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 هاي متنی و زیرمتنی تلویزیون:پردازش پیام
 ها بر یادآوريمخاطب و هماهنگی موضوعی میان پیام تأثیر هدفمندي

 
 ، بهناز منتظريآرادکتر محمدعلی حکیم

 
 چکیده

است. هاي چندگانه را بر صفحه نمایش فراهم آورده زمان پیامفنّاوري امکان پخش هم توسعه
اي متداول این نوع ههاي زیرمتنی (در قالب نوار رونده)، از نمونههاي متنی (پیام اصلی) و پیامپیام
که این به محدودیت ذهن انسان براي پردازش اطّلاعات، توجهها در تلویزیون هستند. با پیام
شوند یا نه، محل سؤال است و اشتیاق توسط مخاطب پردازش می زمانهاي همگونه پیاماین

هاي پردازش هکند. نظریرو میهاي چندگانه با مشکل روبهاصحاب رسانه را براي ارسال پیام
اند. این پژوهش به مطالعه بینی کردهنیز چنین معضلی را پیش» کوشش درخور«ویژه مدل دوگانه، به

تجربی چگونگی تأثیر هدفمندي مخاطب (به عنوان عامل انسانی) در تعامل با هماهنگی موضوعی 
ها پرداخته لاعات پیاماي)، بر میزان یادآوري اطّعنوان عامل رسانههاي متنی و زیرمتنی (بهپیام

هاي هدفمند/ غیرهدفمند، نفري، در موقعیت 30کننده در قالب چهار گروه شرکت 120است. تعداد 
ها نشان هاي متنی و زیرمتنی قرار گرفتند. نتایج تحلیل واریانس دادهدر معرض اَشکال مختلف پیام

طور، طبق نتایج حاصل ارد. همینهاي متنی و زیرمتنی دداد هدفمندي نقش مهمی بر یادآوري پیام
هاي متنی و زیرمتنی بر میزان وابسته و مستقل، هماهنگی و ناهماهنگی پیام »تی« هاياز آزمون

طور یادآوري اطّلاعات پیام در مخاطبان هدفمند و غیرهدفمند تأثیرات مختلف برجا گذاشت. به
به هدفمندي با توجه ی موضوعی کلیّ، هدفمندي بر میزان یادآوري افزود، اما متغیر هماهنگ

هاي نوینی که رسانه ویژه در حوزهمطالعه در این زمینه، به مخاطب، تأثیرات متعارض داشت. ادامه
 شود. رو هستیم، توصیه میبهها با بیش از دو پیام رودر آن
  

پردازش  پردازش پیام، پیام متنی، پیام زیرمتنی، زیرنویس، نظریه یادآوري، :هاکلیدواژه
 دوگانه، مدل کوشش درخور. 
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 مقدمه
 هاي چندگانهاي بود و امکان ارسال پیامفنّاوري رسانه زمانی که سیستم آنالوگ پایه

رو ارسال پیام روبههایی در زمان وجود نداشت، مدیریت رسانه را با محدودیتهم
به قطع یا ایجاد وقفه  شد. در این زمینه، اصحاب رسانه براي ارسال پیام تازه مجبورمی

هاي دیجیتال، امکان در پیام پیشین بودند. اما امروزه توسعه فنّاوري رسانه به مدد سیستم
 2زیرمتنیو 1متنیهاي هاي چندگانه را از تلویزیون در قالب پیامزمان پیامپخش هم

تلویزیون آمیخته در درهم توان از دو رسانهاي که اکنون میگونهفراهم آورده است؛ به
متنی و  هاي متفاوت را دارند؛ رسانههایی با موضوعصحبت کرد که قابلیت ارسال پیام

 ياگونههاي متنی تلویزیون اغلب پیام اصلی رسانه را تشکیل و بهزیرمتنی. پیام رسانه
ها معمولاً کلام دهند. این پیامصفحه نمایش را به خود اختصاص می سنتی بیشتر یا همه

شوند و با ها را شامل میري و نوشتاري)، موسیقی و تصویر، یا ترکیبی از همه آن(گفتا
شوند و معینی پخش می بندي شدههاي زمانهاي خاص در چهارچوب برنامهعنوان

کند. اخبار و بسیاري از ریزي میها برنامهرسانه براي استفاده از آن کنندهمصرف
ها هستند. در این حال، پیام زیرمتنی به ن دسته پیامهاي ورزشی و سرگرمی از ایبرنامه

صورت کلام نوشتاري، فاقد تصویر و موسیقی، معمولاً در نواري باریک در پایین 
اکنون، کند. همرونده از پیش چشم عبور می گونهشود و به صفحه نمایش ظاهر می

هاي متنی زمان با پیاممهاي زیرمتنی به شکل نوارهاي رونده زیرنویس، هاستفاده از پیام
هاي مختلف در تلویزیون متداول است و اصحاب رسانه نیز براي ارسال انواع با موضوع

برند. براي نمونه، در هاي خبري، آموزشی و تبلیغی از این ظرفیت بهره میپیام
ها، هاي مختلف تلویزیونی، براي ارسال اطّلاعات مربوط به زمان پخش برنامهشبکه

هاي پیامکی، رعی، سرخط اخبار سیاسی و رویدادهاي مهم خبري، مسابقهاوقات ش
شود. حتّی در برخی زیرنویس استفاده می تبلیغات بازرگانی و. . . ، از نوارهاي رونده

براي  نوار زیرنویس رونده 3تا  2هاي اقتصادي، از ویژه شبکههاي خبري جهان بهشبکه

                                                      
1. Text         2.subtext 
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تواند که متن برنامه میبرند؛ درحالیي بهره میهاي اقتصاداعلام رویدادها و شاخص
هاي زیرمتنی این است که براي حکایت از موضوع دیگري داشته باشد. از مزایاي پیام

 اي قابل پخش هستند. پخش تقریباً محدودیت زمانی ندارند و در حین نمایش هر برنامه
ر درباره موضوع با توجه به محدودیت پردازشی مغز انسان براي دریافت و تفکّ

مختلف بر  هاي متنی و زیرمتنی در قالب دو رسانهزمان از پیامگیري همها، بهرهپیام
را نزد مخاطب مطرح  2پردازش پیامو  1توجهآمیزي نمایش واحد، معضل درهم صفحه

هاي زمان پیامگذاري همگذارد که آیا به نمایشکند و این سؤال پایه را پیش رو میمی
کند؟ آیا ها را دچار مشکل مینه (متنی و زیرمتنی)، احتمال پردازش و درك پیامچندگا
 ها ممکن است سبب اختلال در توجه و یادآوري شود؟زمانی پیاماین هم

رو است که بحث هماهنگی/ ناهماهنگی ویژه، هنگامی پیشها، بهاین پرسش
ها اهنگی موضوعی میان پیامشود؛ همهاي متنی و زیرمتنی مطرح میموضوعی میان پیام

هنگامی است که هر دو پیام متنی و زیرمتنی به یک موضوع اشاره داشته باشند. براي 
آشپزي، یا درخواست  نمونه، اعلام مزایاي استفاده از سبزیجات هنگام پخش برنامه

مسابقه فوتبال از طریق مسابقه پیامکی در قالب پیام زیرمتنی  بینی نتیجهبراي پیش
زمان با پخش مستقیم مسابقه (پیام متنی)، مصادیقی از هماهنگی موضوعی میان مه

هایی هستند که هاي ناهماهنگ پیامهاي متنی و زیر متنی است. در مقایسه، پیامپیام
هاي به متغیر هماهنگی/ ناهماهنگی میان پیام با توجههاي متفاوتی دارند. اکنون موضوع

که، آیا هماهنگی میان این شود و آن اینري مطرح میمتنی و زیرمتنی، پرسش دیگ
ها گردد؟ و برعکس، آیا تواند سبب یادآوري و پردازش بیشتر اطّلاعات پیامها میپیام

 ها مؤثر است؟ ها بر نادیده گرفتن یکی از آنناهماهنگی میان آن
به خود  تريبه متغیر هدفمندي مخاطب شکل پیچیدهبا توجه ویژه ها بهاین پرسش

گیرد و موضوع تعامل میان هدفمندي مخاطب (هدفمند/غیرهدفمند) و متغیر می
توان مورد توجه قرار داد. پرسش در این ها (هماهنگ/ناهماهنگ) را میهماهنگی پیام

ها برگشت دارد. در زمینه به تأثیر تعامل دو متغیر هدفمندي و هماهنگی بر یادآوري پیام
گذاري مبلّغان مطرح نیست، بلکه یافتن بهترین موقعیت ف سرمایهجا تنها بحث اتلااین

                                                      
1. Attention       2. Processing Message 
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کند که یابد و طرح این پرسش را تقویت میهاي زیرمتنی نیز اهمیت میبراي طرح پیام
 متغیرهاي هدفمندي (هدفمند/ 2×2اي که از تقاطع هاي چهارگانهاز میان موقعیت

آید، کدام یک شرایط را براي می ناهماهنگ) پدید غیرهدفمند) و هماهنگی (هماهنگ/
هاي مناسب به این دست زند؟ این پژوهش با هدف یافتن پاسخبهترین یادآوري رقم می

است  هاي متنی و زیرمتنی اختصاص یافتهها، به مطالعه چگونگی پردازش پیاماز پرسش
نی/ هاي متو به بررسی تأثیر دو متغیر هدفمندي (مخاطب) و هماهنگی (موضوعی پیام

پردازد. در این جا، هر یک از دو متغیر هدفمندي و هماهنگی زیرمتنی) بر یادآوري می
شوند. عامل انسانی معرفی می 2ايعامل رسانهو  1عامل انسانیزیر عنوان  به ترتیب،

هاي مخاطب به هنگام قرارگیري در معرض رسانه است ناظر به انگیزه و هدف
اي شامل چگونگی ارائه پیام (هماهنگ/ناهماهنگ) ه(هدفمند/غیرهدفمند) و عامل رسان

شود؛ در عنوان متغیر وابسته، شاخصی براي پردازش تعریف می شود. یادآوري نیز بهمی
این صورت، یادآوري بیشتر اطّلاعات نشان از تأثیرگذاري عامل انسانی (مانند 

 ها است. میان آناي (مانند هماهنگی موضوعی)، یا تعامل هدفمندي)، یا عامل رسانه
دو فرایند مهم در پردازش اطّلاعات هستند. در واقع هر پردازش یا  یادآوريو  توجه

هاي و براي استفاده ري متکی به توجه و یادآوري اطّلاعاتی است که از محیط کسبتفکّ
پردازش اطّلاعات اصل موضوعه یا شوند. هایی از مغز اندوخته میبعدي در بخش

گیري چه که به تصمیم) و آن127، ص1384آرا، اعدسازي است (حکیمپارادایم متق
براي  . پساست نه خود پیام اطّلاعاتورزي انجامد ذهنپیام و تغییر نگرش میدرباره 

که شاخص تحقق آن در ذهن  اطّلاعاتاطمینان از تأثیرگذاري پیام باید از پردازش 
در رویکرد یادآوري پیام (هاولند و طب، یادآوري اطّلاعات پیام است، مطمئن شد. مخا

) توجه و یادآوري، دو متغیر مهم براي یادگیري و 225-254 صص، 1959، 3جانیس
ها در حوزه طور، در یکی از مدلشمار آمده است. همینمتقاعدشدن نسبت به پیام به

) عامل توجه در کنار درك 75-86ص ص ،1925، 5(استرانگ   AIDA4تبلیغ، یعنی مدل 
 ودمندي، تمایل و عمل قرار گرفته است. مدل ماتریکسی ارتباط متقاعدگرانهس

رود که هایی به شمار میمدل ) نمونه دیگري از171-196 صص، 1968، 6گویر(مک
                                                      
1. Human Factor          2. Media Factor       3. Havland& Janis 

4. Attention-Interest-Desire-Action     5. Strong     6. McGuire 
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عامل انسانی را مورد تاکید نظري قرار داده است. این مدل شامل دوازده مرحله فرایندي 
قه، فهم، کسب، بازده گرایشی، حافظه است: قرارگیري در معرض پیام، توجه، علا

جا نیز توجه و (یادآوري)، بازیابی، تصمیم، عمل، تقویت و تحکیم (رفتار). در این
 روند.شمار مییادآوري از عناصر فرایند شناختی براي پذیرش به

 شناسی و ارتباطات هاي نظري در قلمرو روانهاي چندگانه: تبیینپیام 

هاي پژوهشی(پتی و اندازه صفحه نمایش، طبق یافتهبا وجود محدود بودن 
مدل احتمال ( 2در چارچوب مدل کوشش درخور )113-198ص ، ص1994، 1کاچیوپو
هاي را از سر گرفته است، با توجه به محدودیت 3که بحث پردازش دوگانه )ارزیابی

زیرمتنی را با  شود بیننده تنها بتواند یکی از دو پیام متنی یابینی میپردازشی مغز پیش
دقت پردازش کند و توجه موشکافانه خود را نسبت به یکی از آن دو مبذول دارد. بر 

گیرد هاي متنی تعلق میرسد وقتی تمرکز پردازشی مخاطب به پیاماین اساس به نظر می
شوند و برعکس، هنگامی که هاي زیرمتنی نادیده گرفته می)، پیام4پردازش کانونی(

هاي متنی مغفول شود، پیامهاي زیرمتنی معطوف می(مخاطب) به پیام تمرکز بیننده
 ). پردازش پیرامونیشوند (مانند و یا دست کم، به گونه سطحی پردازش میمی

مخاطب در ه انگیزت به سمت کدام پیام معطوف شود، به هدف و که تمرکز دقّاین
رایی رفتار مربوط است و هنگام قرارگیري در معرض رسانه برگشت دارد. انگیزه به چ

 تواناییبا مفهوم هدفمندي پیوند دارد. از این رو مدل کوشش درخور در کنار عامل 
(مانند سواد یا دانش تحلیل)، عامل انگیزش براي پردازش را نیز در مدل وارد کرده 

اي ) و توانایی لازم برنیاز به اطّلاعاتزمان از انگیزه (مانند گاه که مخاطب، هماست؛ آن
پردازش اطّلاعات برخوردار باشد، شیوه کانونی پردازش کیفیت پذیرش پیام و متقاعد 

کند. اما چنانچه از هر یک از این دو (انگیزه و توانایی) شدن نسبت به آن را تعیین می
محروم باشد، این شیوه پیرامونی پردازش است که احتمال پذیرش پیام را رقم خواهد 

هاي محکم و رهگذر کانونی پردازش مستلزم طرح استدلالزد. روشن است شیوه یا 
                                                      
1. Petty &Cacioppo    2. Elaboration Likelihood Model 

3. Dual processing     4. Central processing      5. Peripheral processing  
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که هاي موضع استدلالی را به خوبی بیان کرده باشد. حال آنمستندي است که مزیت
اي است که بتواند اعتبار منبع یا هاي متقاعدکنندهرهگذر پیرامونی تنها متکی به نشانه

 اي منعکس کند. صحت پیام را به گونه
ن عمومی رسانه، نقش انگیزه مردم براي مراجعه به رسانه با اهمیت عنوان مخاطبابه

هماهنگی دارد، به درجه اهمیت پیام  نیاز به اطّلاعاتاست. انگیزه پردازش که با مفهوم 
او  هدفمنديدر نزد مخاطب بستگی دارد. شدت یا درجه اهمیت موضوع نزد مخاطب، 

)، نشان داده است از میان 4-29ص ص ،1999 ،1را رقم خواهد زد. مطالعه(توکسبري
گونه هدفمند در معرض رسانه قرار کنندگان رسانه، کسانی که با انگیزه بالا و بهمصرف

هاي خود گیرند، متفاوت از کسانی که فقط با هدف گذران اوقات پاي گیرندهمی
ا به خاطر کنند. این افراد اطّلاعات بیشتري رنشینند، اطّلاعات پیام را پردازش میمی
کنند. هاي بیشتري را نیز در حمایت از مواضع پیام مطرح میسپارند و استدلالمی

هاي مخاطب بر پردازش اطّلاعات مطرح شده مطالعه توکسبري نشان داد چگونه هدف
 ). 395-434ص ، ص1388آرا، گذارد (حکیمدر رسانه اثر می

یت موضوع و میزان درگیري بر پایه پیشنهاد مدل کوشش درخور، هرقدر درك اهم
افراد با پیام بیشتر شود، احتمال پردازش دقیق و موشکافانه افزایش خواهد یافت. این 

هاي شناختی کاملاً متمایز از حالتی است که در هنگام تماشاي برنامهحالت روان
کنیم. وقتی افراد موضوع پیام را مربوط به خود ببینند، به گونه سرگرمی تجربه می

کنند. البته، تري اطّلاعات پیام را ارزیابی و مفاد آن را بهتر یادآوري میکافانه و دقیقموش
افزایش دقت و موشکافی منوط به توانمندي مخاطب براي تفکر درباره موضوع و 

هاي پیام است. چه، بسیاري از مردم از دانش و توانایی لازم براي تحلیل و استدلال
بهره هستند. این در حالی است که انگیزه همچنان پا برجا ا بیبهره و یها کمتفسیر پیام

 است. 
هاي متنی تلویزیون، هم ظرفیت طرح اطّلاعات و استدلا روشن است که پیام 

هاي پیرامونی تحلیلی را داراست (کلام گفتاري و نوشتاري) و هم از شرایط طرح نشانه
زیرمتنی، از چنین امکاناتی براي  م(تصویر و موسیقی) برخوردار است. در مقایسه، پیا
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بهره است و فرصت تمرکز و پردازش کانونی مخاطب را از دست ها بیطرح استدلال
پیام،  1که انگیزه پردازش در میان باشد. اهمیت موضوع و ربط شخصیِدهد، مگر آنمی
ن موضوع میا که مخاطب پیام (تبلیغاتی) را مربوط به خود بداند، و درکی از رابطهاین

 ؛111-411؛ 6-57ص ص،1993، 2پیام و منافع خویش داشته باشد(ایگلی و چایکن
) از جمله متغیرهاي مهمی است که به توجه و دقت در اطّلاعاتی که رسانه 490-479

زند. بنابراین، ربط شخصی از راه درك اهمیت پیام، انگیزه توجه کند دامن میمطرح می
کند و برد و به درگیري افراد با پیام کمک میدر مخاطب بالا می و تأمل در اطّلاعات را

دهد. در این تحقیق، وعده جایزه براي یادآوري پردازش را به شیوه کانونی افزایش می
 کنندگان انگیزه ایجاد کند. توانست در شرکتبیشتر اطّلاعات می

متنی یا  دو پیام کرد که وقتی یکی ازبینی توان پیشبنابر مدل کوشش درخور می
زیرمتنی نیاز مخاطب را برطرف کند، اطّلاعات پیام دیگر مورد توجه و پردازش 
موشکافانه قرار نخواهند گرفت و در نتیجه، میزان یادآوري اطّلاعات آن پیام کاهش 

 یابد. می
که، در حوزه مباحث ارتباط جمعی نیز، هدفمنديِ مخاطب با انگیزه وي جالب آن
(کاتز و  3است. این نکته در نظریه استفاده و رضامنديشده ه پیوند داد

با پایه این نظریه، مردم ر شود. بخوبی نمایان و تبیین میه) ب11-35ص ص،1974بلوملر،
کنند. در سطح عمل، روشن ها مراجعه میهاي خویش به رسانهبه نیازها و انگیزهتوجه 

زش اطّلاعات زیرمتنی تلویزیون را روشن کنندگان رسانه با هدف پردااست که مصرف
که باید برنامه، به هر دلیلی، آن چنان متنکنند. از این رو انتظار این است که وقتی نمی

نتواند توجه مخاطب را به خود مشغول کند (و به گفته دیگر نتواند نیاز مخاطب را 
و استفاده شدن کسب  فرصتی براي نمود یافتن زیرمتنیگاه اطّلاعات برآورده کند)، آن

اي از اطّلاعات متنی (مانند سرخط خبرها) و یا کنند. این اطّلاعات ممکن است چکیده
 هاي بهداشتی یا تبلیغات بازرگانی باشد. درباره هر موضوع غیرمرتبط دیگر مانند پیام

ها چه باشند و چگونه افراد را براي توجه و که این هدفهمچنین، بسته به این
شناختی مخاطب به هنگام مواجه با رسانه رقم پیام برانگیزند، موضع روان پردازش
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بینی خواهد خورد. با توجه به همین شرایط است که مدل کوشش در خور نیز پیش
کند هنگامی که مخاطب به هر علت موضوع پیام را مهم یا به هر شکلی جالب می

اطّلاعات پیام نیز افزایش تر هاي شناختی براي پردازش دقیقتشخیص دهد، کوشش
یابد. این افزایش، به موقع خود سبب تحکیم نگرش افراد نسبت به نتایجی است که می

 شود. از تحلیل و تفسیر پیام حاصل می

 افزایی در یادآوريها، و نقش همهماهنگی پیام

، که در قلمرو مطالعات 1افزاییهمافزون بر نظریه استفاده و رضامندي، مفهوم 
شود. در حالی که است، نیز در این مطالعه مطرح می باطی مورد توجه قرار گرفتهارت

افزایی از جمله متغیرها در حوزه رسانه نظریه اول ناظر بر هدفمندي مخاطب است، هم
هاي چندگانه را تبیین کند. بر پایه تواند افزایش یادآوري پیامرود که میبه شمار می

ی موضوعی میان متن و زیرمتن، یادآوري اطّلاعات را افزایش هماهنگافزایی، هممفهوم 
آید، بر این بیرون می 2ايسازي رسانهافزایی که از دل مدل یکپارچهدهد. مفهوم هممی

کند که اي تأثیر پرقدرتی ایجاد میسازي ارتباطات رسانهاست که برآیند یکپارچه
سو، مهاي متفاوت اما هر، پیامفته دیگها است. به گتک رسانهمقدارش بیش از تک

توانند از راه شوند، میهاي مختلف ارسال میدرباره موضوع معینی که از طریق رسانه
نفوذ پردازشی، مفهوم ذهنی پرقدرتی را ایجاد کنند که احتمالا بر رفتار مصرفی 

در سطح رسانه، به مفهوم مصرف  مصرفکه اصطلاح شود تأثیرگذار است. یادآور می
آرا، حکیمشود (کننده اطلاّعات محسوب میعات اشاره دارد و مخاطب، مصرفاطلاّ

اي بتواند رسد هماهنگی موضوعی به عنوان عامل رسانه). بنابراین، به نظر میزیرچاپ
ها را در مخاطبان غیرهدفمند نیز افزایش داده و بر میزان یادآوري پردازش اطلاّعات پیام

 بیفزاید.  اطلاّعات پیام در میان آنان
چه در این پژوهش مورد توجه خاص قرار دارد، تعامل میان طورخلاصه، آنبه

اي) به عنوان هدفمندي مخاطب (عامل انسانی) و هماهنگی موضوعی (عامل رسانه
ها بر یادآوري به عنوان متغیر وابسته است. بنابراین سؤال متغیرهاي مستقل، و تأثیر آن
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اي بر میزان دو عامل انسانی و رسانه شود که آیامی گونه مطرحاصلی تحقیق این
 هاي متنی و زیرمتنی تأثیر مستقل و تعاملی دارند؟یادآوري اطّلاعات پیام

تواند درباره فرایندهاي پردازش اطّلاعات که در این هاي این پژوهش مییافته
نی و زیرمتنی هاي متگیري از پیامتحقیق شامل توجه و یادآوري است، و چگونگی بهره

و بیشینه کردن احتمال دریافت و پذیرش آن از سوي مخاطب، اطّلاعات مناسبی را در 
یابد که اختیار اصحاب رسانه و تبلیغ قرار دهد. این پژوهش از این جهت اهمیت می

هاي چندگانه را به ویژه در تبلیغات بازرگانی امکان استفاده بهینه از فنّاوري ارسال پیام
اي که انجام آن مستلزم پرداخت هزینه از سوي واهد کرد؛ کوشش متقاعدگرانهفراهم خ

 . کننده (مبلّغ) استتبلیغ
در مجموع، تأثیر عامل انسانی در قالب چهار فرضیه فرعی برآمده از اولین فرضیه 

گیرد. فرضیه نخست بدین گونه تدوین شده ) مورد توجه قرار می1 اصلی (فرضیه
 است:

مخاطبانی که با هدف پردازش یکی از دو پیام متنی یا زیرمتنیِ ناهماهنگ : 1فرضیه 
 کنند. (یادآوري) می 1کنند، پیام دیگر را کمتر پردازشبه صفحه نمایش توجه می

که هدفمندي با جستجوي اطّلاعات رابطه دارد، دو فرضیه فرعی به اینبا توجه 
 شوند که:گروهی بدین گونه تدوین میبرگرفته از فرضیه نخست در قالب مطالعه درون 

کنند، اطّلاعات : وقتی مخاطبان هدفمند اطّلاعات را در متن جستجو می1-1فرضیه 
 آورند. متن را بیش از اطّلاعات زیرمتن به یاد می

کنند، : وقتی مخاطبان هدفمند اطّلاعات را در زیرمتن جستجو می1-2فرضیه 
 آورند. ات متن به یاد میاطّلاعات زیرمتن را بیش از اطّلاع

در همین راستا، و برگرفته از فرضیه نخست، دو فرضیه فرعی بعدي در قالب مطالعه 
گروهی تفاوت پردازش (یادآوري) اطّلاعات متنی و زیرمتنی را در میان دو گروه از میان

 اند: کنند. این دو فرضیه به شیوه زیر تدوین شدهمخاطبان بررسی می
کنند، بیش از خاطبان هدفمندي که اطّلاعات را در متن جستجو می: م1-3فرضیه 

 آورند. گروهی که به زیرمتن توجه دارند، اطّلاعات متن را به یاد می

                                                      
 .  ب مورد توجه قرار گرفته استطبه عنوان شاخص پردازش اطلاعات در ذهن مخا یادآوري در این پژوهش. 1



 1392پاییز ، بیستمشماره  نهم،رادیو و تلویزیون، سال  / 110

کنند، بیش : مخاطبان هدفمندي که اطّلاعات را در زیرمتن جستجو می1-4فرضیه 
 آورند. از گروهی که به متن توجه دارند، اطّلاعات زیرمتن را به یاد می

 گاه که مجموعه متن و زیرمتن به عنوان رسانه واحد در نظر گرفته شود، فرضیهآن
هاي هماهنگ و ناهماهنگ بررسی دوم تفاوت میان دو گروه هدفمند را در یادآوري پیام

اي هدف قرار دارد. از این رو، براي مطالعه جا مطالعه تأثیرعامل رسانهکند. در اینمی
هاي هماهنگ و ناهماهنگ قرار خواهند گرفت. این معرض دو گونه پیامآن، افراد در 

 فرضیه به صورت زیر تدوین شده است: 
هاي ناهماهنگ هاي هماهنگ بیش از پیام: در میان مخاطبان هدفمند، پیام2فرضیه 
 شود. یادآوري می

این  گیرد؛ دردر فرضیه سوم، تأثیر عامل انسانی (هدفمندي) مورد توجه قرار می
هاي هماهنگ متنی وزیرمتنی در میان دو گروه ، میزان یادآوري اطّلاعات پیامفرضیه

 ايِ یکسان و عامل انسانیِ متفاوت):شود (عامل رسانههدفمند و غیرهدفمند بررسی می
بینند بیش از گروه هاي هماهنگ را می: مخاطبان هدفمندي که پیام3فرضیه 

 آورند. ا به یاد میها رغیرهدفمند اطّلاعات پیام

 روش تحقیق
تجربی بهره گرفت. با این پژوهش، براي رسیدن به منظور خود از یک روش نیمه

به متغیرهاي منظور با توجه آوري اطّلاعات در خصوص میزان یادآوري و هدف گرد
هاي آزمایشی مختلف به کنندگان در قالب گروههاي تحقیق، شرکتشده در فرضیه
 به دستورالعمل ویژه به تماشاي برنامه نشستند. با توجه دند و هر گروه خدمت گرفته ش

تا  18هاي سنی از میان گروهکننده در قالب چهار گروه شرکت 120براي این مطالعه 
گیري به نمونهها و ادارات انتخاب شدند. ها، آموزشگاهسالِ باسواد، در دانشگاه 50

هاي ضابطه شرکت توانستند حداقلادي که میصورت غیرتصادفی انجام شد و همه افر
شرکت کنندگان براي قرارگیري دارا باشند، درمطالعه شرکت داده شدند.  در پژوهش را

گیري باید از توانایی دیدن، گویی به مقیاس اندازهدر معرض محرك آزمایشی و پاسخ
و نوجوان، و  بودند. همچنین از آزمودن افراد خردسالشنیدن، و خواندن برخوردار می

سالمند پرهیز شد. علت این امر از بین بردن هرگونه شبهه در خصوص تمرکز بر 



 111/ . . .  مخاطب و  يهدفمند ری: تأثونیزیتلو یرمتنیو ز یمتن ياه امیپردازش پ

هاي متنی و زیرمتنی مطرح اي رسانه بود که در قالب پیامهاي اصلی و حاشیهپیام
آمده هاي کمی به دستشدند. براساس نظر محققان در حوزه مطالعات تجربی، یافتهمی

تر را دارند، به این ترتیب، به ابلیت تعمیم به جامعه بزرگنفري ق 30هاي از گروه
شد. تخصیص نفر اختصاص داده 30اي برابر هاي چهارگانه به گونههریک از گروه

کنندگان در چهار گروه براساس دو متغیر هدفمندي و هماهنگی موضوعی انجام شرکت
ی مشتمل بر دو گونه کنندگان گروه اول در معرض فیلمگرفت. به این معنی که شرکت

ها پیام متنی بود. که هدف آنپیام متنی و زیرمتنی ناهماهنگ، قرار داده شدند، در حالی
گروه دوم همان فیلم را با هدایت هدفمندي به سمت پیام زیرمتنی تماشا کردند. 

کنندگان گروه سوم، به گونه هدفمند فیلمی مشتمل بر پیام متنی و زیرمتنی شرکت
هاي هده کردند. سی نفر چهارم نیز به صورت غیرهدفمند در معرض پیامهماهنگ مشا

 .متنی و زیرمتنی هماهنگ قرار گرفتند
 

 ابزار تحقیق
کنندگان، دو محرك آزمایشی لاعات درباره میزان یادآوري شرکتبراي گردآوري اطّ

مورد  که در این پژوهش روابط میان متغیرهادر قالب فیلم تهیه شد. با توجه به این
هایی که به عنوان محرك آزمایشی انتخاب شدند گرفت، موضوع برنامهسنجش قرار می

یافت میزان و چگونگی پردازش و یادآوري چه اهمیت میفاقد اهمیت بود و آن
اطّلاعات ارائه شده (متنی و زیرمتنی) در برنامه بود. بنابراین، براي تهیه محرك آزمایشی 

بهره گرفته  شیشهبا موضوع  1هاي پیچ وخم زمانبرنامه موعههاي مجاز یکی از قسمت
شد. ویژگی این مجموعه این است که فاقد موضوع مشخص است و هر قسمت آن به 

پردازد. بدین ترتیب، دو فیلم جداگانه با پیام آور میچندین موضوع جذاب و شگفت
نگ با موضوع فیلم، هاي زیرمتنی هماهنگ و ناهماهمتنی یکسان (شیشه نشکن) و پیام

هاي متناسب هاي زیرمتنی در هر دو فیلمِ هماهنگ و ناهماهنگ، با فاصلهتهیه شد. پیام
شدند. رنگ، اندازه و ثانیه، در سه بخش ترتیب داده  17و هر کدام به مدت حدوداً 

                                                      
1. Time Warp 
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اي انتخاب شد که نه باعث جلب توجه کاذب فاصله نوار رونده از پایین صفحه به گونه
اي که به سختی قابل تشخیص باشد. رنگ این نوار، آبی (نه تیره و نه و نه به گونهشود 

گرفت و فاصله آن از پایین روشن) بود و تقریباً یک دهم صفحه نمایش را در برمی
صفحه نمایش به اندازه نصف خود نوار بود. فونت حروف در زیرمتن به رنگ سفید با 

به خوبی قابل دیدن باشد و اندازه حروف سایه مشکی در اطراف انتخاب شد تا 
جا که طولانی بودن برنامه تحت شرایط آزمون متناسب با پهناي نوار رونده بود. از آن

توانست از تمایل افراد براي توجه به آن بکاهد، یا بر میزان یادآوري اطّلاعاتی که در می
متنی که برنامه اصلی  گیرد تأثیرگذار باشد، سعی شد پیاممدت جاي میحافظه کوتاه

داد حداقل مدت زمان ممکن (یک دقیقه و پانزده ثانیه) و صفحه نمایش را تشکیل می
در عین حال بیشترین اطّلاعات قابل پردازش و مناسب براي استخراج مقیاس 

 گیري یادآوري را داشته باشد. اندازه

 تهیه مقیاس یادآوري 

نامه تهیه مقیاس یادآوري در قالب پرسشبراي سنجش میزان یادآوري اطّلاعات، دو 
ها همه از درون متن انتخاب شدند و از این رو از اعتبار هاي این مقیاسشد. گویه

 بالایی برخوردار بودند و مورد تأیید چند کارشناس قرار گرفتند. 
هاي متنی و ها به طور مستقیم از اطّلاعات موجود در پیامجا که این پرسشاز آن
ها، نبود انگیزه کافی براي گویی به آنها استخراج شدند، عدم پاسخفیلم زیرمتنی

دهد. هریک از دو مقیاس در یک صفحه ترتیب پردازش اطّلاعات مربوط را نشان می
شده، بعد  بینیکننده در یکی از چهار گروه پیشداده شد که با توجه به حضور شرکت

کنندگان با گرفت و شرکتر وي قرار میاز پایان فیلم، یکی از آن دو در اختیا
  کردند.نامه را تکمیل میگذاري در کنار گزینه درست، پرسشعلامت

 پایایی و روایی (مقیاس)

پایین بودن ضرایب پایایی به این دلیل است که خصیصه معینی را که در طول زمان 
اند؛ و یادآوري دهایم، بلکه یادآوري میزان اطّلاعات سنجیده شپایدار باشد، نسنجیده

 هاي مخاطب و شکل رسانه تغییر کند. بهتواند زیر تأثیر عوامل مختلف مانند هدفمی
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هایی مطرح شوند که شبیه نباشند تا ویژه که در این تحقیق تلاش بر این بود که پرسش
بندي، قطعه مبادا یکی سبب یادآوري اطّلاعات دیگر شود. چرا که، بر پایه راهبرد مقوله

ها به سازماندهی هاي کوچک بر مبناي شباهتبنديطعه کردن پیام و تبدیل آن به بستهق
که در این تحقیق، ). در حالی168-173ص ، ص1383انجامد (کدیور، ها در ذهن میآن
چه مورد توجه قرار داشت یادآوري براساس دو عامل انسانی (هدفمندي) و آن

ها) بود. بنابراین عدم پایایی بالا حاکی از عدم اي(هماهنگی موضوعی میان پیامرسانه
ها بود و همین امر، برخلاف انتظار، سبب افزایش اعتبار مطالعه انسجام درونی پرسش

 است. 
گیري یادآوري در این پژوهش کاملاً داراي اعتبار هاي اندازهدر بحث اعتبار، مقیاس

هاي آزمایشی قیم از درون محركها به طور مستهاي این مقیاسبود، زیرا مواد و گویه
ها انتخاب شده بود و این مسأله به قالب فیلم) و در پیوند مستقیم با محتواي آن (در

تأیید کارشناسان گذارده شد. بنابراین، روش اعتباریابی در این پژوهش صوري است، به 
ز طریق ها استخراج شدند و اها به طور مستقیم از محتواي برنامهاین معنی که پرسش

 ها میزان یادآوري اطّلاعات سنجیده شد. این پرسش

 هاي تحقیقیافته
در گام نخست تأثیر هدفمندي و هماهنگی موضوعی به طور کلی، بر یادآوري 

اول، سوم، و چهارم، بررسی شد. سپس تأثیر این دو متغیر  اطّلاعات متنی در سه گروه
 ، سوم و چهارم سنجیده شد:بر یادآوري اطّلاعات زیرمتنی در سه گروه دوم

 هاي مربوط به تحلیل واریانس در یادآوري اطّلاعات متن تحلیل یافته

) در نمرات متنی انجام 4، و3، 1طرفه که میان سه گروه (نتایج تحلیل واریانس یک
یادسپاري اطّلاعات متن تفاوت گرفت نشان داد، تفاوت میان این سه گروه در میزان به

شود، افراد این سه گروه در هدفمندي ). یادآور میf=85/2و   =p،3 df> 041/0داشت (
و هماهنگی دو پیام متنی و زیرمتنی با هم تفاوت داشتند. با این حال، آزمون پیگیري 

 داري نشان نداد. ها تفاوت معنیشفه میان تک تک میانگین گروه
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 ات زیرمتن هاي مربوط به تحلیل واریانس در یادآوري اطلاّعتحلیل یافته

) در نمرات زیرمتنی 4، و 3، 2طرفه که میان سه گروه (نتایج تحلیل واریانس یک
یادسپاري  اطّلاعات زیرمتن انجام گرفت نشان داد، میان چهار گروه تحقیق در میزان به

). آزمون پیگیري شفه f=353/28، و  =p   ،3df>001/0بسیار تفاوت وجود داشت (
 یانگین یادآوري این سه گروه نشان نداد. تفاوت معناداري میان م

کرد مخاطبانی که با فرضیه نخست بیان می -هاي مربوط به فرضیه نخستیافته
هدف پردازش یکی از دو پیام متنی یا زیرمتنیِ ناهماهنگ به صفحه نمایش توجه 

ح کنند. در این زمینه، فرضیه مطرکنند، پیام دیگر را کمتر پردازش (یادآوري) میمی
 شدهدر قالب چهار فرضیه فرعی بررسی شد. 

کرد : وقتی مخاطبان هدفمند اطّلاعات را در متن جستجو فرضیه فرعی اول بیان می
دوطرفه  tآزمون . آورندکنند، اطّلاعات متن را بیش از اطّلاعات زیرمتن به یاد میمی

ف پردازش ) که با هدα> 05/0و  n =30براي نمرات زوجی جفت شده در گروه اول(
اطّلاعات متن به صفحه نمایش توجه کرده بودند، نشان داد که میزان پردازش 
(یادآوري) اطّلاعات متنی در میان آنان به مراتب بیش از یادآوري اطّلاعات زیرمتنیِ 

). میانگین یادآوري این گروه در t=68/7، و  =P ،29df> 001/0صفحه نمایش بود (
) بود. =03/1بود و در اطّلاعات زیرمتنی به وضوح کمتر ( =9/2اطّلاعات متنی 

 وابسته استفاده شد.  tشود براي بررسی این فرضیه از آزمون یادآور می
در زمینه هدفمندي، فرضیه دیگري نیز تدوین شده بود که براساس آن وقتی 

اطّلاعات زیرمتن را بیش از کنند، مخاطبان هدفمند اطّلاعات را در زیرمتن جستجو می
شده در گروه دوطرفه براي نمرات زوجی جفت tآورند. آزمون اطّلاعات متن به یاد می

) نشان داد که گرچه میانگین یادآوري اطّلاعات زیرمتنی α> 05/0و  n=30دوم (
) بود، =5/2شده متنی () به وضوح بیش از میانگین اطّلاعات یادآوري =2/3(

 معناداري نشان داد.  P> 06/0تفاوت دو گروه، تنها در سطح 
بود. براي بررسی دو  براي نمرات وابسته استفاده شده tدر دو آزمون بالا از آزمون 

اند، از که نمرات دو گروه مستقل با هم مقایسه شدهفرضیه فرعی آخر با توجه به این
مخاطبان  فاده شد. فرضیه فرعی سوم بر این بود کههاي مستقل استبراي گروه tآزمون 

کنند، بیش از گروهی که به زیرمتن توجه هدفمندي که اطّلاعات را در متن جستجو می
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و   n=30 هاي دو گروه اول (مقایسه میانگین آورند.دارند، اطّلاعات متن را به یاد می
) نشان داد میان دو گروه در یادآوري اطّلاعات =5/2و   n=30 ) و دوم (=9/2

) و گروه دوم t=45/1، و  =P،58df = 15/0شود (متنی تفاوت معناداري مشاهده نمی
نگاهی هم به اطّلاعات گرچه با هدف پردازش اطّلاعات زیرمتنی به تماشا نشستند، نیم

 اند. متنی صفحه نمایش داشته
ل انسانی، این فرضیه نیز مورد توجه و بررسی قرار در گام دیگر از مطالعه تأثیر عام

کنند، بیش از گرفت که مخاطبان هدفمندي که اطّلاعات را در زیرمتن جستجو می
آورند. مقایسه میان گروهی که به متن توجه دارند، اطّلاعات زیرمتن را به یاد می

)در =2/3و n= 30وم ()و د=03/1و n= 30هاي دو گروه مستقل اول (میانگین
زمینه پردازش اطّلاعات زیرمتنی نشان داد میان دو گروه تفاوت به شدت معناداري 

هزارم، نتیجه ). با معناداري در سطح یکt= -90/6و   =P ،58df= 001/0وجود دارد (
دهد دو گروهی که با دو هدف متفاوت به صفحه نمایش آزمون این فرضیه نشان می

ه نشان داده بودند، اطّلاعات زیرمتنی را بیشتر به یاد آوردند. توج 
فرضیه دوم پژوهش بر این بود که در میان  -هاي مربوط به فرضیه دومیافته

شود. به این هاي ناهماهنگ یادآوري میهاي هماهنگ بیش از پیاممخاطبان هدفمند، پیام
کنند، بیش از گروه پردازش میهاي هماهنگ را معنی که مخاطبان هدفمندي که پیام

 . آورندبینند، اطّلاعات پیام متنی را به یاد میهاي ناهماهنگ را میهدفمندي که پیام
در این مطالعه، دو گروه اول و سوم، که در عامل انسانی (هدفمندي) مشترك، اما در 

ماشا کردند. هاي مشابهی را تها) متفاوت بودند، متناي (هماهنگی میان پیامعامل رسانه
اي یا هماهنگی موضوعی میان متن و آید که آیا عامل رسانهاکنون این پرسش پدید می

تواند بر میزان یادآوري اطّلاعات متن تأثیر داشته باشد؟ به گفته دیگر، زیرمتن می
توان به متغیر هماهنگیِ دورسانه هرگونه تفاوت در میزان یادآوري اطّلاعات متنی را می

ها میان دو گروه اول و سوم نشان داد، میانگین یرمتنی نسبت داد. مقایسه دادهمتنی و ز
 )، گرچه مقدار آن معنادار نبود =9/2=5/2گروه اول بالاتر بود (

)11/0 =P،58df=   63/1و=t بنابراین، باید گفت که هدفمندي مخاطب توانست بر .(
 موضوعی) چیره شود. اي (هماهنگی عامل رسانه

دارد براساس فرضیه سوم پژوهش که بیان می -هاي مربوط به فرضیه سومیافته
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هاي هماهنگ را می بینند بیش از گروه غیرهدفمند اطّلاعات مخاطبان هدفمندي که پیام
آورند، سه آزمون براي مقایسه میزان یادآوري اطّلاعات متنی، ها را به یاد میپیام

براي دو گروه مستقل سوم و چهارم که در  t ها انجام شد. آزمونموع آنزیرمتنی و مج
هدفمندي متفاوت بودند، در خصوص یادآوري اطّلاعاتی که رسانه متنی در اختیار 

گذاشت نشان از عدم تأثیر هدفمندي در شرایطی دارد که متن و زیرمتن هماهنگی می
ین معنی که وقتی افراد در معرض ). به اt=91/0و   =P،58df= 37/0موضوعی داشتند (

متنی را به  نظر از عامل انسانی، اطّلاعات پیامگرفتند، صرفهاي هماهنگ قرار میپیام
 آوردند. یک میزان به یاد می
هاي دو گروه مستقل سوم و چهارم که در هدفمندي تفاوت داشتند مقایسه میانگین

خصوص یادآوري اطّلاعاتی که  اما در معرض رسانه هماهنگ قرار گرفته بودند در
گذاشت نشان از عدم تأثیر هدفمندي در شرایطی دارد که رسانه زیرمتنی در اختیار می

 ). t=35/0و   =P ،58df=73/0متن و زیرمتن هماهنگی موضوعی دارد (
هاي متنی و زیرمتنی در دو گروه سوم و در ادامه میانگین یادآوري مجموع پیام

هاي ایج باز هم حاکی از عدم تأثیر عامل انسانی بر یادآوري پیامچهارم مقایسه شد. نت
جا عامل انسانی ). در اینt=78/0و   =P ،58df=44/0متنی و زیرمتنی هماهنگ داشت (

 به دو سطح هدفمند بودن و غیرهدفمند بودن تقسیم شده بود. 

 گیري نتیجه
لب هدفمندي مخاطب و اي در قاها نشان داد عوامل انسانی و رسانهتحلیل داده

اي متعامل بر میزان پردازش هاي متنی و زیرمتنی، به گونههماهنگی موضوعی میان پیام
اي یکسان اطّلاعات تأثیرگذارند. به این معنی که در همه شرایط، هدفمندي به گونه

شود، یا برعکس، نتیجه هماهنگی موضوعی باعث افزایش یادآوري اطّلاعات پیام نمی
افزایی و در نتیجه یادآوري بیشتر اطّلاعات نیست. بلکه تعامل این دو باعث مهمواره ه

 شود. پدید آمدن نتایج گوناگون می
گیري کلی که محصول آزمون تحلیل واریانس براي نمرات متنی طی یک نتیجه

توان گفت هدفمندي مخاطب در یادآوري اطّلاعات متنی است، می 4، و 3، 1هاي گروه
نشان داد که تأثیر  4، و 3، 2هاي اما همین آزمون براي نمرات زیرمتنی گروهمؤثر است. 
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گونه این متغیر در میزان یادآوري اطّلاعات زیرمتنی به مراتب بیشتر است. این پدیده این
هاي اصلی تلویزیون که شامل قابل توضیح است که مردم اصولا براي تماشاي برنامه

آورند و کمتر کسی ر تصویر است، به این رسانه رو میتکلام، موسیقی، و از همه مهم
هاي متنی هدف اصلی کند. بنابراین پیامهاي زیرنویس آن را روشن میبراي خواندن پیام

مخاطب تلویزیون هستند، همچنین ارائه اطّلاعات بیشتر از طریق تصویر و کلام و. . . 
ان مخاطبان هدفمند و افزاید. چنین است که در میبر میزان توجه مخاطب می

غیرهدفمند این تحقیق در یادآوري اطّلاعات متنی تفاوت زیادي وجود نداشت. اما 
گیرند و وقتی توجه هاي زیرمتنی به طور طبیعی کمتر مورد توجه مخاطب قرار میپیام

کنیم آن را به صورت کانونی و با دقت ها معطوف میایشان را به سمت این دسته از پیام
دهند. بنابراین تفاوت چشمگیري میان مخاطبان هدفمند و د پردازش قرار میمور

 شود. هاي زیرمتنی مشاهده میغیرهدفمند در یادآوري پیام
فرضیه اول تحقیق به بررسی تأثیر هدفمندي  -بررسی نتایج مربوط به فرضیه اول

ه هماهنگ پرداخت. این فرضیهاي ناهماهنگ میمخاطب بر یادآوري اطّلاعات پیام
است با نظریه پردازش دوگانه که در قالب مدل کوشش درخور تدوین شده بود. بر پایه 

کنندگان رسانه بران یا مصرفرزمان میسر نیست و کامدل کوشش درخور، پردازش هم
گیرند، به این گرایش دارند که هاي دوگانه متنی و زیرمتنی قرار میوقتی در معرض پیام
مورد توجه موشکافانه قرار دهند. این گرایش از راه تشویق شرکت  یکی از دو پیام را

هاي کنندگان به دریافت جایزه انجام گرفت و نتایج منطبق با نظریه، نشان داد هدف
مصرفی مخاطبان سبب افزایش انگیزه پردازش شده و این بر توان یادآوري پیام 

 افزاید. می
فرضیه که شامل چهار فرضیه فرعی بود به همچنین، برپایه نتایج به دست آمده این 

ها حد معناداري در هر طور کلی تأیید شد، اگرچه با توجه به متنی و زیرمتنی بودن پیام
آمده از چهار فرضیه فرعی به جا هریک از نتایج به دستیک متفاوت بود. در این
 شود. صورت خلاصه بیان می

، افرادي که به صورت هدفمند  1-1 براساس نتیجه به دست آمده از آزمون فرضیه
دهند، با اختلاف معناداري اطّلاعات پیام پیام متنی را مورد توجه و پردازش قرار می

آورند. بنابراین، وقتی مخاطبان با زیرمتنی را در همان صفحه نمایش کمتر به یاد می
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به گونه گیرند، اطّلاعات آن را با دقت و هدف و انگیزه در معرض رسانه قرار می
ها را که از پردازش اطّلاعات پیام زیرمتنی، که نیاز آنکنند. در حالیکانونی پردازش می

کنند. شوند یا آن را به گونه سطحی و پیرامونی پردازش میکند غافل میبرطرف نمی
 شود. تأیید می 1-1توان گفت فرضیه بنابراین می

دهد، اگرچه سطح معناداري در حد نشان می 1-2نتایج حاصل از آزمون این فرضیه 
بیش از اطّلاعات  به روشنیانتظار نیست، میزان یادآوري اطّلاعات پیام زیرمتنی 

اي، با اغماض فرضیه اهمیت نیست و به گونهشده پیام متنی است که این نیز بییادآوري
بر پیام  که چرا با وجود تمرکز توجه مخاطبانکند. در توضیح اینتحقیق را تأیید می

شود، باید به کارکرد مغز در زیرمتنی، اطّلاعات پیام متنی نیز به خوبی پردازش می
ارتباط با شکل پیام اشاره کرد. اطّلاعات تصویري و نمادها در نیمه راست مغز پردازش 

شوند، نیمه چپ مغز مسئول پردازش اطّلاعات کلامی (نوشتاري یا گفتاري) است. می
ه پیام متنی شامل تصویر و کلام گفتاري است، هنگامی که توجه کبا توجه به این

) هر دو نیمه مغز وي درگیر پردازش 1-1مخاطب بر پیام متنی متمرکز است (فرضیه 
شوند. بنابراین مغز فرصتی براي پردازش دقیق اطّلاعات پیام زیرمتنی که به اطّلاعات می

وقتی تمرکز پردازشی مخاطب به پیام شود، ندارد. اما صورت کلام نوشتاري ارسال می
) تنها نیمه چپ مغز وي درگیر پردازش دقیق 1-2شود (فرضیه زیرمتنی معطوف می

اطّلاعات آن خواهد شد. زیرا قالب پیام زیرمتنی کلام نوشتاري است و کلام در نیمه 
شود. بنابراین نیمه راست مغز فرصت پردازش اطّلاعات تصویري چپ مغز پردازش می

شوند. با شده در پیام متنی را دارد. به این ترتیب اطّلاعات هر دو پیام پردازش میائهار
حال انگیزه و هدفمندي مخاطبان گروه دوم که معطوف به پیام زیرمتنی است، باعث این
 گیري بالا باشد. شود میزان یادآوري اطّلاعات این پیام به طور چشممی

معناداري میان یادآوري اطّلاعات متنی در ، تفاوت 1-3در این خصوص فرضیه 
گروه اول که به متن توجه داشتند و گروه دوم که زیرمتن را مورد توجه قرار داده 

دهند شود. این دو گروه با انگیزه واحد به صفحه نمایش توجه نشان میبودند، دیده نمی
، با این همه، (هرچند توجه یکی معطوف به متن، و دیگري معطوف به زیرمتن است)

که بنابر کنند، در صورتیاندازه پردازش و یادآوري میاي هماطّلاعات متنی را به گونه
رفت یادآوري اطّلاعات پیام متنی در گروه دوم که به پیام زیرمتنی فرضیه انتظار می
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توان به اي چشمگیر کمتر از گروه اول باشد. در این مورد نیز میتوجه داشتند به گونه
هاي کلامی و تصویري اشاره کرد. گروه دوم گرچه با فاوت کارکرد مغز در حوزه پیامت

نگاهی هم به اطّلاعات متنی هدف پردازش اطّلاعات زیرمتنی به تماشا نشستند، نیم
اند. به این معنی که گویی اطّلاعات متنی، که شامل کلام و تصویر صفحه نمایش داشته

کند و گرچه توجه گروه دوم معطوف ی مغز تحمیل میاست خود را به فرایند پردازش
دهد و آن را در نیمه راست مغز که به زیرمتن است، اطّلاعات متن را نیز از دست نمی
با کند. بنابراین، کار است پردازش میدر هنگام پردازش اطّلاعات کلامی پیام زیرمتن بی

معناداري در نتایج مشاهده نشد وجود تفاوت در میانگین یادآوري این دو گروه، تفاوت 
 هاي پژوهشی فرضیه را تأیید نکرد. و یافته

در ادامه و به عنوان آزمون آخرین فرضیه فرعی از فرضیه اصلی تحقیق، نتیجه به 
دهد تفاوت به شدت معناداري میان یادآوري نشان می 1-4آمده از آزمون فرضیه دست

ا دو هدف متفاوت در مقابل صفحه نمایش اطّلاعات زیرمتنی درگروه اول و دوم که ب
توان گفت انگیزه ایجاد شده براي توجه به پیام قرارگرفته بودند، وجود دارد. بنابراین می

ها معطوف زیرمتنی در گروه دوم باعث شد نسبت به گروه اول که تمرکز پردازشی آن
آمده این نتایج به دستبه متن بود، اطّلاعات بیشتري را از پیام زیرمتنی به یاد آورند. 

 کنند. فرضیه را تأیید می
توان نتیجه گرفت آمده از آزمون چهار فرضیه فرعی، میبا توجه به نتایج به دست

گونه هدفمند توان گفت وقتی مخاطبان بهنظریه اصلی قابل تأیید است و بنابراین می
دهند، کافانه قرار مییکی از دو پیام متنی یا زیرمتنی را مورد توجه و پردازش موش

آورند. این نتایج نقش قابل کنند و به یاد میاطّلاعات پیام دیگر را کمتر پردازش می
توجه و با اهمیت عامل انسانی در میزان پردازش و یادآوري اطّلاعات پیام را نشان 

اي هدفمند نهگونظر از نوع رسانه وشیوه ارائه پیام، وقتی افراد بهدهد. چرا که صرفمی
 آورند. کنند، اطّلاعات آن را به خوبی به یاد میو با انگیزه پیام را دنبال می

افزایی موجب طرح فرضیه مستقلی در این هم-بررسی نتایج مربوط به فرضیه دوم
توانند به ظرفیت خود میبا توجه هاي مختلف پژوهش بود. بر پایه این مفهوم، رسانه

هاي مختلف تقویت کنند. در این تحقیق، متن رسانه شامل لبمفهوم واحدي را درقا
تصویر، موسیقی و کلام گفتاري بود. در حالی که پیام زیرمتنی شامل کلام نوشتاري بود. 
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بر پایه فرضیه دوم تحقیق، این که هر دو رسانه متنی و زیرمتنی درباره یک موضوع 
آوري را در مخاطبان هدفمند توانست سبب هم افزایی شود و یادگفتند، میسخن می

اي در یابد نقش عامل رسانهچه که در این فرضیه اهمیت میتقویت کند. در واقع، آن
میزان یادآوري اطّلاعات است. چرا که تفاوت دو گروه اول و سوم که در عامل انسانی، 

مند یعنی انگیزه و هدفمندي، شرایط یکسان دارند (هردو اطّلاعات متن را به گونه هدف
هاي هماهنگ و دیگري در معرض کنند) این است که یکی در معرض پیامدنبال می

دهد ها نشان میگیرد. نتایج حاصل از این بخش از دادههاي ناهماهنگ قرار میپیام
شود. به تفاوت معناداري میان یادآوري اطّلاعات این دو گروه هدفمند مشاهده نمی

هاي متنی و زیرمتنی نتوانست باعث افزایش پیام گفته دیگر، هماهنگی موضوعی میان
افزایی یادآوري اطّلاعات پیام متنی در میان مخاطبان هدفمند گردد. با وجود اهمیت هم

شود، نقش عامل انسانی چنان پررنگ است که ها ایجاد میکه از راه هماهنگی رسانه
رار دهد. این بدان تواند عامل انسانی را تحت تأثیر خود قهماهنگی موضوعی نمی

کننده میزان یادآوري پیام است. بر پایه نظریه معناست که انگیزه مخاطب تعیین
رمزگذاري دوگانه با وجود مجزا بودن دو مسیر پردازشی تصویر و کلام در مغز، بسته 
به مهارت فرد در موضوع پیام یا میزان اطّلاعات پیشین درباره آن، ممکن است وي در 

شود. در واقع که اگر فرد زمان، دچار مشکل م کلامی و تصویري به طور همتوجه به پیا
تواند هاي چندگانه میاطّلاعات کم یا درگیري پایینی با موضوع داشته باشد، ارسال پیام

ها شود، بنابراین نتیجه به سبب اختلال در تمرکز بر اطّلاعات و پردازش کانونی آن
کنندگان گروه اول تبیین کرد که چون هدف شرکتگونه توان اینآمده را میدست

پردازش اطّلاعات رسانه متنی است، از درگیر شدن با رسانه زیرمتنی فارغ هستند و به 
و  9/2گیرند (میانگین یادآوري اطّلاعات متنی در این گروه طور کلی آن را نادیده می

م تمرکز پردازشی خود را بود) و بنابراین تما 03/1میانگین یادآوري اطّلاعات زیرمتنی
کنند. اما گروه سوم براي توجه به موضوع برنامه، چه در قالب پیام صرف پیام متنی می

اند. بنابراین، تمرکز پردازشی خود را میان پردازش متنی و یا زیرمتنی، هدفمند شده
ت و کنند؛ پیام متنی که شامل تصویر و کلام گفتار اسهاي هر دو رسانه تقسیم میپیام

کند و پیام زیرمتنی که قالب آن کلام نوشتاري است و در هر دو نیمه مغز را درگیر می
شده (توجه شود. بنابراین نیمه چپ مغز براساس هدف تعییننیمه چپ مغز پردازش می
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به موضوع پیام در هر دو رسانه متنی و زیرمتنی) درگیر پردازش اطّلاعات متنی و 
ماند. بنابراین میمدل کوشش درخور از پردازش کانونی بازشود و بنابر زیرمتنی می

میزان یادآوري اطّلاعات متنی در این گروه نسبت به گروه اول که تمام تمرکز پردازشی 
توان گفت هدفمندي در این ، کمتر است. بر این اساس میخود را به متن معطوف کرده

توان گفت این فرضیه براین، میشود. بناشرایط بر برعامل هماهنگی موضوعی چیره می
 شود. تأیید نمی

در ادامه، فرضیه سوم تعامل میان هدفمندي  -بررسی نتایج مربوط به فرضیه سوم
هاي داشت که پیامداد و بیان میمخاطب با متغیر هماهنگی را مورد توجه قرار می

د. آزمون شوهماهنگ نزد مخاطبان هدفمند بیش از مخاطبان غیرهدفمند یادآوري می
دهد که هماهنگی موضوعی میان اطّلاعات متنی و زیرمتنی، از این فرضیه نشان می

شود در این دو گروه تفاوت معناداري میان میزان یادآوري افزایی سبب میطریق هم
توان این نتیجه را به این ها) نباشد. میاطّلاعات (چه متنی، یا زیرمتنی و یا مجموع پیام

که گروه چهارم به علت هدفمند نبودن، تمرکز پردازشی خود را به  صورت تبیین کرد
سازي و چه در مدل یکپارچهکند، در این حال براساس آنپیام خاصی معطوف نمی

افزایی آمد، هماهنگی موضوعی میان دو رسانه متنی و زیرمتنی به تقویت مفهوم هم
شوند. ی به یاد آورده میکند و در نتیجه اطّلاعات به شکل مطلوبها کمک میپیام

کند. به بنابراین گروه چهارم نیز به اندازه گروه هدفمند سوم اطّلاعات را پردازش می
 شود. این ترتیب، فرضیه سوم رد می

شرایط مخاطب که به دو سطح هدفمندي و توان گفت گیري کلی میدر یک نتیجه
سطح هماهنگی موضوعی و  شود، یا شرایط پیام که داراي دوغیرهدفمندي تقسیم می

ناهماهنگی موضوعی است، تأثیرات متفاوتی بر یادآوري اطّلاعات متنی و زیرمتنی به 
هاي متنی و زیرمتنی، جاي گذاشتند: در شرایط ناهماهنگی موضوعی میان پیام

که، هدفمندي مخاطب، بر یادآوري اطّلاعات یکی از دو پیام بسیار مؤثر است. دیگر آن
هاي متنی و زیرمتنی، هدفمندي مخاطب در اهنگی موضوعی میان پیامدر شرایط هم

طور، هماهنگی یا ناهماهنگی موضوعی تأثیر است. همینها بییادآوري اطّلاعات پیام
ها در میان مخاطبان هاي متنی و زیرمتنی، در میزان یادآوري اطّلاعات این پیاممیان پیام

توان گفت عامل گیري کلی میدر یک نتیجهرسد تأثیر است. به نظر میهدفمند بی
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اي هاي متنی و زیرمتنی از عامل رسانهانسانی در پردازش و یادآوري اطّلاعات پیام
 تأثیرگذارتر است. 
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