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نظریه‌های اقناع و کاربرد آن در رسانه‌ها

چکیده
»اقناع« غایت هر ارتباط، اعم از انسانی یا رسانه‌ای است. هزینه‌های هنگفت دستگاه‌های 
گذاشته و رفتار آن‌ها را  که بر مخاطبان تأثیر  عظیم رسانه‌ای در این جهت انجام می‌‌شود 
گرفته است.  که در این‌صورت می‌‌گوییم اقناع صورت  گردانندگان آن تغییر دهد  مطابق میل 
اقناع و تاریخچه آن، چند نظریه  از بیان تعریف  که پس  بر این است  در این مقاله سعی 
کرده  مهم‌تر اقناع از جمله »هاولند«، »کوشش-درخور«، »ناهماهنگی شناختی« را تشریح 
کاربرد اقناع در رسانه‌ها بپردازیم. نگارندگان در این قسمت با ارائه ایده »هویت  و سپس به 
افکار  اقناع  پیام هوشمند در فضای مجازی در جهت  توزیع هدفمند  بر  مشترک« سعی 

عمومی را دارند. 
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مقدمه
اقناع از مهم‌ترین مباحث ارتباطات رسانه‌ای و 
انسانی است. چنان‌چه دستگاه عظیم رسانه‌ای 
نمایند؛  مصرف  گــزاف  هزینه‌های  آیند،  کــار  به 
منابع  تمامی  یقین  به  نرسند  اقناع  حد  به  امــا 
به هدر رفته‌اند. برای تحقق اقناع رسانه‌ها باید 
ــن« انــســان‌هــا از ســویــی و ژرفــای  بــه عمق »ذهـ
»دل« انسان‌ها از سوی دیگر دست یابند؛ یعنی 
پیامشان عقلًا فهمیده و پذیرفته شود و سپس 
بعد عاطفی یابد و به دل نشیند؛ یا باید در جهت 
پیام‌های  یــا  پیام  اقــنــاع،  غایی  اهـــداف  تأمین 
انتقال‌یافته در دل و ذهن آدمیان بماند؛ یعنی 
گیرند. در نهایت باید ژرفای  از خلسه آنی فاصله 
که  دوانــد  ریشه  آدمــیــان  در وجــود  اقناع چنان 
هزینه عمل را بپذیرند و در عمل، پیام ارائه‌شده 
کنند. غایت نهایی اقناع از این نیز فراتر  را پیاده 
بــه »رســول‌ســازی«  بتواند  رســانــه  باید  ــی‌‌رود.  مـ
و  آنان خود مبشر  یعنی  بپردازد؛  مشتریان خود 
پیام‌آور پیام نخستین شوند. در این‌صورت است 
کار رسانه با توفیق غایی قرین است و برد تأثیر  که 

آن به حد اعلی می‌‌رسد. )ساروخانی، 1383(

در دنیای امروز از اقناع )متقاعدسازی( به‌عنوان 
و  نــرم«  »قــدرت  کلیدی‌ترین مؤلفه‌های  از  یکی 
»نفوذ اجتماعی« یاد می‌‌شود؛ زیرا از این طریق 
بهره‌گیری  بدون  را  اراده خود  و  نظرات  می‌‌توان 
نظرات،  و  دیــد  مؤثر  دیــگــران  بر  تطمیع  و  زور  از 
نگرش‌ها و رفتارهای آنان را دستخوش تغییر قرار 
داد؛ اما باید دید اقناع چیست؟ چگونه می‌‌توان 

به تحقق غایی آن دست یافت؟ 
دنیای نو، دنیای چندصدایی است. از دنیاهای 
بسته و انحصاری رسانه به دور است، خانه‌ها پر 
روز بیشتر  گون است، اطلاعات هر  گونا امواج  از 
می‌‌گردند  توزیع  وسیع‌تر  نحوی  به  می‌‌شوند؛ 
و  رســـانـــه‌ای  ــیــای  دن در  مستغرق  انــســان‌هــا  و 
اطلاعاتند. در مقابل، مغز آدمیان محدود است؛ 
لذا اطلاعات تولیدشده باید به صور مختلف به 
و  وسیع  تولید  تنها  پس  یابد.  راه  آدمیان  ذهن 
باید  بلکه  کافی نیست؛  توزیع درست اطلاعات 
آنان هدف  کرد.  توجه  انسان‌ها  توجه  به جلب 
غایی ارتباطات هستند. چنان‌چه توجه نکنند و 
یا توجهی سطحی نمایند، تمامی تلاش‌ها بر باد 

رفته است.
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ارتــبــاطــات  ــیــای  ــه‌ای در دن ــاخ  از هــمــیــن‌رو، ش
در  اســت.  ــده  آم پدید   1» توجه  »اقتصاد  نــام  بــا 
که  این شاخه، سخن از شیوه‌ها و فنونی است 
)ذهــن  متناهی  دنــیــای  آن،  طریق  از  مــی‌‌تــوان 
تحلیل  مورد  را  )اطلاعات(  نامتناهی  و  آدمیان( 
دنیای  بــه  رســوخ  شیوه‌های  سپس  و  داد  قــرار 

ذهن را فراهم ساخت. )ساروخانی، 1383(

نه‌تنها  ذهن  حوزه  به  ورود  باید  دیگر،  جهتی  از 
ذهنی  فــرار  بلکه  باشد،  همراه  ذهــن  بیداری  با 
خ ندهد. چنان‌چه  نیز ر متواتر(  )غیبت ذهنی2 
سازوکار  به  توجه  بدون  را  مهم  پیامی  رسانه‌ای 
مقابل  در  انــســان‌هــا  کند،  منتقل  آدمـــی  ذهــن 
رسانه می‌‌نشینند، ابتدا بدان توجه می‌‌کنند اما 
به‌طور منظم و علی‌رغم حضور فیزیکی می‌‌روند 

و باز می‌‌گردند.
بنابراین، اقناع، عمق و پایداری آن از اهداف ذاتی 
ارتباطات )انسانی و رسانه‌ای( است. بدین‌سان 
انسان‌ها نه‌تنها خود مجری پیام می‌‌شوند بلکه 
با همه وجود تحقق آن را می‌‌خواهند. بدون آن، 
کار ارتباط باطل است و تمامی کوشش‌ها به هدر 

رفته است. )ساروخانی، 1383(

اقناع چیست؟ 
اقناع است. مصدر  ارتباطات  اوج مبحث  نقطه 
آن قناعت است و قناعت یعنی بسندگی، سیری، 
کامل  و  نشستن  ثــمــر  ــه  ب و  بــی‌نــیــازی  اشــبــاع، 
و  پــیــروزی  از  نشانه‌هایی  همه  این‌ها  و  شــدن؛ 
هدف  اقناع  کلی  به‌طور  اســت.  رضایت‌مندی 
ارتباطی  رفــتــارهــای  ــوع  ن همه  غایی  و  اســاســی 

1  .Economy of attention

2 . Mental absente0eism

است. ارتباط موفق و مؤثر آن‌گونه ارتباطی است 
که نتیجه دلخواه یعنی اقناع را به دنبال داشته 
»ارتباط  آن  به  می‌‌توانیم  این‌صورت  در  باشد. 

متعالی« نیز بگوییم.
 )متولی، 1384: 74(

برخی احساس می‌‌کنند که اقناع و ترغیب واژه‌ای 
غیرمنصفانه  دخالتی  از  حکایت  و  اســت  منفی 
که این  کنیم  در افراد دارد. ما می‌‌خواهیم بیان 
واژه مثبت است و چنین نیست. اقناع، متقاعد 
کردن افراد برای نگریستنی متفاوت و عمیق در 
را  دیگران  ما  که  زمانی  اســت.  اشیاء  و  مفاهیم 
ک،  قانع می‌‌کنیم، ما به دنبال تغییر در رفتار، ادرا
 Alexander,( هستیم.  سایرین  و...  قــضــاوت 

 )796 ,2002 ,Fives, Buehl, Mulhern
دریافت  با  مخاطبین  و  می‌‌فرستم  پیامی  من 
کــنــش مــی‌‌تــوانــنــد داشته  ایــن پــیــام ســه نــوع وا
باشند: رد و نفی، بی‌تفاوتی و خنثی، پذیرش و 
که  زمانی   )147  :1384 )متولی،  رضایت‌مندی. 
که  گفت  می‌توان  می‌‌دهد،  خ  ر پذیرش  حالت 

گیرنده و مخاطب اقناع شده است. 
تعریف می‌‌شود  ارتباطاتی  فرایند  به‌عنوان  اقناع 
بیان  را  نتایجی  و  شــواهــد  منبع  یــک  آن  در  کــه 
می‌‌کند و هدف وی غالب آمدن بر دریافت‌کننده 

و ایجاد تغییری در وی است. 
)وردی‌نژاد، 1388(

غیررسمی  و  رسمی  شناخته‌شده  فعالیت‌های 
یا  خواسته  که  دارنــد  رواج  جامعه  در  متعددی 
ناخواسته از فنون ارتباط متقاعدگرایانه استفاده 
می‌‌کنند و همواره هدفشان تأثیرگذاری بر مردم 
اســـت. اطــاع‌رســانــی، خــبــر، آمــــوزش، مــشــاوره، 
تبلیغ، جنگ روانی، در ردیف شناخته‌شده‌ترین 
می‌‌شوند.  محسوب  ارتــبــاطــات  این‌گونه  انـــواع 

)حکیم‌آرا، 1384: 5(
که اشکال دیگر قدرت  اقناع دارای صفاتی است 
خاصیت  ــــده  ــردارن ــ درب زیـــرا  هستند،  آن  فــاقــد 
ترغیب‌شوندگان  و  اســت  آزادی  روان‌شناختی 
اهداف  که موافق میل خود،  احساس می‌‌کنند 
می‌‌دهند.  انجام  را  تعیین‌شده  رهنمودهای  و 
)بینگر، 1376: 10( به نوعی اقناع عبارت است از 
تلاش صادقانه برای مجاب ساختن مخاطبین 
ارائه  به پذیرش موضوع و خواسته‌ای به‌وسیله 

برخی احساس می‌‌کنند که اقناع ��
و  اســت  منفی  واژه‌ای  ترغیب  و 
حکایت از دخالتی غیرمنصفانه 
در افراد دارد. ما می‌‌خواهیم بیان 
که این واژه مثبت است و  کنیم 

چنین نیست.
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مناسب اطلاعات مربوط. )متولی، 1384: 73(
سورین و تانکارد، در اثر معروفشان »نظریه‌های 
می‌‌کنند:  تعریف  چنین  را  اقــنــاع  ــبــاطــات«،  ارت
گونه‌ای از ارتباطات جمعی است و افراد  »اقناع 
گرفتن  کار  به  هستند.  علاقه‌مند  آن  به  زیــادی 
نیروی  صنایع  در  عمومی  روابـــط  متخصصان 
و  اتمی  قــدرت  دادن  جلوه  بی‌خطر  بــرای  اتمی 
کردن مردم برای این امر، نوع  در پی آن متقاعد 
از طریق  تا  افــراد سعی دارنــد  ایــن  اقناع اســت. 
اشخاص  در  تغییراتی  جمعی  ارتباط  پیام‌های 

دیگر به وجود آورند«. 
)سورین و تانکارد، 1386: 235(

صوری،  پذیرش  و  یک‌سو  از  اقناع  بین  دارد  جا 
گذاشته شود.  مسخ و خلسه از سوی دیگر تمیز 
از  عقلایی  و  مستدل  طبیعی،  فرایندی  اقــنــاع 
از سوی دیگر است. در  یک‌سو، عاطفی و قلبی 
این فرایند برخلاف »مسخ« از سادگی یا ناتوانی 
نمی‌آید.  عمل  به  سوءاستفاده  انسان‌ها  ذهنی 
در صدد تحمیل اندیشه یا پیام نیز برنمی‌آییم.3 
کــه در  اســت  مــتــفــاوت  آن‌رو  از  بــا خلسه  اقــنــاع 
تحقق  مخاطب  آنــی  و  بی‌تفکر  جــذب  خلسه، 
می‌‌پذیرد؛ در حالی‌که اقناع، مستلزم بروز تغییر در 
ذهن آدمی، پذیرش به خواست، اندیشمندانه و 

درونی‌سازی پیام است. )ساروخانی، 1383(

 تتمه تعریف
چندین  اقـــنـــاع،  مــقــولــه  رســمــی  تحقیقات  در 
با  متفاوت  فنی  و  ــژه  وی معنای  رایـــج،  اصطلاح 

معنای روزمره خود می‌‌گیرند.
نظریه  اقناع،  در  »بــاور« است.  اولین اصطلاح   •
بحث  مـــردم  نبایدهای  و  بایدها  مـــورد  در  بـــاور 
که »من خدا را باور  کسی می‌‌گوید  می‌‌کند. وقتی 
می‌‌کند  فکر  او  که  می‌‌دهد  نشان  را  ایــن  دارم« 

وجود خدا یک حقیقت است.
• دومین اصطلاح »ارزش« است. ارزش یعنی آن‌چه 
که ما فکر می‌‌کنیم خوب یا بد، درست یا غلط است.
به  انگیزه  ــت.  اس »انــگــیــزه«  اصــطــاح  سومین   •
یعنی  انگیزه  می‌‌گردد.  باز  افــراد  شخصی  علایق 

3  - در آغاز تولد رسانه‌ها، علی‌الخصوص رادیو، فرایند مسخ توده‌ها تحقق یافت. قرار گرفتن 
رسانه در خدمت اهداف نازیسم و به زعامت افرادی نظیر گوبلز، از این رسانه در جهت مسخ 
کلام فاشیسم  توده‌ها و القای اندیشه‌هایی باطل چون بیگانه‌گریزی، نظامی‌گری و در یک 
استفاده به عمل آمد؛ بنابراین در فرایند اقناع، هم محتوای پیام یا هدف حائز اهمیت است 

کار آمده و هم افرادی که رسانه در خدمت آنان است. )مشروعیت(، هم فنون به 

بازخوردهای  تا  داریــم  نیاز  آن  به  ما  که  آن‌چــه 
افــراد  و  دوستانمان  خــودمــان،  بــرابــر  در  مثبتی 

خانواده‌مان ارائه دهیم.
اســت.  »گـــرایـــش«  اقــنــاع  اصــطــاح  چهارمین   •
که مردم آن را دوست دارند یا  گرایش یعنی آن‌چه 

ندارند، مطابق میل‌شان هست یا نیست.
کــه مــا نیاز بــه شرح  • و آخــریــن اصــطــاح اقــنــاع 
یعنی  رفــتــار  اســـت.  ــتــار«  »رف ــــم،  داری آن  معنای 
عملکرد عمدی و یا قصد. این عملکرد می‌‌تواند 
کلامی باشد. اغلب هدف نهایی اقناع ایجاد رفتار 

گیرنده پیام است. در 
 )دهقان، 1387، ص. 122 و 123(

تاریخچه اقناع و استفاده از آن
تاریخچه متقاعدسازی به دو برهه زمانی تقسیم 

می‌‌شود:
در  کــه  بــاســتــان  یــونــان  دوره  یعنی  اول،  بــرهــه 
و  نفوذ  مفاهیم  چارچوب  در  مفهوم  ایــن  از  آن 
»معانی  اصطلاح  و  استفاده  کلامی  تأثیرگذاری 
از  که  دوم  برهه  می‌‌شد.  اطــاق  آن  به  بیان«  و 
ــرن بیستم شـــروع شــد و در آن  اوایـــل ق حـــدود 
برای  کوششی  به‌عنوان  متقاعدسازی  مفهوم 
شاخه  در  مــردم  رفتار  و  نگرش‌ها  بــاورهــا،  تغییر 
نظام‌یافته  گونه‌ای  به  اجتماعی  روان‌شناسی 

بررسی و مطالعه شده است.
 )حکیم‌آرا، 1384: 121( 

از  استفاده  حــوزه  مهم‌ترین  گفت  بتوان  شاید 
اقناع در آغاز، حوزه سیاسی بود و سیاستمداران 
در  مهمی  ابــزار  رسانه‌ها،  که  دریافتند  ــه‌زودی  ب
جهان واقعیت در دنیای نو به شمار می‌‌آیند؛ با 
این ابزار می‌‌توان هر روز و هر شب در عمق خانه‌ها 
گفت. این قدرت هرگز در تاریخ در اختیار  جای 

شاید بتوان گفت مهم‌ترین حوزه ��
آغــاز، حوزه  اقناع در  از  استفاده 
سیاستمداران  و  بــود  سیاسی 
که رسانه‌ها،  بــه‌زودی دریافتند 
ابزار مهمی در جهان واقعیت در 

دنیای نو به شمار می‌‌آیند
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اصحاب قــدرت قــرار نگرفته بــود. آنــان بــه‌زودی 
کافی نیست و باید  دریافتند تنها حضور محض 
بتوان به اعماق ذهن و قلب انسان‌ها رسوخ کرد، 

یعنی به حد اقناع رسید.
استفاده از فرایند اقناع علاوه بر جهان سیاست 
گــرفــت. از  ــورت  ــای دیــگــری نــیــز صــ ــوزه‌هـ در حـ
تبلیغات تجاری، هدف غایی،  جمله، در حوزه 
مؤثرسازی تبلیغات تجاری بود. می‌‌باید تمامی 
افــراد مورد هدف،  که  آید  کار  به  سیستم چنان 
تبلیغ  مورد  کالاهای  مختلف،  کالاهای  بین  در 
در  و  بــپــردازنــد  را  آن  هزینه  کنند؛  ــداری  خــری را 
عین‌حال، پس از مصرف و تحت تأثیر تبلیغات و 
کالا، خود مبشر و پیام‌بخش آن شوند.4 کیفیت 

دیگر زمینه‌های استفاده از فرایند اقناع، در تاریخ 
انگیزه  از  بخشی  اســت.  بــوده  جنگ  ارتباطات، 
اقدام به مطالعه دقیق‌تر درباره اقناع، ترس بود. 
ترس ناشی از این‌که مبادا تبلیغات دشمن بتواند 

بر قلب‌ها و اذهان چیره شود. 

گی‌های فرایند ارتباطات اقناعی ویژ
ــد راه‌هـــــای دســتــیــابــی بــه اقــنــاع  ــایــد دیـ ــال ب حـ
عوامل  و  کدامند؟  آن  تحقق  شرایط  چیست؟ 

کدامند؟ تأثیرگذاری بر این امر 
اقناع فرایندی غنی است. نیازمند استدلال، قرار 
در  آن‌جایابی  با  و  آدمیان  ذهن  حوزه  در  گرفتن 

حوزه عواطف انسانی است. 
)ساروخانی، 1383(

که  اســت  ویژگی‌هایی  دارای  اقناعی  ارتباطات 
برخی از آن‌ها عبارتند از:

- هدف و نیت خیر: هدف ارتباطات اقناعی باید 
ک بوده و از خلوص بهره‌مند باشد. از آلودگی‌ها، پا

- صــداقــت: صــداقــت و راســتــی بــه جــان‌هــا نور 
رفیع  بنای  سنگ  اعتماد  و  می‌‌بخشد  اعتماد 

قناعت و اجابت است.
کستری: مطلق‌انگاری  - نه سیاه، نه سفید، خا
مطلق‌انگاری،  نیست.  خــردورز  انسان  شایسته 

یکی از موانع برقراری ارتباط اقناعی است. 
ابزارهای  از  یکی  بی‌غل‌وغش  زبــان  صراحت:   -

مفید متقاعدسازی است.

4 . رسول‌سازی مخاطبان مهم‌ترین غایت در فرایند اقناع است، زمانی که انسان‌هایی فاقد 
کالایی را  کارا  هیچ رابطه با تولیدکنندگان به میل خود، بر اساس تجربه و با تأثیر از تبلیغات 

تبلیغ نمایند، به یقین از تأثیربخشی بسیار بالایی برخوردار خواهند بود.

- منفعت: ذات و جوهره انسان بر منفعت‌طلبی 
سرشته است و همه تحرک‌ها و تلاش‌های انسان‌ها 

برای کسب منفعتی و یا دفع خطری است.
ضروری  و  اساسی  لــوازم  از  تعاملی:  و  دوسویه   -
ــبـــادل‌آرا و  ــود فــضــای امـــن تـ مــتــقــاعــدســازی وجـ

گفت‌وگو و تعامل است.
- زبان آشنا: از دیگر مؤلفه‌های مهم اقناع، زبان 
آشنای مفاهیم است. آشنا در برابر غریبه است 
که مخاطب آن را آشنا  و زبان غریبه زبانی است 

توان  و  ــرژی  ان و  نیاید  ذهــن  به  به‌راحتی  نیابد، 
کش لازم آید. بسیاری برای ادرا

- مستند و مستدل: از نشانه‌های مستحکم بودن 
هر سخن، مستدل بودن آن است. یعنی دلالت 

دادن به دلایل و براهین روشن و قابل‌قبول.
- ابزار مناسب: از دیگر اصول و مؤلفه‌های اقناع 
و متقاعدسازی، انتخاب ابزار و مجرای مناسب 

برای حمل‌ونقل و ارسال و انتشار پیام است.
اقناع  که  پیامی  محتوای  منطقی:  و  معقول   -
به  می‌‌باید  گزیر  نا گرفته،  نشانه  را  مخاطبین 

سلاح عقلانیت و تفکر منطقی مجهز باشد.
از  نشأت‌گرفته  پیامی  هرگونه  مشروع:  منشأ   -
و  منبع  آن  کیفیت  کــه  اســت  بستری  و  منبع 
پیام تجلی می‌‌یابد  و محتوای  بستر در ساختار 
و می‌‌تواند یکی از مؤلفه‌های نحوه تأثیرگذاری بر 

مخاطبانش باشد.
آن  مقصود  )جذابیت(:  پیراستگی  و  آراستگی   -
به  کردن و ملاحت بخشیدن  از معطر  که  است 
ــا غفلت  زیــبــاســازی آن‌ه کــام  یــک  پیام‌ها و در 

ننماییم.
ــا مــخــاطــب )مــخــاطــب‌شــنــاســی(:  - هـــم‌تـــرازی ب
مجموعه عناصر هدف، منبع، پیام و ابزار باید با 

مخاطب در یک تراز باشد. 
)متولی، 1384: 206-152(

اقـــنـــاع فــرایــنــدی غــنــی اســـت. ��
گرفتن  قــرار  اســتــدلال،  نیازمند 
با  و  ــان  ــیـ آدمـ ذهـــن  حــــوزه  در 
ــوزه عــواطــف  آن‌جــایــابــی در حـ

انسانی است. 



27

شماره 12
تیر  94

نظریه‌های اقناع
اقناع، امری ذهنی است و با عقاید، عقاید قالبی 
ارتباطات  دنــیــای  در  دارد.  ســروکــار  نگرش‌ها  و 
ــانـــه‌ای جــایــگــاهــی ســتــرگ دارد،  انــســانــی و رسـ
که شناخت رسانه‌ها و جهان ارتباطات  آن‌چنان‌ 
بدون فرایند اقناع میسر نیست. حال باید دید، 
تحقق آن چگونه صورت‌پذیر است و نظریه‌های 
کــدامــنــد؟ )ســاروخــانــی،  اســاســی در ایــن حـــوزه 
1383( اهمیت اقناع در روابط اجتماعی، اعم از 
گروهی  روابــط بین فردی و روابــط درون و برون 
و حتی در روابط سیاسی و دیپلماتیک، موجب 
گذشته چندین مدل و نظریه  شده در چند دهه 

پیرامون این پدیده انسانی ارائه شود.
 )الیاسی، 1388(

1. مدل اقناع هاولند
قدیمی‌ترین  همكارانش  و  هاولند  اقناع  مــدل 
مــدل اقــنــاع و تغییر نــگــرش اســـت. هــاولــنــد به 
مجموعه   1949 ســال  در  كلی  و  جنیس  همراه 
تغییر  باب  در  ییل  دانشگاه  در  را  آزمایش‌هایی 
یــافــتــه‌هــای آن در  ــه از  ك ــد  ــ ــجــام دادن نــگــرش ان
فــرمــول‌بــنــدی نــظــریــه خـــود در خــصــوص اقــنــاع 
را  خود  یافته‌های  حاصل  آنان  كردند.  استفاده 
در سال 1953 در اثری تحت عنوان »ارتباطات و 

اقناع« منتشر كردند.
شش  طی  اقناع  هاولند،  اقناع  مــدل  اســاس  بر 

مرحله اساسی صورت می‌گیرد.
آن شش مرحله عبارتند از:

ــتــن5: چــنــان‌چــه  ــرف گ ــرار  ــ ق ــیــام  پ 1. در مــعــرض 

5 . Exposure to Message

هرگز  نبیند،  یــا  نشنود  را  پــیــام  آمـــاج  مخاطب 
گرفت؛ بنابراین شرط  تحت تأثیر آن قرار نخواهد 
كه مخاطب در  نخست و اساسی اقناع آن است 

گیرد. معرض پیام قرار 
ــه پــیــام6: شـــرط دوم تــأثــیــر پــیــام بر  2. تــوجــه ب
كه او به محتوای پیام توجه  مخاطب، آن است 

كند.
تأثیر  تحت  مخاطب  آنك‌ه  برای  پیام7:  درك   .3
گیرد، حداقل باید نتیجه‌گیری مربوط  پیام قرار 

كند. به پیام را درك 
برای  پیام8:  به  مربوط  نتیجه‌گیری  پذیرش   .4
اســت  لازم  گــیــرد،  ــورت  ــ ص نــگــرش  تغییر  ــه  ــ آنك‌
مخاطب نتیجه‌گیری مربوط به پیام را قبول كند.

یــادداری نگرش جدید9: چنان‌چه مخاطب   .5
كند، پیام قادر به تأثیر  نگرش جدید را فراموش 

گذاشتن به فرد در آینده نخواهد بود.
بر  پیام  چنان‌چه  رفتار10:  به  نگرش  تبدیل   .6
گذارد، نگرش جدید می‌تواند رفتار را  رفتار تأثیر 

كند. در موقعیت، هدایت 
 )زیمباردو و لیپ، 1991(

متغیرهای اصلی اقناع
وود12   ،)1985( مك‌گوایر11  هم‌چون  محققانی 
هاولند  مــدل  چــارچــوب  در   )1981( ایگلی13  و 
و  عــنــاصــر  زمــیــنــه  در  را  ــســتــرده‌ای  گ تحقیقات 
رسانده‌اند.  سامان  به  اقناع  اصلی  متغیرهای 
اصلی  متغیر  چهار  خــود  بــررســی‌هــای  در  آن‌هـــا 
كرده‌اند. چهار متغیر  اقناع را شناسایی و معرفی 
كانال انتقال  عبارتند از: 1. منبع پیام؛ 2. پیام؛ 3. 
عوامل  زیــر  سطرهای  در  مخاطب.   .4 و  پیام 
مربوط به هر یك از این چهار متغیر اساسی بحث 

می‌شود. )الیاسی، 1388(

6  .Attention to Message

7 . Comprenension of Message

8 . Acceptance of Message Conclusion

9 . Retention of New Attitude 

10 . Translation of Attitude to Benavior 

11 . Mc Guire

12 . wood

13 . Eagly

اقــنــاع، امـــری ذهــنــی اســت و با ��
عقاید، عقاید قالبی و نگرش‌ها 
ــای  ــیـ دنـ در  دارد.  ســـــروکـــــار 
رســانــه‌ای  و  انسانی  ارتــبــاطــات 
جایگاهی سترگ دارد، آن‌چنان‌ 
جهان  و  رسانه‌ها  شناخت  که 
اقناع  فرایند  بـــدون  ارتــبــاطــات 

میسر نیست.
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1. منبع پیام
و  نغز  بیانی  در  ارسطو  قبل،  سال  از 2300  بیش 

ماندگار در خصوص منبع پیام نوشته است:
»ما به مردان خوب بیشتر و آسان‌تر اعتقاد پیدا 
امكان  كه  زمانی  به‌ویژه  موضوع  این  میك‌نیم، 
کامل میسر  كسب یقین  دستیابی به حقیقت و 
چنین  در  اســت.  درســت  حتم  بــه‌طــور  نباشد، 
مواردی، شخصیت مردان خوب، مؤثرترین ابزار، 

كردن دیگران است«. برای قانع 
 )رابرتز، 1984: 25(

كه ارسطو  امروزه روانشناسان اجتماعی آن‌چه را 
از آن تحت عنوان مردان خوب14 نام برده است، 
قابلیت قبول15 منبع پیام نام نهاده‌اند. )تیلور و 

دیگران، 2001( 
جذاب،  منبع  كه  گفت  می‌توان  خلاصه  به‌طور 
متخصص، مقبول، معتبر و خوش‌خلق بیش از 
و  بگذارند  تأثیر  بر مخاطبان  قادرند  منابع  سایر 
آنان را مجاب به اجرا یا عدم اجرای یك یا چند 
رفتار كنند و به بیانی روشن‌تر می‌توان با ارونسون 

كه: موافق بود 
1. آرا و نظرهای‌ ما تحت تأثیر افرادی قرار می‌گیرد 

كه هم متخصص هستند و هم قابل اعتماد.
به  او  صورتیك‌ه  در  مبلغ  یك  اعتماد  قابلیت   .2
گویی علیه منافع خود  كه  كند  گونه‌ای استدلال 

سخن می‌گوید، افزایش می‌یابد.
آشكار  ــه‌صــورت  ب پــیــام  منبع  صــورتــیك‌ــه  در   .3
و  قابلیت  ســـازد،  مجاب  را  مخاطبان  نخواهد 

قدرت اقناع او افزایش می‌یابد.
ــگــرش‌هــای  ن و  ــظــرهــا  ن ــورد  ــ مـ در  ــداقـــل  حـ  .4
قــرار  كسانی  تأثیر  تحت  بیشتر  مــا  كم‌اهمیت 
 ,Aronson( .را دوست داریــم آن‌ها  كه  می‌گیریم 

)73-72 ,1999

2. پیام
مخاطبان  شدن  مجاب  میزان  بر  نیز  پیام  نوع 
متعدد  و  متنوع  بررسی‌های  دارد.  شگرف  تأثیر 
كه برخی پیام‌ها بیش از سایر  نشان داده است 
پیام‌ها بر مخاطبان تأثیر می‌گذارند. یكی از اولین 
كیدِ به موقعِ آن بر هیجان یا  ویژگی‌های پیام تأ

14 . good men

15 . Acceptability

استدلال است. هاولند و همكارانش معتقدند، 
كه: توسل به هیجان16 هنگامی مؤثرتر است 

1. مخاطبان تحصیلات كمتری دارند.
چندانی  آشنایی  بحث  مورد  موضوع  با  آنان   .2

ندارند.
كمتر درگیر موضوع شده‌اند. 3. از نظر عاطفی 

كه  كه مبلغ در پی آن است  علاوه بر آن، زمانی 
كنش‌های  انجام  ــرای  ب را  مخاطبان  بلافاصله 
دارای  پیامِ  معمولًا  برانگیزد،  هیجانی  و  شدید 
استدلالی است.  بار  پیام  از  مؤثرتر  بار هیجانی، 

)میرز، 2001(
استفاده  اقناع،  فرایند  در  كه  هیجاناتی  از  یكی 
می‌شود هیجان ترس است. بسیاری از مطالعات 
داده‌  نشان   )2001 دیگران،  و  تیلور  مثال  )بــرای 
ــه تـــرس یــكــی از ســـازوكـــارهـــای مــؤثــر در  ك اســـت 
همین  به  شاید  اســت.  دیگران  ساختن  مجاب 

كه سیاستمداران، برای برانگیختن  خاطر است 
كنش سیاسی، اداره  مردم جهت شركت در یك 
راهنمایی و رانندگی برای برحذر داشتن رانندگان 
مؤسسات  و  ــزرگــراه‌هــا  ب در  غیرمجاز  ســرعــت  از 
رعایت  جهت  مـــردم  ترغیب  بـــرای  بــهــداشــتــی، 
از هیجان ترس بهره می‌‌گیرند.  نكات بهداشتی 

)الیاسی، 1388(
پیام‌های  ارائــه  توان استدلال در  و  از قدرت  اما 
اقناع‌گر نباید غافل بود. یافته‌های آزمایشگاهی 
كه نخبگان و دانش‌اندوختگان  بیانگر آن است 
كه درگیر موضوع یا مسئله مورد  جامعه و افرادی 
تأثیر پیام‌هایی قرار  بحث شده‌اند، اغلب تحت 
می‌گیرند كه سرشار از استدلال است. )ارونسون، 

16 . Emotion

گفت �� مــی‌تــوان  خلاصه  به‌طور 
متخصص،  ــذاب،  ــ ج منبع  ــه  ك
خــوش‌خــلــق  و  معتبر  مــقــبــول، 
بر  قادرند  منابع  سایر  از  بیش 
آنان  و  بگذارند  تأثیر  مخاطبان 
را مجاب به اجرا یا عدم اجرای 

كنند یك یا چند رفتار 
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1999( این‌گونه افراد بسیار علاقه‌مند به شنیدن 
ج در آن‌ها  كه ادعاهای مندر پیام‌هایی هستند 
مستند به آمار و ارقام شده باشد. از همین روی 
ارقــام‌هــای  و  آمــار  ارائـــه  بــا  اغلب  متقاعدسازان 
خــود  مــقــهــور  را  مــخــاطــبــان  ــه  ــون ایــن‌گ مختلف 
از شگردهایی است  نیز  استناد مكرر  می‌سازند. 
كه در بسته‌بندی پیام برای مخاطبان فرهیخته 
از آن استفاده می‌شود. در این روش‌ پیام‌رسان 
كه او  مستمر به منابع و مراجعی استناد میك‌ند 
خودِ آن‌ها را متقن تلقی میك‌ند، حال آنك‌ه قابل 
جای  نیز  منابع  آن  خــود  بــودن  استناد  و  اعتبار 

تردید فراوان دارد.
پیام  تــوجــه در خــصــوص  ــورِ  ــ نكته درخ دومــیــن 
یك‌سویه بودن یا دوسویه بودن آن است. منظور 
فقط  آن  در  كه  اســت  پیامی  یك‌سویه،  پیام  از 
استدلال‌های موافق مطرح شده‌اند، در حالیك‌ه 
پــیــام دوســویــه، هــم اســتــدلال‌هــای موافق  در 
اســتــدلا‌ل‌هــای مخالف.  هــم  و  مطرح شــده‌انــد 

)الیاسی، 1388(
اثرگذار  کسانی  روی  عمدتاً  یک‌سویه  پیام‌های 
که پیش‌زمینه موافقت با آن حرف را دارا  است 
تأثیر  افــرادی  اما پیام‌های دوسویه روی  بودند، 

که از قبل با پیام اصلی موافق نبودند. می‌گذارد 
اقناع  بر  مؤثر  پارامترهای  دیگر  از  نیز  پیام  تكرار 
است. اقناع‌گران اغلب پیام خویش را تا بدان حد 
كه مطمئن شوند همه مخاطبان  تكرار میك‌نند 
آن را شنیده و پردازش كرده‌اند؛ اما آنان می‌دانند 
كسالت‌آور می‌شود و  كه تكرار بیش از اندازه، هم 
هم مخاطب را به انكارِ آن وامــی‌دارد. به عبارت 
انــدازه پیام موجب اشباع  از  تكرار بیش  ساده‌تر 
را  مخاطب  تنفر  و  انــزجــار  نیز  اشــبــاع  مــی‌شــود، 

برمی‌انگیزد. )الیاسی، 1388(

کانال انتقال پیام  .3
دخیل  عنصر  سومین  هاولند،  مــدل  اســاس  بر 
در  استفاده  مــورد  )كــانــال  »چگونگی«  اقناع  در 
ارائه( پیام است. اقناع‌گران همواره با این سؤال 
ــزاری،  اب و  روش  چه  با  هستند؛  روبـــه‌رو  اساسی 
مجاب  را  خــویــش  مــخــاطــبــان  مــی‌تــوانــنــد  بهتر 
سازند. ایلدر17 )1963( در تحقیقی تحت عنوان 

17 . Elder

مقایسه  به  شیوه‌ها«  و  روش‌ها  »متقاعدسازی: 
برانگیختن  در  رو  در  رو  تماس  و  رسانه‌ها  تأثیر 
او  پرداخت.  تغییر  یك  به  دادن  رأی  برای  مردم 
گروهی از شهروندان را انتخاب و  برای این منظور 
گروهی از آنان را  كرد:  آن‌ها را به سه دسته تقسیم 
در معرض تبلیغات رسانه‌ها قرار داد، به گروه دوم 
گروه  جهت رأی دادن مبلغی پول پرداخت شد و 
سوم در معرض متقاعدسازی چهره به چهره18 

كه 19درصد  گرفت. نتایج حاصل نشان داد  قرار 
گروه  اعضای  از  اول، 45 درصــد  گــروه  اعضای  از 
گــروه سوم به تغییر  از اعضای  دوم و 75 درصــد 
مورد نظر رأی دادند. ایلدر از این یافته‌ها نتیجه 
گرفت كه در متقاعدسازی سیاسی روش چهره به 

چهره اثربخش‌تر از روش‌های دیگر است.
رسانه‌های  اثــرگــذاری  بــه  مــربــوط  دیــگــر  مسئله 
ــت.  ــازی«19 اس ــه‌س ــت ــس ــرج مــــردم »ب ــر  ب جمعی 
در  كه  اســت  اهمیتی  برجسته‌سازی  از  منظور 
رسانه‌های ارتباط جمعی به یك پیام )یا رویداد( 
داده می‌شود. هر اندازه یك رویداد در رسانه‌های 
به  كند  اشــغــال  بیشتری  جــای  جمعی  ارتــبــاط 
همان اندازه از طرف مردم مهم‌تر تلقی می‌شود.

مورد  رسانه‌  نوع  رابطه  خصوص  در   )2001( میرز 
دشـــواری  سطح  و  متقاعدسازی  در  اســتــفــاده 
وقتی  او  اعتقاد  به  اســت.  كــرده  تحقیق  پیام‌ها 
بیش  دیــداری  رسانه‌های  است،  ساده  پیام  كه 
بر  قــادرنــد  نوشتاری  و  شنیداری  رسانه‌های  از 
وقتی درك  در حالیك‌ه  بگذارند.  تأثیر  مخاطبان 

پیام دشوار است رسانه‌های نوشتاری مؤثرترند.
از  یــكــی  ارتـــبـــاطـــات20  ــریـــان دو مـــرحـــلـــه‌ای  جـ
هاولند  اقناع  الگوی  در  بررسی  مورد  موضوعات 

18 . Face to Face

19 . Agenta -Setting

20 . Two   Steps Communication

ــــك رویــــــــداد در �� ــر انــــــــدازه ی  هــ
رسانه‌های ارتباط جمعی جای 
همان  به  كند  اشغال  بیشتری 
مهم‌تر  مـــردم  طـــرف  از  ــدازه  ــ انـ

تلقی می‌شود.
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كه برای آنك‌ه  است. این مفهوم بیانگر آن است 
رسانه‌ها بتواند مخاطبان را متقاعد سازند باید 
منتشر  و  طراحی  گــونــه‌ای  به  را  خــود  پیام‌های 
كه رهبران فكری جامعه را متقاعد سازند،  كنند 
كه به پیام‌ها توجه میك‌نند و  چون آن‌ها هستند 

آن‌ها را تحلیل میك‌نند. )الیاسی، 1383(

4. مخاطب
آخرین عنصر مدل اقناع هاولند مخاطب است. 
در  را  مختلفی  یافته‌های  مختلف،  تحقیقات 
مخاطبان  گی‌های  ویژ و  مخاطب  انــواع  زمینه 

ارائه داده است.

به  مـــربـــوط  ــم  ــه م ویـــژگـــی‌هـــای  نــخــســتــیــن  از 
نتایج  است.  آنان  ذهنی21  توانایی  مخاطبان، 
از تحقیقات هاولند و همکارانش نشان  حاصل 
كه افراد باهوش و تحصیلك‌رده زودتر پیام‌ها  داد 
آن‌ها  در  نهفته  استدلال‌های  با  و  كــرده  درك  را 
موافقت كردند؛ اما تحقیقات بعدی نشان داد كه 
گرچه افراد تحصیلك‌رده و باهوش زودتر پیام‌ها را 
درك میك‌نند، اما چون به توانایی‌های ذهنی و 
درستی افكار خویش اعتماد بیشتری دارند تنها 
در برابر پیام‌هایی مجاب می‌گردند كه به گونه‌ای 

با دیدگاه‌های خود آنان همسویی داشته باشد.
درگیر  مخاطبان،  به  مربوط  دیگرِ  اساسیِ  متغیر 
ــودزاد، است.  اقناع خ یا  با موضوع،  آنــان  شدن 
بــرای مخاطبان مــورد نظر،  گــر  ا که  به ایــن معنا 
کنیم، آن‌ها  درگیری فکری و حتی عملی ایجاد 
راحت‌تر پیام اصلی ما را می‌پذیرند و در آن جهت 

تلاش می‌کنند.
او  سن  مخاطب  به  مربوط  متغیرهای  دیگر  از 

21 . Mental ability

است. محققانی هم‌چون میرز )2001( معتقدند 
كاهش  اقناع‌پذیری  مــیــزان  افــزایــش ســن  بــا  كــه 
می‌یابد. چه افزایش سن از سویی موجب تثبیت 
مكانیسم‌های دفاعی می‌شود )در چنین حالتی 
كاهش  میزان آمادگی برای تغییر نظرات و عقاید 
ــراد  مــی‌یــابــد( از ســوی دیــگــر بــا افــزایــش ســن، اف
كه  است  آشكار  گفته  نا می‌شوند.  محافظهك‌ارتر 
پذیرش  بــرای  آمادگی  محافظهك‌اری  افزایش  با 
كه  ایده‌ها و نظرهای جدید )ایده‌ها و نظرهایی 
كاهش  هستند(  آن‌هــا  القای  پی  در  اقناع‌گران 

می‌یابد. )الیاسی، 1388(

)22ELM( کوشش درخور 2. مدل 
را  آن  كاسیوپو  و  پتی  كه  کوشش-درخور  مــدل 
فرایند  تحلیل  به  عمدتاً  كــردنــد،  فرمول‌بندی 
تجزیه و تحلیل پیام توسط مخاطبان می‌پردازد. 
تأثیر متغیر‌های درونی و  در این مدل چگونگی 
)خوب‌‌ـ  ارزش‌یابانه  داوری  بر  بیرونی  متغیرهای 
)احتمال‌ـ ‌فقدان احتمال(  یا غیرارزش‌یابانه  بد( 

مخاطبان مورد امعان‌نظر قرار می‌گیرند .
)الیاسی، 1388(

ــارآمــدی در زمینه پـــردازش  ک ایــن مـــدل، مــدل 
در  اســـت.  ساختن  متقاعد  شــیــوه  و  اطــاعــات 
این نظریه تفکر به‌عنوان متغیر واسطه‌ای برای 
ــدن مــحــســوب مــی‌‌شــود و هــرگــونــه  مــتــقــاعــد شـ
شیوه  ــه  ب متکی  آن  کیفیت  و  شـــدن  متقاعد 

پردازش اطلاعات درباره موضوع است. 
کوشش در این نظریه به مفهوم تقلای  اصطلاح 
که  دارد  اشــاره  انــدیــشــه‌ورزی  و  تفکر  شناختی، 
موشکافانه  پــردازش  از  درجاتی  اعمال  مستلزم 
کوششی  در میان اطلاعات است. هدف چنین 
بر  تصمیم‌گیری  و  مستدل  نتایج  بــه  رســیــدن 

مبنای اطلاعات معتبر است. 
و  ارزش  میزان  به  بسته  کوشش،  اعمال  میزان 
تفاوت  قائلند،  موضوع  بــرای  افــراد  که  اهمیتی 
می‌‌کند. هر قدر موضوع برای فرد از درجه اهمیت 
فکری  کوشش  فــرد  بــاشــد،  ــوردار  ــرخ ب بیشتری 
بیشتری نیز بذل بررسی اطلاعات مربوط به آن 
چندانی  اهمیت  از  موضوع  گر  ا اما  کرد؛  خواهد 
کوشش  اعمال  به  هم  نیازی  نباشد،  بــرخــوردار 

22 . Elaboration likelihood Model

افــزایــش �� بــا  معتقدند  محققان 
ســــن، مـــیـــزان اقـــنـــاع پــذیــری 
که افزایش  کاهش می‌یابد. چرا
تثبیت  مــوجــب  ســویــی  از  ســن 
می‌شود  دفــاعــی  مکانیسم‌ها 
سن  افزایش  با  دیگر  سوی  از  و 

افراد محافظه‌کارتر می شوند
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فکری احساس نخواهد شد. 
برازنده،  مفهوم  به  نظریه  این  در  درخور  مفهوم 
شایسته و متناسب است؛ یعنی اعمال سطحی 
با  متناسب  و  بـــرازنـــده  )شــنــاخــتــی(  کــوشــش  از 
ــزد افــــراد دارد؛  کــه مــوضــوع نـ ــه اهــمــیــتــی  درجــ
از  درجاتی  به  درخــور  کوشش  اصطلاح  بنابراین 
که فرد بسته به  کوشش‌های فکری دلالت دارد 
که ممکن است  درجه اهمیت موضوع یا ارزشی 
برای آن قائل باشد )کم یا زیاد(، هنگام پردازش 

اطلاعات مربوط به آن اعمال می‌‌کند.
 )حکیم‌آرا، 1384: 131-130(

گــذاشــتــه شــده  ــن  ــ ــر ای ــرض بـ ــ ــدل ف ــ ــن م ــ در ای
كــه اقــنــاع در دو مسیر مــركــزی )اصــلــی( و  اســت 
وقتی  می‌گیرد.  صــورت  )حــاشــیــه‌ای(  پیرامونی 
برای  كافی  ذهنی  توانایی  و  انگیزه  مخاطبان 
را دارند )مثلًا  تحلیل محتوای نهفته در پیام‌ها 
روش  با  جامعه(  فرهیختگان  و  تحصیلك‌رده‌ها 
مستدل  و  غنی  محتوای  بــر  آن  در  كــه  مــركــزی 
كید می‌شود، بیشتر می‌توان مخاطبان را  پیام تأ
كه مخاطبان نتوانند  مجاب ساخت؛ اما زمانی 
به تجزیه و تحلیل محتوای پیام‌ها بپردازند بهتر 
بر  كید  تأ )مثلا  پیرامونی  روش  از  كــه  اســت  آن 
اعتبار، پایگاه و برخورد ارتباط‌گر( استفاده شود. 

)الیاسی، 1388(
نگرش‌های شکل‌گرفته از طریق شیوه مرکزی از 
پایداری و استحکام زیادی برخوردارند و در برابر 
تغییر مقاومت بیشتری از خود نشان می‌‌دهند؛ 
از طــریــق شیوه  ــگــرش‌هــای شــکــل‌گــرفــتــه  ن ــا  امـ
دارنــد.  کوتاه‌تری  عمر  و  ناپایدارترند  پیرامونی 

)حکیم‌آرا، 1384، 132(

23)CDM( 3. مدل ناهماهنگی شناختی
فرایند  تبیین  به‌منظور  آن  از  كه  مدلی  سومین 
استفاده شده است، مدل  تغییر نگرش  و  اقناع 
كه  ــدل  ــن مـ ــــت. ایـ نــاهــمــاهــنــگــی شــنــاخــتــی اس
بر  را  ارائه داد، فرض  را  نخستین‌بار فستینگر آن 
كه آدمی ذاتاً تمایل به هماهنگی  این می‌گذارد 
كه این  و تعادل دارد، به همین سبب هر عاملی 
هماهنگی را دچار اختلال سازد، می‌تواند زمینه 
فراهم  ساخت‌شناختی  عناصر  از  برخی  بــرای  را 

23 . Cognitive Dissonance Model

سازد. )میرز، 2001( به عبارت دیگر، بر اساس این 
مدل ایجاد ناهماهنگی شناختی در درون افراد، 
ممكن است سرانجام موجب تغییر نگرش آن‌ها 
می‌آید  پدید  زمانی  شناختی  ناهماهنگی  شود. 
كه فرد دارای دو شناخت هم‌‌زمان، اما متناقض 
باشد. شناخت‌ها شامل افكار، نگرش‌ها، باورها 
گاه  كه شخص از آن‌ها آ و حتی رفتارهایی است 

است. )الیاسی، 1388(

كه  میك‌ند  كید  تأ شناختی  ناهماهنگی  مــدل 
ناهماهنگی  از  ناشی  تنش  از  اجتناب  برای  فرد 
گونه‌ای تغییر  اغلب یكی از عناصر ناهمساز را به 
كه با سایر شناخت‌های او همساز شود.  می‌دهد 
فرایند تغییر نگرش )یا رفتار( از طریق ناهماهنگی 
ــورت  ــی چــنــد مــرحــلــه مــتــوالــی ص شــنــاخــتــی، ط
میك‌وشد  فرد  مراحل،  آن  از  یك  هر  در  می‌گیرد. 
اسناد  شخصی،  مسئولیت  سلب  توجیه،  با  تا 
كاهش داده  بیرونی و جزو آن ناهماهنگی خود را 
گر  و از تغییر نگرش یا تغییر رفتار اجتناب كند؛ اما ا
هیچ‌یك از این سازوكارهای روان‌شناختی نتوانند 
كاهش دهند، او سرانجام یكی  ناهماهنگی او را 
از عناصر ناهمساز )نگرش یا رفتار( خود را تغییر 
حاصل‌شده  تنش  شرایط  ایــن  در  داد.  خواهد 
سازمان‌شناختی  كه  بود  خواهد  شدید  آن‌قــدر 
روانـــیِ  حیاطی  تــعــادل  حفظ  بـــرای  گزیر  نا ــرد  ف
تغییر  با  و  فرد به‌صورت خودكار وارد عمل شده 
را اعاده  یا رفتار، هماهنگی از دست‌رفته  نگرش 
برای  فستینگر  مــدل  از  كه  اقناع‌گرانی  میك‌ند. 
اغلب  میك‌نند،  استفاده  دیــگــران  مجاب‌سازی 
اطلاعاتی را به مخاطبان عرضه میك‌نند كه موجب 
شكل‌‌گیری ناهماهنگی شناختی در آنان می‌شود، 
كه  ناهماهنگی نیز به سبب فشار روانی شدیدی 
به آن‌ها وارد می‌سازد، مخاطبان را تهییج میك‌ند 
تا برای احتراز از فشار روانی نگرش خود را آن‌گونه 

كه پتی �� کــوشــش-درخــور  مــدل 
فرمول‌بندی  را  آن  كاسیوپو  و 
 به تحلیل فرایند 

ً
كردند، عمدتا

توسط  پــیــام  تحلیل  و  تــجــزیــه 
مخاطبان می‌پردازد. 
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كه منابع پیام می‌خواهند، تغییر دهند.
میك‌ند  پیش‌بینی  شناختی  ناهماهنگی  مدل 
می‌شود  محقق  زمانی  نگرش  تغییر  و  اقناع  كه 
اختیار  در  كــافــی  بیرونی  توجیه  مخاطبان  كــه 
و  تعارض  آن‌صــورت  باشند. چه در غیر  نداشته 
ناهماهنگی را به عوامل بیرونی نسبت می‌دهند 
و از تغییر رفتار یا نگرش خود اجتناب می‌نمایند. 
كلانی  )الیاسی، 1383( مثلًا وقتی به فردی مبلغ 
پول داده شود تا سخنی خلاف عقاید خویش بر 
زبان راند، یا رفتاری مغایر با عقاید خویش انجام 
دهد، او هرگز عقیده ابرازشده یا رفتار انجام‌شده 
پــاداش زیادی  را به  را درونــی نمی‌سازد. چه آن 
گرفته است نسبت می‌دهد و نه به اعتقاد و  كه 
هر   ،)1999( ارونسون  تعبیر  به  چه  ــی.  درون بــاور 
پــاداش بیشتر باشد امكان توجیه بیرونی و  چه 
در نتیجه تغییرناپذیر بودن نگرش بیشتر خواهد 
بود. علاوه‌ بر آن، با زور نیز نمی‌توان برای مدتی 
طولانی دیگران را مجاب به تغییر نگرش كرد. چه 

زور نیز موجب توجیه بیرونی می‌شود.
كه برای  طرفداران نظریه ناهماهنگی معتقدند 
كــرد. بــه بــاور آنــان  اقــنــاع مــی‌تــوان وارونـــه عمل 
مخاطبان  نــظــرات  تغییر  و  پیام  ارائـــه  جــای  بــه 
ضد  ساده  رفتار  یك  درگیر  را  مخاطبان  می‌توان 
نگرشی ساخت؛ به عبارت دیگر می‌توان آنان را 
كه با نگرش‌های آنان  كوچكی  برای انجام رفتار 
را  آنان  انجام چنین رفتاری  كرد.  اغوا  تنافر دارد 
برای  آنان  ناهماهنگی می‌سازد، سرانجام  دچار 
اجتناب از ناهماهنگی شناختی و تنش حاصل 
تغییر  گونه‌ای  به  را  خود  عقاید  و  نظرات  آن،  از 
می‌دهند كه با عقاید و نظرات آنان همساز باشد. 

)الیاسی، 1388( 
مورد  در  شناختی  ناهماهنگی  مدل  دیگر  یافته 
كــردن  گفتن، مــوجــب بـــاور  كــه  ــت  اقــنــاع آن اس
می‌شود؛ یعنی چنان‌چه مخاطبان اغوا شدند تا 
در تأیید یك ادعا، پیام یا سخنرانی ارائه دهند و 
كلامی بر زبان رانند، میزان اعتقاد آنان به آن ادعا 
برای چنین  آنان  لیكن  افزایش می‌یابد.  پیام  یا 
كنند چون در  بیانی نباید پاداشِ بیرونی دریافت 
كافی،  آن‌صورت به سبب داشتن توجیه بیرونیِ 
از تغییر نظر و عقیده خود، در جهت تأیید پیام، 

اجتناب میك‌نند. )مكی و اسمیت، 2002(

رابطه بین رسانه‌ها و فرایند اقناع
امروزه رسانه‌ها تبدیل به نهادی شده‌اند با قواعد 
که این نهاد را به جامعه  و هنجارهای ویژه خود 
از  مــی‌‌دهــد.  پیوند  اجتماعی  نهادهای  سایر  و 
سوی دیگر سازمان‌های رسانه‌ای یکی از منابع 
ــروزی بــه شــمــار مــی‌رونــد؛  ــ قـــدرت در جــوامــع ام
ــوآوری در  کنترل مدیریت و ن ــزاری بــرای  یعنی اب
جامعه و جانشینی برای زور و سایر منابع قدرت. 
که  آورده‌انــد  را فراهم  هم‌چنین آن‌هــا عرصه‌ای 
آن‌ها  در  ــره  روزم زندگی  مسائل  بیشتر  روزبـــه‌روز 
بــر آن، ســازمــان‌هــای  عــاوه  متجلی مــی‌‌شــونــد. 

فرهنگ  در  تحول  بــروز  جایگاه  اغلب  رســانــه‌ای 
جامعه چه به معنی هنر و اشکال نمادین و چه 
در معنی مُدها، خلق‌وخوها، شیوه‌های زندگی و 
هنجارها هستند. سرانجام این‌که این سازمان‌ها 
»واقعیت  شکل‌گیری  و  تعاریف  قالب  منبع  به 
افراد جامعه تبدیل شده‌اند.  نزد  اجتماعی« در 
)فرهنگی، روشندل اربطانی و برقی، 86: 1383( 

پیرامون نقش و اثر رسانه‌ها بر روی افکار عمومی 
و فرایند اقناع در طی تاریخ سه دسته نظریه ارائه 

شده است:
مطلق  قـــدرت  بــه  تنها  نظریه‌ها  از  بسیاری  در 
ــن نظریه‌ها  ــده اســـت. ای رســانــه‌هــا پــرداخــتــه ش
برمی‌گردد.  از دهه 1960 میلادی  به قبل  بیشتر 
گلوله جادویی، سوزن تزریقی  نظریه‌هایی چون 
هستند.  نظریه‌ها  دسته  ایــن  از  انبوه  جامعه  و 
این  نیز در زمره  را  تأثیر مستقیم )لاســول(  مدل 
نظریات می‌‌توان به حساب آورد. بر مبنای نظر 
رسانه‌های  طریق  از  اطــاعــات  انتقال  لاســـول، 
جمعی به‌طور مستقیم بر نگرش‌ها و رفتار مردم 

تأثیر می‌‌گذارد.
که از نظر تاریخی مربوط به دهه  برخی نظریه‌ها 

شناختی �� نــاهــمــاهــنــگــی  مـــدل 
كــه اقــنــاع  پــیــش‌بــیــنــی مــیك‌ــنــد 
محقق  ــی  ــان زم نــگــرش  تغییر  و 
توجیه  مخاطبان  كــه  مــی‌شــود 
كافی در اختیار نداشته  بیرونی 

باشند.
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1970 میلادی به بعد هستند، قدرت رسانه‌ها را 
ناچیز حساب می‌‌کنند و بیشتر از قدرت انتخاب 
و فعال مخاطبان حمایت می‌‌کنند. نظریه‌هایی 
چون نظریه استفاده و خشنودی جزو این دسته 

از نظریه‌ها محسوب می‌‌شوند. 
که  ــد  دارنـ وجـــود  نیز  نظریه‌ها  از  ســومــی  دســتــه 
نظریه‌ها  این  در  ــد.  دارن نام  ترکیبی  نظریه‌های 
مخاطب، رسانه و محیط اجتماعی در تعامل با 
بسیار  نظریه‌ها  این  می‌‌شوند.  نگریسته  یکدیگر 

انتزاعی و پیچیده هستند. )دهقان، 1378: 4(
بــایــد به  نــگــرش  بــر تغییر  اثــر رســانــه  ــرای درک  بـ

کرد.  پدیده‌ای تحت عنوان افکار عمومی توجه 
و  مهم  نــویــن،  نسبتاً  مفاهیم  از  عمومی  افــکــار 
می‌‌آید.  شمار  به  ارتباطات  علوم  در  بحث  قابل 
و  آرا  جمع  حاصل‌  ــا  آی چیست؟  عمومی  افــکــار 
آن؟  برآیند  یا  و  است  جامعه  یک  اعضای  افکار 
آیا حاصل اندیشه نخبگان به نمایندگی از ملت 
مسیری  بــه  باشد  هرچه  عمومی  افــکــار  اســت؟ 
قابل بحث در عرصه ارتباطات و جامعه‌شناسی 

سیاسی امروز مبدل شده است.

اصــطــاح افــکــار عــمــومــی بــه مــعــنــای امــــروزی، 
ک نکه« وزیر دارایی لوئی  نخستین‌بار توسط »ژا
شد.  مطرح  فرانسه  انــقــاب  آغــاز  در  شانزدهم 
)وردی‌نژاد، 1388( وی معتقد بود افکار عمومی 
و  محافظ  و  بی‌گنج  که  اســت  ناپیدایی  قــدرت 
بــرای دربـــار و حتی قصر  بــرای شهر،  بــی‌ارتــش، 

پادشاهان قانون وضع می‌‌کند«.
دستخوش  زمــان  گــذر  در  عمومی  افکار  مفهوم 
حسب  بــر  و  اســت  شــده  عظیمی  دگرگونی‌های 
از  خاصی  تفاسیر  و  تعبیر  ویــژه  شرایط  و  نیازها 
و  دور  گذشته‌های  در  اســت.  آمــده  عمل  به  آن 

خود  سطح  در  عمومی  افکار  سنتی،  مفهوم  در 
چیزی معادل اراده، احساسات و عقاید قومی-

‌قبیله‌ای و در سطح کلان دربرگیرنده روح محض، 
باورهای دینی و تعصب ملی در قبال یک مسئله 
را  عمومی  افکار  امــروزه  اما  می‌‌شد؛  تصور  خاص 
ضمیر باطنی و پنهان یک ملت می‌‌دانند. افکار 
کنونی است  عمومی یکی از مسائل بغرنج جامعه 
و از نظر ماهیتی به انــدازه خود جامعه امروزی، 
پیچیده و تعریف آن نیز دشوار است؛ زیرا به تعداد 
نویسندگان افکار عمومی تعاریف متعددی از آن 
وجود دارد. )وردی‌نــژاد، 1388( افکار عمومی بر 
اثر عوامل محیطی شکل می‌‌گیرد و افرادی چون 
و  رادیــو  گردانندگان  روزنــامــه‌نــگــاران،  نخبگان، 
تأثیر دارند.  بر آن  تلویزیون، سیاستمداران و... 

)امجد، 1381: 13( 
حال در ادامه می‌‌خواهیم به بررسی نقش هر یک 
بپردازیم.  عمومی  افکار  بر  جمعی  رسانه‌های  از 
نــقــش رســـانـــه‌هـــای هــمــگــانــی در شــکــل‌گــیــری 
و  مزایا  کــدام  هر  و  بــوده  متفاوت  عمومی  افکار 

محدودیت‌هایی دارند. 
مثال  به‌عنوان  عمومی:  افکار  در  رادیــو  نقش   -
همگانی  رسانه‌های  سایر  بر  جهت  دو  از  ــو  رادی
و  پــیــام در آن ســریــع  انــتــقــال  بــرتــری دارد. هــم 
دارد.  وسیعی  پــوشــش  هــم  و  اســـت  بلافاصله 
این رسانه بر موانع زمان و مکان به‌راحتی غلبه 
همان  زیــرا  بــرمــی‌‌دارد،  را  زمــانــی  مانع  می‌‌کند. 
کــه پــیــام پــخــش مـــی‌‌شـــود، شنیده  لــحــظــه‌ای 
بر  ــدارد.  ن وجــود  فاصله‌ای  نتیجه  در  و  می‌‌شود 
رادیــو  امــواج  زیــرا  می‌‌کند،  غلبه  نیز  مکانی  مانع 
ایـــن ســوی  از  از مــرزهــا مــی‌‌گــذرنــد و  بــه‌راحــتــی 
پیام  از طرفی چون  به آن سو می‌‌رسند.  جهان 
پیام  دریافت  برای  گیرنده  است،  شنیداری  آن 
و  نـــدارد  نوشتن  و  خــوانــدن  ســواد  به  احتیاجی 
سطح  آن  در  کــه  کــشــورهــایــی  ــرای  بـ نتیجه  در 
محسوب  ایــده‌آل  وسیله‌ای  است،  پایین  سواد 
می‌‌شود. از طرفی وسیله‌ای بسیار ارزان و سهل 

است. )وردی‌نژاد، 1388(
تلویزیون  عمومی:  افکار  در  تلویزیون  نقش   -
بیشتری  جاذبه  ــو  رادی از  تصویر  ــه  ارائ به‌خاطر 
کامل‌تری  اطلاعات  تصویر  و  صــدا  چــون  دارد. 
گر می‌‌دهد. تلویزیون به‌خاطر داشتن  به تماشا

ضمیر �� را  عمومی  افکار  امــروزه   
ملت  یـــک  پــنــهــان  و  بــاطــنــی 
یکی  عمومی  افکار  می‌‌دانند. 
کنونی  جامعه  بغرنج  مسائل  از 
است و از نظر ماهیتی به اندازه 
خود جامعه امروزی، پیچیده و 

تعریف آن نیز دشوار است
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عبارت  به  دارد؛  نیاز  کمتری  تخیل  به  تصویر 
انتزاعی  رســانــه‌ای  روزنــامــه  و  و  رادیـــو  گــر  ا دیگر 
تلویزیون رسانه  نیاز دارند،  هستند و به تخیل 
که همه‌چیز را در برابر چشمان  ملموسی است 
گر به نمایش می‌‌گذارد. تلویزیون از جهت  تماشا
بسیار  رسانه  عمومی،  افکار  بر  تسلط  و  کنترل 
به حوزه  رادیــو  مانند  زیرا  مؤثری است؛  و  قوی 
ارائــه  با  و  می‌‌کند  نفوذ  افــراد  زندگی  خصوصی 
گر را افسون می‌‌کند. کلام، تماشا تصویر و رنگ و 

 )وردی‌نژاد، 1388(
افکار عمومی: مطبوعات  در  - نقش مطبوعات 
هستند.  دسترسی  قابل  هم  و  ــوده  ب ارزان  هم 

تفسیر  و  خبر  دادن  روزنامه‌ها،  نقش  مهم‌ترین 
روزنامه  ویژگی‌های  از  یکی  روزمــره است.  وقایع 
که  اســت  آن  عمومی  افکار  روی  تأثیر  جهت  از 
گروه خاصی  روزنامه می‌‌تواند به علت تنوع، هر 
را مخاطب قرار دهد و با زبانِ خودِ آن‌ها با آن‌ها 
آن‌هــا  ــورد علاقه  م و مطالب  کند  بــرقــرار  ارتــبــاط 
کند و این در رادیــو و تلویزیون امکان  را منتشر 

ندارد. )وردی‌نژاد، 1388(
- نقش شایعه در افکار عمومی: یکی از شیوه‌های 
گستره  که معمولا  تبلیغات شفاهی شایعه است 
کوتاه اســت. معمولًا  آن محدود و زمــان آن هم 
می‌‌شود  ساخته  دولتمردان  اطراف  در  شایعات 
تشخیص  قابل  شایعه،  ســازنــدگــان  هــم  غالبا  و 
وقتی  که  دارد  را  خصلت  ایــن  شایعه  نیستند. 
در  نیست.  کنترل  قابل  دیگر  افتاد،  زبان‌ها  سر 
کانال‌های رسمی خبر شدیداً تحت  که  جوامعی 
کنترل است، شایعه بازار گرمی دارد. خصلت دیگر 
که به هنگام انتقال دستخوش  شایعه آن است 
عکس  درســـت  گاهی  چه‌بسا  و  مــی‌‌شــود  تغییر 
ــدی،  ــت، مــی‌‌شــود. )اس ــوده اس ــاز ب ــه در آغ آن‌چ

)178-174 :1371

عمومی:  افکار  در  اینترنتی  رسانه‌های  نقش   -
که  ظهور رسانه‌های نوین به‌عنوان رسانه‌هایی 
مشارکت فعال مخاطب را طلب می‌کند، به دلیل 
احساس تأثیرگذاری بیشتر مخاطب بر محتوای 
واقــع شد. در  توجه جدی جوامع  مــورد  رسانه، 
که در تولید و توزیع  کردند  واقع مردم احساس 
محتوا در رسانه‌های نوین سهم بسیار بیشتری 
از روزنامه‌ها، رادیو و تلویزیون دارند و این موجب 
دنیای  در  نوین  رســانــه‌هــای  گیر  فرا محبوبیت 

امروزی شد. )صفایی‌نژاد، 1391(
دســتــرســی  امـــکـــان  دارای  ــویــن  ن رســـانـــه‌هـــای 
تقاضای محتوا در هر زمان، هر مکان و بر روی 
که در سراسر محتوای  هر وسیله دیجیتال است 
مشارکت  مخاطبان،  و  کاربران  تعامل  رسانه، 
و تشکیل جامعه مجازی مشهود است.  خلاق 
حال  در  نوین  رسانه‌های  كثر  ا دلیل  همین  به 

حاضر، شامل رسانه‌های تحت وب می‌شود. 
)صفایی‌نژاد، 1391(

به دو علت اصلی »تولید و توزیع محتوا« توسط 
عامه مردم و »سهولت دسترسی همگان« برای 
شبکه‌های  خصوصاً  نوین   رسانه‌های  امر،  این 
بیشتری  اقناع  قــدرت  از  موبایلی-  و  اجتماعی 
زیرا  شدند؛  بــرخــوردار  رسانه‌ها  سایر  به  نسبت 
مردم »خبر« یا هر »اطلاع« دیگری را از افراد مورد 
وثوق خود کسب می‌کنند و بنابراین تمامی موارد 
که در نظریه هاولند بدان پرداخته شد، در  اقناع 
که  بالاترین حد نسبت به سایر رسانه‌ها قرار دارد 

کرد: به‌طور خلاصه به آن اشاره خواهیم 
شبکه‌های  در  ایــن‌کــه  دلیل  بــه  پــیــام:  منبع   .1
اجتماعی از جمله موبایلی، افراد معمولًا خبر یا 
اطلاع را از دوستان، آشنایان و افراد مورد وثوق 
خود کسب می‌کنند؛ منبع پیام، قابلیت اعتماد، 
منابع  سایر  به  نسبت  بیشتری  شباهت  اعتبار، 
اقناع‌گر  این‌که  دلیل  به  هم‌چنین  و  دارد  پیام 
پیام  فرستادن  از  خــود  هــدف  آشکار  بــه‌صــورت 
گاهی با  )مجاب ساختن( را ابراز نمی‌کند و حتی 
چند واسطه پیام را می‌رساند، تأثیر بیشتری بر 

مخاطب می‌گذارد.
ــدن پــیــام در  ــیــل دوســـویـــه شـ 2. پــیــام: بــه دل
سطح  رفتن  بالا  هم‌چنین  و  نوین  رسانه‌های 
کــلــی، پیام  تــحــصــیــات مــخــاطــبــان بـــه‌صـــورت 

ظهور رسانه‌های نوین به‌عنوان ��
فعال  مشارکت  که  رسانه‌هایی 
مــخــاطــب را طــلــب مــی‌کــنــد، به 
دلیل احساس تأثیرگذاری بیشتر 
مخاطب بر محتوای رسانه، مورد 

توجه جدی جوامع واقع شد.
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روی  بر  رسانه‌ها  سایر  به  نسبت  بیشتری  تأثیر 
مخاطب می‌گذارد.

تبلیغ  برای  از شرکت‌ها  پیام: بسیاری  کانال   .3
یا سیاستمداران و رهبران فکری،‌  کالای خود و 
برای القای نظر خود از شبکه اجتماعی اینترنتی 
ــاده مــی‌کــنــنــد تـــا ضــمــن بـــرقـــراری رابــطــه  ــف ــت اس
دو  جریان  دیگر  سویی  از  مخاطب،  با  نزدیک‌تر 
کنند؛ بدین شکل  مرحله‌ای ارتباط را نیز تقویت 
که مثلًا برخی افراد در صفحات مخصوص به آن 
منبع پیام عضو هستند و برخی از پیام‌های آن 
افراد در  ک می‌گذارند و دوستان این  را به اشترا
را  صفحات افراد مورد وثوق خود پیام آن منبع 

می‌بینند و تأثیر می‌پذیرند.
4. مخاطب: به دلیل نزدیکی منبع و مخاطب 
قوت  بــا  مخاطب  دفــاعــی«  »مکانیسم  هــم  بــه 
کار نمی‌کند و پیام می‌تواند تأثیر بیشتری  قبلی 

بر مخاطب بگذارد.

یک ایده جدید: هویت مشترک
با توجه به مباحث پیش‌گفته، نگارندگان پس از 
تحقیقات میدانی و مطالعات فراوان به ایده‌ای 
که در این  برای اقناع در فضای مجازی رسیدند 

مقاله به اختصار بدان پرداخته می‌شود. 
دسته  دو  به  رسانه‌ها  می‌دانید  که  همان‌طور 
تقسیم  رانــش25«  »رسانه  و  کشش24«  »رسانه 
ــا بــه اخــتــصــار بیان  کــه تــعــریــف آن‌هـ مــی‌شــونــد 

می‌شود:
بــرابــر اراده  ایــن رســانــه‌هــا در  کــشــش:  - رســانــه 
هستند.  منفعل  رسانه  از  استفاده  در  مخاطب 
رسانه‌های سنتی معمولًا از این‌دست هستند. 
که  کنند  اراده  وقت  هر  مخاطبان  مثال  به‌طور 
تلویزیون  یا  و  بخوانند  را  مجله  بخرند،  روزنامه 
کنند، تازه آن رسانه می‌تواند شروع به  را روشن 

تأثیرگذاری کند.
کشش، رسانه  رانــش: در مقابل رسانه  - رسانه 
فــعــال هستند  ــن رســانــه‌هــا  ای قـــرار دارد.  رانـــش 
هــر طــور شده  و  مــی‌رونــد  بــه سمت مخاطب  و 
رسانه  این  می‌رسانند.  مخاطب  نظر  به  را  خود 
محیط  در  شــده  ضبط  صــدای  یک  از  می‌تواند 

24 . pull media

25 . push media

فناوری‌های  در  پیچیده  اشکال  تا  باشد  مترو 
مخاطبان  دنبال  همه‌جا  آن‌هــا  وب.  با  مرتبط 
خود می‌گردند و خود را در معرض دید مخاطب 
از  استفاده  آن‌هــا  مخاطبان  گــر  ا می‌دهند؛  قــرار 
پیامک را دوست دارند، به آن‌ها پیامک ارسال 
می‌پسندند،  را  رایانامه  از  استفاده  گر  ا می‌شود،‌ 
آن‌ها را بر روی رایانامه مخاطب قرار می‌دهند و 
گشت  حال  در  بیشتر  خبری  سایت‌های  در  گر  ا
او  به  را در آن‌جا  به خود  پیام مربوط  گذارند،  و 
می‌رسانند. نقش فعال رسانه‌های رانش در »به 
سمت مخاطب رفتن« بسیار پررنگ است. این 

نیز  اسلام  در  که  است  دیدگاهی  همان  واقع  در 
کید شده و همیشه این پیامبران و اولیا  بر آن تأ
هیچ‌گاه  و  می‌رفتند  مــردم  سمت  به  که  بودند 
منتظر مردم نمی‌نشستند تا جهت دریافت پیام 

به آن‌ها رجوع نمایند.
آینده‌پژوهی‌ها  فــوق،  تعریف‌های  به  توجه  با 
که آینده  گذشته بیان می‌داشت  در چند سال 
سال  چند  در  اســت.  رانــش  رســانــه‌هــای  آنِ  از 
اجتماعی  شــبــکــه‌هــای  شـــدن  گــســتــرده  اخــیــر، 
ــیــام‌رســان‌هــای مــوبــایــلــی ایــن  و بــه‌خــصــوص پ
دیدگاه را تأیید می‌کند؛ بنابراین رفتن به سمت 
رسانه‌های رانش قطعاً در اقناع مخاطبان تأثیر 

بسزایی دارد.
عنوان  در  کــه  مشترک«  »هــویــت  از  منظور  امــا 
ــاره شــد، چیست؟  یــک ایـــده جــدیــد بــه آن اشـ
به  سفر  با  میدانی  مطالعات  از  پس  نگارندگان 
البرز،  گلستان،  )هــمــدان،  کشور  استان  چند 
گیلان و خراسان رضوی( به این نتیجه  قزوین، 

�� 
ً
رســـانـــه‌هـــای نـــویـــن  خــصــوصــا

ــی و  ــاعــ ــمــ ــ ــت ــای اجــ ــه‌هــ ــکــ ــ ــب شــ
اقــنــاع  قـــــدرت  از  مـــوبـــایـــلـــی- 
ــر  ــه ســای ــ بـــیـــشـــتـــری نــســبــت ب
زیرا  شدند؛  برخوردار  رسانه‌ها 
ــر »اطـــاع«  ــا ه ــر« ی ــب مـــردم »خ
ــراد مـــورد وثــوق  دیــگــری را از افـ

کسب می‌کنند خود 
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که یکی از خواسته‌های فعالان فضای  رسیدند 
کشور »ایده‌سازی« و »سوژه‌سازی«  مجازی در 

برای تولید محتوا است.
باید  فــنــاوری،  در  شگرف  تغییرات  عصر  ایــن  در 
صنایع  داشــت.  ویژه  نگاه  رسانه‌ای  سازمان  به 
هم‌زیست  آن  تغییرات  و  فــنــاوری  بــا  رســانــه‌ای 
هستند و از دید طولی، فناوری اثر بسیار عمیقی 
ــر رفــتــار ســازمــانــی و پــیــامــدهــای راهـــبـــردی در  ب

سازمان رسانه‌ای دارد. 
)فرهنگی و همکاران، 1389(

در  مشترک«  »هویت  یک  ایجاد  با  معتقدیم  ما 
سراسر فضای مجازی اعم از شبکه‌های مختلف 
گ‌نــویــس‌هــا، پــیــام‌رســان‌هــای  اجــتــمــاعــی، وبــا
حتی  و  ایمیلی  گــروه‌هــای  موبایلی،  و  اینترنتی 
پیام  هدفمند  ــوزیــع  ت ــه  ب مــی‌تــوان  انــجــمــن‌هــا 
گماشت و مخاطبان را در سطح  هوشمند همت 
کرد؛ البته به  خوبی در موضوعات مختلف اقناع 
که مختصراً شرح داده  شرط رعایت سازوکار آن 

خواهد شد.
نمانام  انتخاب  مشترک:  هویت  برندسازی   .1
برند  آن  تــرویــج  و  هــویــت مشترک  بـــرای  )بــرنــد( 
که در سراسر فضای  به‌عنوان یک هویت مشترک 
مجازی وجود دارد ولی اصراری بر عضو شدن در 
گام ایجاد  خود و سر زدن به خود نــدارد، اولین 
این هویت مشترک است. در واقع آن‌چه در این 
سازوکار مهم است، »پیام« است و نه بالا بردن 

تعداد اعضا و بازدیدها. 
که  دارنـــد  افـــرادی وجـــود  بعضاً  ایـــده:  بانک   .2
تولید محتوای خوبی در ذهن دارند،  ایده‌های 
بالعکس  و  ندارند  را  ایــده  آن  اجــرای  توانایی  اما 
که توانایی اجرا دارنــد، اما ایده  افــرادی هستند 
خـــوب مــمــکــن اســـت در مــوضــوعــی خـــاص به 
ایده  فردی  مثال  به‌طور  نکند.  خطور  ذهنشان 
کاریکاتوریست  ولی  دارد  ذهن  در  کاریکاتور  یک 
اما  کاریکاتوریست است  اما فرد دیگری  نیست، 
ایده‌ای ندارد؛ برای حل این مشکل بانک ایده 

می‌تواند چاره‌ساز شود. 
که خود را عضوی از این »هویت  تمامی افرادی 
ارائه  را  خود  ایــده  می‌توانند  می‌دانند  مشترک« 
نمایند تا سایرین از آن ایده‌ها استفاده نمایند. 
که اصرار بر »رسانه رانشی«  کید می‌کنیم  باز هم تأ

که  بودن این هویت مشترک داریم و دلیلی ندارد 
اعضا به صفحه اصلی این هویت سر بزنند تا ایده 
خود را بیان کنند. افراد در هر شبکه اجتماعی که 
عضو هستند می‌توانند با افزونه‌ای بر مرورگر خود 
گر در  آن ایده را در بانک ایده مطرح نمایند و یا ا
پیام‌رسان‌های موبایلی هستند، ایده را در آن‌جا 
به  و  گذارند  ک  اشترا به  مشترک  هویت  ایــن  با 
که می‌خواهند از ایده  همین ترتیب. سایرین نیز 
استفاده نمایند، لزومی ندارد به صفحه اینترنتی 
این هویت مشترک سر بزنند، بلکه می‌توانند بر 
کرده‌اند )به‌طور  که خود انتخاب  روی رسانه‌ای 

خود،  علاقه  مورد  موضوعات  در  رایانامه(  مثال 
ایده‌های مرتبط با خود را ببینند.

به  نوبت  آن  از  پس  محتوا:  هوشمند  تولید   .3
کــردن  رعــایــت  حتماً  مــی‌رســد.  هوشمند  تولید 
قواعد »مدیریت برداشت26« در تولید هوشمند 
تولید  باشد. در ضمن،  اثرگذارد  محتوا می‌تواند 
هوشمند محتوا در رسانه رانشی، باید به نحوی 
که مطابق میل مخاطب خود باشد و  انجام شود 
در زمان و بستر مورد علاقه او به دست او برسد. 
شیوه‌های تولید به 8 دسته زیر تقسیم می‌شود: 
كاریكاتور،  ویــدئــو،  صــوت،  عكس،  شعر،  متن، 

طنز، مقاله علمی.
آن  به  پیام  هدفمند  توزیع  هدفمند:  توزیع   .4
نظر  مـــورد  شکل  بــه  کــه  مــی‌شــود  گفته  توزیعی 
گر  ا مثال  بــه‌طــور  بــرســد.  او  دســت  بــه  مخاطب 
مخاطب به محتوای فرهنگی، به‌صورت مکتوب 
بسته  همان  دقیقاً  اســـت،  علاقه‌مند  ویــدئــو  و 
محتوایی به دست او از طریق الکترونیکی یا حتی 
فیزیکی برسد. مهم این است که رسانه باید خود 

26 . perception management

با ایجاد یک »هویت مشترک« ��
مـــجـــازی  فـــضـــای  ــر  ــ ــراس ــ س در 
هدفمند  تــوزیــع  بــه  مـــی‌تـــوان 
پیام هوشمند همت گماشت و 
مخاطبان را در سطح خوبی در 

کرد موضوعات مختلف اقناع 
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را به مخاطب برساند و نه بالعکس.
ــه ایـــن »هــویــت  ک ــر ایـــن اعــتــقــادنــد  نــگــارنــدگــان ب
را  اقــنــاع  زمینه‌های  تمامی  می‌تواند  مشترک« 
حتی بیشتر از شبکه‌های اجتماعی فعلی تقویت 
زیــرا نه‌تنها به مخاطب تحمیل نمی‌شود  کنند، 
که در کدام شبکه اجتماعی عضو شود، بلکه حتی 
تحمیل نمی‌شود که در یک شبکه اجتماعی عضو 
شود و خود را مؤظف می‌بیند تا هر جا مخاطب 

تمایل داشت، پیام مورد نظر را به او برساند.

بحث و نتیجه‌گیری
حال  در  لحظه  هــر  در  مــا  همه  آن‌کـــه  عــلــی‌رغــم 
ــراد دیگر  ــ ــراف خـــود و اف ــا اطــ ــاط ب ــب بـــرقـــراری ارت
کمی از این ارتباطات به اقناع  هستیم، اما تعداد 
ختم می‌‌شوند. به عبارتی بسیاری از افراد توانایی 
اقناع دیگران را ندارند. این امر شاید در ارتباطات 
فردی فاجعه‌آمیز نباشد، اما وقتی به سطح کلان 
منتقل می‌‌شویم و صحبت از یک ملت می‌‌کنیم، 
دیــگــر قــابــل چــشــم‌پــوشــی نــیــســت. رســانــه‌هــای 
جمعی در دهکده جهانی نقشی مهم در شکل 
دادن و تغییر دادن افکار عمومی ایفا می‌‌کنند و 
گر از اقناع در این زمینه بی‌بهره باشند، فاجعه  ا

خ خواهد داد. بزرگی ر
امروز  جهان  اجتماعی  و  فرهنگی  واقعیت‌های 
صاحبان  زمانی  گر  ا شده‌اند.  تغییر  دستخوش 
تفنگ،  و  تــوپ  و  و سرنیزه  اسلحه  زور  با  قــدرت 
امـــروز  ــد،  ــردن مــی‌ک وادار  تبعیت  ــه  ب را  دیــگــران 
کم‌هزینه‌ترین راه اعمال  پایدارترین و مؤثرترین و 
نفود، تغییر منش‌ها و نگرش‌های افراد است؛ این 
جهان  بزرگ  قدرت‌های  نوین  رفتار  در  موضوع 
و استعمارگران دیروز مبنی بر فتح قلوب مردم و 
کشور  غارت منابع آن‌ها بدون مقاومت مردم آن 
استراتژیست‌های  از  یکی  اســت.  مشهود  کاملًا 
آمریکایی در خصوص دکترین جدید امنیت ملی 
کشورهای هدف  گر مردم  گفته بود: »ا کشور  این 
را به خوردن مک دونالد، پوشیدن لباس جین، 
کولا، گوش کردن جاز و نگاه کردن به  خوردن کوکا
کنیم، بدون لشکرکشی  فیلم‌های هالیوود وادار 
ایالت جدید خود به  کنان  می‌توانیم آن‌ها را سا

حساب آوریم«.
در قشون‌کشی میان موسائیان و ساحران، این 
میان  می‌توانند  کــه  تجمل‌آفرینند  ــران  ــادوگ ج

و  کنند  ایجاد  تشکیک  شبه‌حقیقت  و  حقیقت 
سوق  غلط  بــاورهــای  ســوی  به  را  جامعه  ضمیر 
افراد  از  برخی  است  ممکن  که  جایی  تا  دهند. 
جهان  ایــن  در  وظیفه  انــجــام  جــای  بــه  جامعه 
کرده و  زودگذر به ابزار دنیایی و ثروت آن دلخوش 

ثروت دنیا را پایان همه‌چیز بدانند.
در این‌جا نقش رسانه‌های هر جامعه، نقشی حائز 
اهمیت است. در این راستا دانستن نظریه‌های 
اقناع و آشنایی با طرح‌های تغییر نگرش می‌‌تواند 
کمک بزرگی برای اصحاب رسانه در جهت حرکت 
به  احتیاج  مختلف  مخاطبان  بــاشــد.  درســـت 
ــای مــخــتــلــف، مــدل‌هــای  ــه‌ه ــان بــه‌کــارگــیــری رس

مختلف و طرح‌های متفاوت دارند.
یک  بــا  دیجیتال  بـــازار  در  مــوجــود  شــرکــت‌هــای 
کاری پیچیده و پر از فناوری‌ها و مقررات  محیط 
دائم‌التغییر و تهدیدهای رقابتی روبه‌رو هستند. 
مــخــاطــرات ســرمــایــه‌گــذاری شــامــل تخصیص 
محصولات  ــه  ارائ ساخت،  بــرای  دلار  میلیاردها 
بــازارهــای  توسعه  و  خریدها  جدید،  خدمات  و 

می‌شوند.  محسوب  بـــازدارنـــده27  نوعی  جدید 
با  می‌توانستند  ســازمــان‌هــا  کــه  روزهــایــی  دیگر 
بی‌پروایی به راهبرد طولانی‌مدت تمسک جویند 
و پیشرفت نمایند، سپری شده است. )فرهنگی 

و همکاران، 1389(
در همین راستا نگارندگان با طرح ایده »هویت 
رانشی، سعی  نظریه رسانه  بر  مشترک« منطبق 
بر اقناع بیشتر مخاطبان توسط رسانه‌ها دارند. 
چهار اصل اساسی این ایده »برندسازی«، »بانک 
هدفمند«  »تــوزیــع  و  هوشمند«  »تولید  ایـــده«، 
است که می‌توان بر این اساس به توزیع هدفمند 
گماشت و افکار  پیام هوشمند در جامعه همت 

کرد. عمومی را اقناع 

27 . Daunting

هویت مشترک می‌تواند تمامی ��
اقناع را حتی بیشتر  زمینه‌های 
فعلی  اجتماعی  شبکه‌های  از 

کنند تقویت 
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