع رسانى و آموزش مرد م قرار بگيرد . 
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