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دي و جهانی و دستیابی به اهداف راهبردي براي هرگونه جریان سیاسی، اقتصا
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گام اول پژوهش و با در درنتیجه . افکار عمومی در فضاي مجازي ارائه شود
مدل جامع تأثیرگذاري بر افکار عمومی ) در سه دور متوالی(استفاده از دلفی 

در گام سوم و نهایی .  شدندوارسازي مشخص  قابلیت بازي13و )  مرحله7(
هایی براي  پژوهش نیز بر اساس نتایج مرحله نخستِ پژوهش، مدل

  .وارسازي مراحل تأثیرگذاري بر افکار عمومی ارائه شد بازي
 با استفاده از تفکر بازي مخاطبان را داي می توان  کسب و کار هاي رسانه

عنوان یک عامل  ي بهاستفاده از عناصر باز. جذب و درگیر محتواي خود سازند
. هاي اقناع را بر روي افکار عمومی افزایش دهند تواند تأثیر روش کننده، می تقویت

اي کارگزاران تبلیغ با تکنولوژي  رسد که تلفیق مدل هفت مرحله به نظر می
وارسازي درصد موفقیت این مدل را بیشتر خواهد کرد و آن را به یک ابزار  بازي

  .کند  افکار عمومی در فضاي مجازي تبدیل میاثربخش تر براي اقناع
  وارسازي، فضاي مجازي افکار عمومی، اقناع، بازي :هاي کلیدي واژه

  
  مقدمه

ضمیر باطنی یک ملت است، » افکار عمومی« اندیشمند اجتماعی به گفته آلفرد سووي
سی  غالباً یک نیروي سیاسی است که در هیچ قانون اسا،افکار عمومی این قدرت گمنام

.  متمایز است،افکار عمومی از افکار رایج. )96: 1384 ،متولی (نشده است  بینی پیش
افکار رایج عبارت است از شیوه قضاوت یا نگرشی نسبتاً گسترده اما بدون پویایی و یا 

دهنده نیرویی جمعی است که قادر به اعمال   اما افکار عمومی تشکیل،حالتی خنثی است
  ).Binzer Hobolt & Klemmemsen, 2005: 379-380 (فشار است
هاي اجتماعی براثر  گروه. گیري افکار عمومی، رسانه است ترین ابزار شکل مهم

جمعی است همچون رادیو، تلویزیون،  ها وسایل ارتباط هاي متقابل که واسطۀ آن کنش
 ،یرومندن (گذارند ها بر یکدیگر تاثیر می کنند و اعضاي آن تحرك پیدا می... ها و روزنامه
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هاي دیجیتال  ظهور عصر رسانه. )135-134 :1390 ،الوندي و تاجیک اسماعیلی
هاي اجتماعی نحوه تأثیرگذاري بر افکار عمومی را  بخصوص فضاي مجازي و شبکه

 که ندا هاي نوین نوع جدیدي از روابط بین فردي را شکل داده رسانه. پیچیده کرده است
هاي  این ارتباط مجازي بین افراد در قالب شکل. دنشو به ارتباط مجازي تعبیر می

با افزایش . اند  بر پایه مشارکت همگانی بناشده...هاي اجتماعی و مجازي همچون شبکه
هاي   شاهد رشد و نفوذ شبکه،سط عمومروزافزون استفاده از فضاي مجازي تو

 دهی افکار عمومی و حتی هاي سیاسی و اجتماعی مختلف، جهت اجتماعی در تحول
 ایم هاي سیاسی و اجتماعی مستقر در گوشه و کنار جهان بوده فروپاشی نظام

  ).70 :1393 ،فر  یعقوبیوفر  ابراهیمی(
ترین مباحث  اقناع از مهم. مبحث مهم در ارتباط با افکار عمومی، اقناع است

اي به کار آیند، هزینه  چنان چه دستگاه عظیم رسانه. اي و انسانی است ارتباطات رسانه
براي . اند یقین تمامی منابع به هدر رفته گزاف مصرف نمایند؛ اما به حد اقناع نرسند به

ها از  انسان» دل«ها از سویی و ژرفاي  انسان» ذهن«ها باید به عمق   رسانه،تحقق اقناع
عد عاطفی  فهمیده و پذیرفته شود و سپس بقلاًعیعنی پیامشان . سوي دیگر دست یابند

تر  مراتب پیچیده  اقناع در فضاي مجازي به).94 :1383 ،ساروخانی (ندیابد و به دل نشی
دلیل این پیچیدگی . ها همچون تلویزیون، رادیو و مطبوعات است از سایر رسانه

فضاي . فرد فضاي مجازي همچون هر زمانی و هر مکانی است هاي منحصربه ویژگی
  وفرهنگی (اده استمجازي تولید محتواي عرضه محور را به تقاضامحور تغییر د

بوك، اینستاگرام وتوئیتر  هاي اجتماعی همچون تلگرام، فیس رسانه. )1394 ،خواجه ئیان
به دلیل تولید و توزیع محتوا توسط کاربران و سهولت دسترسی همگان به محتوا، 

  ).34 :1394 ،نژاد صفایی (دنهاي سنتی، قدرت اقناع بیشتري دار نسبت به رسانه
 یک محصول تعاملی طراحی« فناّوري اقناعی ابزاري است که به گفتۀ فوگ، یک

 ،ها، رفتار و یا هر دو را در افراد تغییر دهد و خروجی مطلوب شده است تا نگرش 
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عنوان یک فنّاوري نوین  وارسازي شده به هاي بازي در سیستم. »تر حاصل شود راحت
شود  گام هدایت می به مجهت جذب، درگیري و اقناع مخاطبان، کاربر در یک فرآیند گا

حال . اي از اهداف را انجام دهد و یا او را دریک مسیر مشخص هدایت کرد تا مجموعه
وکار مشخص یا  تواند تبدیل کردن مخاطب به یک مشتري دائم کسب آن مسیر می

تبدیل مخاطب به یک فرد با سوگیري فکري مشخص در قبال یک موضوع مشخص 
  .)Llagostera, 2012: 17 (باشد

توان گفت که فضاي مجازي با روند رو به رشدي که  بر اساس آنچه گفته شد می
را در .. هاي جمعی مانند تلویزیون و رادیو و زودي جاي رسانه گرفته است به در پیش

. خواهد گرفت... هاي اقتصادي، اجتماعی و عرصه اقناع افکار عمومی در تمام زمینه
 ناگزیر به آگاهی و استفاده از این ،قا و گسترشهاي فکري در حال رشد براي ب جریان

پژوهش حاضر با آگاهی از این ضرورت و در جهت گسترش . ابزارها خواهند بود
جریان فکري انقلاب اسلامی ایران، سعی دارد با استفاده از نظر کارشناسان حوزه  

ابزار عنوان  وارسازي به هاي بازي وارسازي و فضاي مجازي و با کمک قابلیت بازي
به یک رهیافت جامع و منظم براي تأثیرگذاري بر  ،انقدرتمند تأثیرگذاري بر مخاطب

بر همین اساس در این پژوهش سعی شده . افکار عمومی در فضاي مجازي دست یابد
  :است به سؤالات زیر پاسخ داده شود

 هایی دارد؟ عنوان یک ابزار اقناعی چه قابلیت وارسازي به بازي 

 توان تأثیرگذاري بر افکار عمومی را تسهیل کرد؟ وارسازي می بازيبه کمک  چگونه  
  

  پیشینه پژوهش
بدین . گذارد پذیرد و بر مطالعات بعدي نیز اثر می هر پژوهشی از مطالعات قبلی تأثیر می

ترتیب براي آشنایی با ادبیات تحقیق سعی شده به مطالعاتی پرداخته شود که مستقیم یا 
با توجه به جدید بودن حوزه مطالعاتی . اضر در ارتباط هستندغیرمستقیم با پژوهش ح
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رسد تعداد   به نظر می-خصوص بررسی آن در فضاي مجازي به-وارسازي بازي
حال، بسته به دسترسی پژوهشگران  بااین. هاي اندکی در این حوزه وجود دارد پژوهش

  :یر ارائه کردصورت ز توان به هاي مرتبط با این حوزه را می تحقیق حاضر، پژوهش
وارسازي در افزایش  هاي بازي قابلیت«صلواتیان و کریمی پژوهشی با عنوان 
وي صداوسیماي جمهوري اسلامی  تی پی درگیري مخاطبان با رسانه مطالعه موردي آي

سازي  ها در این پژوهش به دنبال اقناع آن. اند  به انجام رسانده1395را در سال » ایران
وي بودند و با کمک گرفتن از جامعه  تی پی ه حداکثري از رسانه آيمخاطبان براي استفاد

وي ابتدا  تی پی وارسازي و مدیران رسانه آي نمونه شامل متخصصان حوزه بازي
وار شدن را مشخص نمودند و  وي با بیشترین قابلیت بازي تی پی ی از آيیها سرویس

هایی از  اند قابلیت وانستهوارسازي ت ها به متخصصان بازي سپس با ارائه این سرویس
وي را  تی پی وارسازي را که بیشترین قابلیت درگیرسازي مخاطبان با رسانه آي بازي

  .)1395 ، صلواتیانوکریمی ( دارند معرفی کنند
وارسازي بر  هاي بازي بررسی مؤلفه«اي با عنوان  لگزیان و همکارانش در مقاله

هاي اجتماعی  فرض که شبکه ا این پیشب» هاي اجتماعی پیشنهاددهنده کارایی شبکه
هاي اجتماعی باید  شود و مخاطبان براي استفاده از شبکه کم از جذابیتش کاسته می کم

هاي  وارسازي و قابلیت اند با استفاده از بازي  سعی داشته،انگیزه بیشتري دریافت کنند
هاي  استفاده از شبکهعنوان پیشنهاد براي ایجاد انگیزه در مخاطبان براي   مدلی را به،آن

لگزیان و همکارانش در این پژوهش ابتدا به بررسی ابعاد مختلف . اجتماعی ارائه دهند
هاي موجود در حوزه  مدلاز اند و در ادامه با استفاده  وارسازي پرداخته بازي
 ،لگزیان (هاي اجتماعی ارائه دادند  مدل موردنظر خود را براي شبکه،وارسازي بازي

  .)1394 ،باس آباديع و داوودي
که توسط هري » هاي اجتماعی وارسازي در رسانه بازي«پژوهشی دیگر با موضوع 

وارسازي در  شده است به بررسی جایگاه فعلی بازي   نوشته2014 در سال پلیکا

                                                   
1. Harri Pellikka 
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وتحلیل کیفی  شده در این پژوهش تجزیه روش استفاده. پردازد هاي اجتماعی می رسانه
وتحلیل با تمرکز   سایت اجتماعی است؛ تجزیه18وتحلیل  همحتوا است که شامل تجزی

شده  ها و امتیازها انجام ها مانند مدال وارسازي موجود در این سرویس بر عناصر بازي
 ،هاي اجتماعی در بکار بردن عناصر بازي دهد که رسانه نتایج تحقیق نشان می. است

یک سري خدمات و وارسازي براي عرضه  کنند و بازي متفاوت از هم عمل می
هاي  وارسازي براي تشویق مشارکت در فعالیت بازي. رود ها به کاربران به کار می فعالیت

شده   مختلف و پاداش دادن به کاربران براي انجام دادن یک سري از اعمال خواسته
وارسازي باعث افزایش کیفیت  گیرد و درنهایت استفاده از بازي استفاده قرار می مورد

بارزترین ویژگی این مطالعه  .شود ها می اربر محور و کنترل بیشتر بر آنمحتواي ک
نگارنده در این . توان تحلیل کیفی و حجم نمونه زیاد و باکیفیت دانست شده را می انجام

 سایت مختلف و موفق اجتماعی درزمینۀ کاربرد 18تحقیق به بررسی دقیق 
یجه رسیده است که همبستگی بسیار وارسازي پرداخته است و درنهایت به این نت بازي

ها وجود  وارسازي و افزایش مخاطبان و درگیري آن قوي بین استفاده از عناصر بازي
  .)Pellikka, 2014 (دارد

 2012که در سال » وارسازي و اقناع بازي«انریک لیاگوسترا در پژوهشی با عنوان 
کنندگی مفهوم  به بررسی جامع در مورد ابعاد مختلف اقناع. منتشرشده است

وارسازي،  انریک در این پژوهش ابتدا به بررسی خود بازي. وارسازي پرداخته است بازي
او . تعاریف و اجزاي آن پرداخته و در ادامه به بررسی کامل ابعاد اقناعی پرداخته است

هاي  هاي اقناعی، ویژگی وارسازي را از منظر تکنولوژي در این پژوهش مفهوم بازي
ایجاد . تماعی، روانشناسی و نقش افراد در آن مورد بررسی قرار داده استفرهنگی و اج

 شود وارسازي مزیت مهم آن محسوب می یک دید کلی نسبت به ابعاد اقناعی بازي
)Llagostera, 2012(.  

  



  

  
  

  
 143  ...  مدل تأثیرگذاري بر افکار عمومی در فضاي مجازي 

  
 

  تعریف مفاهیم
  افکار عمومی

افکار . )1388 ،لازارد (قدمت افکار عمومی، به درازاي تاریخ جوامع انسانی است
عمومی سرچشمه واقعی قدرت و توانایی است که مانند شمشیر دو لبه، کارکرد مثبت 

بعضی از اندیشمندان معتقدند ). 65: 1396 ،امیري اسفرجانیو مقتدایی  (یا منفی دارد
یافته و محصول ارتباطات و آثار متقابل است و حاصل  اي سازمان افکار عمومی پدیده

درجایی دیگر، افکار . )Horton, 1910: 121 (یستهاي جداگانه افراد ن جمع داوري
عمومی پدیده اجتماعی دانسته شده است که حاصل فعالیت و واکنش بسیاري از اذهان 

 به معناي امروزي نخستین بار اصطلاح افکار عمومی) Ginsberg, 1921: 115 (است
او این . رح شدوزیر دارایی لویی شانزدهم، در آغاز انقلاب فرانسه مط» ژاك نکه«توسط 

گذاران از بورس پاریس به  منظور بازگو کردن علت رویگردانی سرمایه ترکیب را به
  .)1386 ،زارعیان (کاربرد

  
  تعریف افکار عمومی

افکار عمومی در اصطلاح به نظر، روش و ارزیابی مشترك گروهی اجتماعی در 
ر لحظه مشخص بین شود که د رابطه با یک موضوع مورد توجه و علاقه همگان گفته می

 تطور نسبی عمومیت پیدا کرده اس تعدادي از افراد یک قشر یا طبقه یا سراسر اجتماع به
اي از مفاهیم،  برایس، افکار عمومی را مجموعه. )557: 1379 افشاري راد، وآقابخشی (

به اعتقاد او افکار . داند اعتقادات، تصورات ذهنی، تعصبات، آمال و آرزوهاي مختلف می
. کند روز تغییر می پیچیده و فاقد پیوستگی، شکل و فرم است و روزبه ومی درهمعم

تدریج  آید، به اي که پیش می هر مسئله) پیچیدگی(وبرهمی  همچنین، در میان این درهم
اي ازنظرها با یکدیگر ارتباط و  که مجموعه طوري کند به قوت و صراحت پیدا می

                                                   
1. public opinion 
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ها  گیرند و از هریک از آن خصوص به خود میکنند و شکل و فرم م پیوستگی پیدا می
که اکثریت  قدرت و نفوذ چنین نظرهایی وقتی. کنند گروهی افراد پیروي و طرفداري می

تارد افکار . )1: 1382ترابیان،  (شود زیادي از افراد پیرو آن باشند، افکار عمومی دانسته می
داند که نزد بیشتر افراد  ز میهاي مردم درباره مسائل رو اي از داوري عمومی را مجموعه

گونه  گینزبرگ افکار عمومی را این. )Maisonneuve, 1985: 101 (جامعه پذیرفتنی است
اي که  گویند که در جامعه هایی را می افکار عمومی مجموعه آرا و داوري: کند تعریف می

حاصل گرفته و از ثباتی معین برخوردار است، در جریان است و  اي خاص شکل گونه به
بنابراین افکار عمومی با نظریات شخصی تفاوت . باشد عملکرد بسیاري از اذهان می

  . )1393نصر،  ( اما در بعضی موارد تشابه و نزدیکی بین این دو وجود دارد،کند می
نظر از آنکه از چه  کنندگان افکار عمومی، صرف تقریباً تمام محققان و کنترل
کنند، بر این موضوع توافق دارند که در  استفاده میتعریفی براي تبیین افکار عمومی 

  :کم حضور چهار عامل ضروري است ارتباط با افکار عمومی دست
 یا باید به وجود آید که مورد توجه ، موضوعی باید وجود داشته باشد–الف 

  .عموم قرار گیرد
وع  افرادي باید وجود داشته باشند که داراي منافع مشترکی باشند تا آن موض-ب

  .ها پیوند بخورد با منافع آن
هایی باید به عمل آید تا آن موضوع بیان و علایق عمومی با   اقدامات و تلاش-ج

  . تا تفاهمی بین جمع زیادي از مردم پیرامون موضوع حاصل شود،آن موضوع تبلیغ گردد
 ،دادگران (طور مستقیم یا غیرمستقیم اعمال نماید این تفاهم نفوذ خود را به -د
1382 :157-158.(  

  
  فضاي مجازي

هایی  فضاي مجازي محصول فناوري هاي وب دو است و به آن دسته از فناوري
اطلاق می شود که امکان مشارکت کاربر در تولید محتوا و به اشتراك گذاري اطلاعات 
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فناوري . متن، عکس، فیلم، پیوند، فایل و هرگونه داده دیگر را فراهم می آورند: شامل
و دنیاي کندوهاي کاربران در محیط مجازي است و شبکه هاي اجتماعی هاي وب د

مجازي بخشی از فناوري هاي وب دو هستند که درون آن ها، تعاملات کاربران و 
امکان ایجاد حلقه هاي دوستی، گروه هاي رأي دهی، ارتباطات افقی و سفارشی شدن 

  )1379 ،ی عقیل و رسولی، دلاور،طاهریان (.صفحات وب فراهم می شود
مکانی، فضاي گفتمانی، بدون  فضاي مجازي با داشتن خصوصیاتی مانند بی

چنین غیر  شده بودن، بی مرکزي، محدود نبودن به زمان و هم کارگزار شناخته
انتهاي آن باعث شده است، بستري فراهم  مراتبی بودن، افقی بودن و سیالیت بی سلسله

با سرعت زیاد و هزینۀ کم ... ، صدا، تصویر وها، اطلاعات گردد که امکان انتقال داده
هاست که برقراري روابط  اي از رسانه این فضا مجموعه. براي کاربران در آن مهیا باشد

ها یا  شناخت یا عدم شناخت نسبت به ظرفیت. اجتماعی میان افراد را میسر ساخته است
ظرفیت دیجیتالی، .  استآل به این فضا تأثیرگذار هاي فضاي مجازي در نگاه ایده قابلیت
سازي و   شدن کلمات، تصاویر و نمادها، همراه با قابلیت شبیهاي و امکان متصل شبکه
گیري از صنعت واقعیت مجازي، این فضا را تبدیل به فضایی نموده است که  بهره

  .)1388 ،عاملی(سورئال یا واقعیت خیالی را تبدیل به واقعیت واقعی کرده است 
  

  اقناع
  وسو س تعریف ساروخانی اقناع فرآیندي طبیعی، مستدل و عقلانی از یکبر اسا

از سادگی یا ناتوانی » مسخ« در این فرآیند، برخلاف ،عاطفی و قلبی از سوي دیگر است
 درصدد تحمیل اندیشه یا پیام نیز  وآید ها سوءاستفاده به عمل نمی ذهنی انسان

ن آدمی، پذیرش به خواست، اندیشمندانه و اقناع مستلزم بروز تغییر در ذه. آییم برنمی
سورین و تانکارد اقناع را چنین تعریف . )94: 1383 ،ساروخانی(درونی پیام است 

                                                   
1. Hyperlink 
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مند  اي از ارتباطات اجتماعی است و افراد زیادي به آن علاقه اقناع گونه«: کنند می
طر خ بکار گرفتن متخصصان روابط عمومی در صنایع نیروي اتمی براي بی. هستند

. جلوه دادن قدرت اتمی و در پی آن متقاعد کردن مردم براي این امر، نوعی اقناع است
جمعی تغییراتی در اشخاص دیگر به  هاي ارتباط این افراد سعی دارند تا از طریق پیام

  .)1381 ،تانکارد و سورین (»وجود آورند
  

  وارسازيبازي
هاي  ز بین بازي و فعالیتوارسازي مر امروزه، با ورود و توسعه فناوري بازي

طور که شاهد هستیم علاقه به استفاده از  همان. ازپیش کمرنگ شده است جدي بیش
 ;Amy Jo, 2009) وکار هاي مختلف همچون کسب روز در زمینه وارسازي روزبه بازي

Huotari & Hamari, 2012; Bittner & Schipper, 2014; Cechanowicz, Gutwin, 
Brownell, & Goodfellow, 2013; Terlutter & Capella, 2013; Hamari & 

Koivisto, 2015; ؛ آموزش)1395 ، صلواتیان سیاوشو کریمی (Arnab, et al., 2015; 

Denny, 2013; Farzan & Brusilovsky, 2011; Christy & Fox, 2014(؛ سلامت 
)Johnson, et al., 2016; Jones, Gregory, & Heidi, 2014; Hamari, 2017(؛ رسانه  
)salavatian & karimi, 2018; هاي دیگر   و سایر زمینه)1396 ، کریمیو صلواتیان

وارسازي  در چندین سال اخیر چندین تعریف براي اصطلاح بازي.یافته است افزایش
گونه تعریف  وارسازي را این  بازي)2011 (دتردینگ و همکارانش.  شده است ارائه
نیز از دیدگاه ) 2014 (ورباخ .»هاي غیر بازي اصر بازي در زمینهاستفاده از عن«: کنند می

وارسازي را روشی براي شبیه کردن  نگرد و بازي وارسازي می طراح به فناوري بازي
هاي  نیز از دیدگاه سرویس) 2017(هاماري .داند هرچه بیشتر کارها  به بازي می

هاي مختلف  ند ارتقاي سرویسرو«:کند گونه تعریف می وارسازي را این وکار بازي کسب
بر . »افزوده تولیدي توسط کاربران  وارسازي جهت افزایش ارزش با استفاده از بازي

حلی  بلکه راه، وارسازي انحصاراً طراحی یک بازي نیست  بازيیادشدهاساس تعریف 
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 ,Blohm & Leimeister(هاي مختلف است  هاي به وجود آمده در زمینه براي حل گره

هاي بازي را در  است که قابلیت، فن و تئورياین  استراتژي ،وارسازي زيبا )2013
د و نبرد که عموماً و در حالت عادي ربط خاصی به بازي ندار هایی بکار می زمینه

طورکلی دربارة  وارسازي به بازي). Osheim, 2013: 4(د نعملکردي شبیه بازي ندار
هاي معمول زندگی با استفاده از  فعالیتهاي تزریق عناصر سرگرمی و بازي در دیگر  راه
هاي بازي براي افزایش درگیري، انگیزه و مدیریت افراد براي رسیدن به اهداف  فن

  ).Dorling & McCaffery, 2012: 3. (موردنظر است
  

  وارسازي اهمیت بازي
تواند براي تعامل و ایجاد انگیزه و همچنین براي ساخت دانش جدید،  بازي می
هاي آموزشی  مثال در بازي عنوان به. رمی و آموزش مورداستفاده قرار گیردفرهنگ، سرگ

هاست که براي ایجاد آرامش، ایجاد انگیزه و تعامل با  کننده بودن آن نقش اصلی سرگرم
همچنین ). Werbach & Hunter, 2012: 18-20. (گیرد استفاده قرار می کاربران مورد

 افزایش  وتواند سبب تقویت روحیه ار میهاي تفریحی غیرمخرب در محل ک فعالیت
اگر . تري را ایجاد کند بخش تواند یک محیط کاري لذت خلاقیت شود و همچنین می

د نتوان درستی طراحی و اجرا شوند می وارسازي به هاي پروژه بازي ها و دینامیک قابلیت
  .)Orosco, 2014 (دنبا محل کار ترکیب و سودمند واقع شو

ز احساسات و فراهم کردن زمینۀ تجربیات مختلف، از کاربردها و پشتیبانی جامع ا
. )Ryan & Edward, 2000: 57 (شود وارسازي محسوب می هاي دیگر بازي پتانسیل

وارسازي شده قادر هستند انگیزة ذاتی کاربران را برانگیزانند و نتایج  هاي بازي سرویس
  :)McGonigal J., 2011: 45-48 (اشندتوجهی ازجمله موارد زیر را به همراه داشته ب قابل

براي مثال روند (مستند کردن رفتار یک فرد : مندي کاربران افزایش رضایت
دهد  دسترس بودن اهداف فردي او را نشان می و به تصویر کشیدن آن، قابل) پیشرفت او
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کند بنابراین کاربر احساس خوبی از عملکرد فردي  و بازخوردي سریع را فراهم می
  .ا تجربه خواهد کردخود ر

یافتنی بودن اهداف را در فرد  وارسازي حس دست بازي: بینی انتقال حس خوش
  .کند هاي موفق بعدي را در او القا می انگیزد و یا آرزوي تجربه برمی

عنوان راهی براي ورود به  وارسازي اغلب به بازي: تسهیل در تعاملات اجتماعی
امکان تعاملات اجتماعی و یا رقابت را فراهم شود و بنابراین  یک جامعه معرفی می

  .کند می
دهد که در  وارسازي به کاربران این امکان را می بازي: دار ارائۀ تجربیات معنی

هاي فردي  هاي فراتر از قابلیت حل مسائل سطح بالا شرکت نمایند و درنتیجه با بخش
  .نیز آشنا شوند) در شرایط عادي(خود 

وارسازي با ارائۀ بازخورد رفتاري مثبت، با تغییرات  بازي: تغییرات رفتاري
تواند الگوهاي رفتاري جدیدي را معرفی  وارسازي می بازي.  مرتبط خواهد بود،رفتاري

چنین الگوهاي رفتاري اغلب ناخودآگاه و . کند یا الگوهاي سابق را اصلاح نماید
. ها دارند  روي آنهاي تشویقی سنتی اثر کمی صورت خودکار هستند بنابراین طرح به

وارسازي ممکن است عادات فعلی را بشکند  براي فراهم نمودن احساسات مثبت، بازي
هایی مناسب،   یا با تنظیم پیوستۀ محرك،روزرسانی کند ها را با رفتارهایی جدید به و آن

 :De Guinea & M Lynne, 2009 (سازي، پایدار نماید رفتارهاي جدید را بعد از پیاده

438-441(.  
هایی  هدف(ها  وارسازي اهداف را به زیرهدف بازي: پشتیبانی از فرآیند آموزش

ها، از آزمایش و  توانند براي حل این زیرهدف کاربران می. کند تقسیم می) تر کوچک
صورت  ها به اگر زیرهدف.  مهارتی خاص را بیاموزند،خطا استفاده کنند و در هر سطح

ها به افراد  توان محتواهاي آموزشی را به کمک آن میطراحی شوند، » از آسان به سخت«
  ).Simões, Redondo, & Vilas, 2013: 348 (آموخت
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  عنوان یک فناّوري اقناعی وارسازي به بازي
شده است تا  ، یک فناّوري اقناعی یک محصول تعاملی طراحیبه گفتۀ فوگ

تر حاصل  مطلوب راحتها، رفتار و یا هر دو را در افراد تغییر دهد تا خروجی  نگرش
وارسازي شده، کاربر در یک فرآیند  هاي بازي در سیستم. )Fogg, 2002: 32 (شود
این اهداف ممکن است . اي از اهداف را انجام دهد شود تا مجموعه گام هدایت می به گام

 ,Llagostera (دار باشد و کاربر به تفکرات پشت اهداف پی نبرد تنها براي سیستم معنی

-هاي عملکرد کاربر وارسازي شده، معمولاً تمام داده هاي بازي در سیستم .)17 :2012
این ویژگی ارتباط تنگاتنگی با . شود شود و به سیستم ارسال می بازیکن ردیابی می

وارسازي، معیار  درزمینۀ بازي. دارد و یک ابزار نظارتی است» نظارت بر خود«مفهوم 
هاي کاربردي خود را  ایی است که برنامهه ها، ویژگی سودمندي براي شرکت داده

اعتماد از پویایی و سرگرم شدن  هایی شاخصی قابل چنین داده. اند وارسازي کرده بازي
  . )Bunchball, 2010: 4 (بازیکنان هستند-کاربر

هاي  وارسازي تمرکز زیادي روي ارائۀ بازخورد و دادن پاداش هاي بازي سیستم
هایی براي انگیزش در زندگی هرروزه را  دارند و مدلبازیکنان خود -مثبت به کاربر

هاي  ها در سیستم حضور این پاداش) McGonigal J., 2011 (کنند ارائه می
هاي  نشان. شود هاي ویدئویی وام گرفته می وارسازي شده اغلب از ویژگی بازي بازي

.  هستندها مجازي، سطوح مختلف، دستاوردها و امتیازات مجازي از انواع این پاداش
 ,Bogost (وارسازي شدیداً مورد اعتراض منتقدان قرارگرفته است این ویژگی بازي

2011; McGonigal J., 2011; Robertson, 2010 ; Zichermann & Cunningham, 2011 (
اغلب بحث بر سر این موضوع است که . شود طرفداران نیز از آن دفاع می اما از طرف
شناختی را به  رگرایی شرطی را به دنبال دارد و بازده رواندهی، نوعی رفتا روند پاداش
ها نوعی انگیزه و پویایی را در افراد  فرض بر این است که پاداش. رساند حداقل می

                                                   
1. Fogg 
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 ,Zichermann (شوند آورند و یک مکانیزم کلیدي در بازي محسوب می پدید می

است اما بازي بازي خوب است، امتیاز هم خوب «برخی منتقدان معتقدند . )2011
هایی که باعث شده  توان گفت از جمله ویژگی از آنجایی که می» !معادل با امتیاز نیست

ها براي انگیزش دهی و  هاي ویدئویی با ارزش تلقی شوند، توانایی این بازي بازي
گونه تغییر  درگیر نمودن کاربرانشان است، بنابراین درك ما از سیستم امتیازدهی باید این

هاي  دهی تنها بخشی از بازي هاي ویدئویی مشوق هستند و سیستم پاداش بازي«: نماید
توان چنین  لذا می. »تواند براي مخاطب برانگیزاننده باشند  که می،ویدئویی است

دهی و یا هر عنصر طراحی بازي ویدئویی دیگري که  هاي پاداش سیستم«: استدلال کرد
هاي  این گزاره هنوز توسط مدل. (»شود مشوق باشد، جنبۀ انگیزشی بازي محسوب می

  ).Deterding, 2011: 2 (فعلی انگیزش بازي تأیید نشده است
  

  مدل مفهومی تحقیق در زمینه اقناع افکار عمومی
پژوهشگران در این پژوهش، بر اساس تجربیاتی که از انجام تحقیقات در حوزه 

مفهومی در حوزه اقناع اند، لازم دانستند که از یک مدل  وارسازي کسب کرده بازي
بنابراین در مرحله نخست پژوهش با . عنوان مبناي براي پیشبرد پژوهش استفاده کنند به

وارسازي و  بررسی منابع موجود در این حوزه و بر اساس نظر کارشناسان حوزه بازي
نظریه  - که در خلال مرحله اول روش پژوهش دلفی انجام گرفت-افکار عمومی

ترین دلایل  از مهم. عنوان مبنایی براي پژوهش انتخاب شد را بهاي تبلیغ  کارگزاران حرفه
اي و  براي انتخاب این مدل که در مصاحبه با کارشناسان جامعه نمونه عنوان شد مرحله

اي را  ما در این پژوهش سعی داشتیم یک مدلِ مرحله. گام بودن این مدل است به گام
وارسازي  هاي بازي بندي منظم از قابلیت دستهانتخاب نماییم که بر اساس آن به یک 

وارسازي خود نیز یک فرآیند  طور که قبلاً اشاره شد، بازي یابیم زیرا همان دست
شود؛ بر اساس این معیار به دو مدل نهایی شامل مدل کارگزاران  اي محسوب می مرحله
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 را بر پیام و  مدل هاولند تمرکز اصلی خود؛یافتیم اي تبلیغ و مدل هاولند دست حرفه
کارگزاران   اما مدل،)1394 ،صفایی نژاد (نحوه ادراك آن توسط مخاطب قرار داده است

. تبلیغ برخلاف مدل هاولند تمرکزش بر مخاطب و بحث روانشناسی در امر اقناع است
شناختی  هاي روان وارسازي از طریق تأثیرگذاري بر مؤلفه از طرفی نحوه عملکرد بازي

 ماهیت  ودر نهایت بر اساس اهداف پژوهش. رکزش بر مخاطب استافراد است و تم
عنوان  وارسازي مدل کارگزاران تبلیغ به  با کمک کارشناسان حوزه بازي،وارسازي بازي

  :مدل نهایی پژوهش انتخاب شد
  

  
   مدل انتخابی تأثیرگذاري بر افکـار عمـومــی-2تصویر

  
   تبلیغاي کارگزاران حرفهمدل 

شناسی اجتماعی آن را   که در روان-هاي استفاده تغییر نگرش یکی از زمینه
افکار .  در کار تبلیغات و اثر گذاردن بر افکار عمومی است-گویند می» متقاعدسازي«

ها استوار است که برگردانیدن آن  عمومی به منزلۀ یک پدیدة روانی اجتماعی بر نگرش
رگزاران تبلیغ هرگاه لازم کا. طلبد شماري را می هاي بی جهت معین کوشش در یک

اي ترغیب  بدانند که افکار عمومی را به حمایت از نظریۀ معینی یا سازمان و یا موسسه
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. ورزند نفوذ در احساسات مردم به این کار مبادرت می تر موارد با اعمال  در بیش کنند،
ا شود تا حد امکان نیروي اندیشه و وجدان فرد ر در واقع توسط تبلیغات تلاش می

کارگزار . هاي انعکاسی شرطی پدید آورند تر به کار اندازند و برعکس در او واکنش کم
ها قبل از هر چیز  آن. کند تبلیغ در فرآیند اقناع مخاطبان خود هفت نقش پیاپی ایفا می

کنند، آگاهی کافی و باور داشته باشند و نسبت به  هایی که ارسال می باید نسبت به پیام
 )مدل تأثیرگذاري بر افکار عمومی(د نه خویش احساس تعلق کنسازمان یا جامع

  .)1386 ،زارعیان(
  برانگیختن احساس نیاز مردم نسبت به تغییر: مرحله اول

. کارگزار تبلیغ باید احساس نیاز به تغییر را در رفتار مخاطبان خود پدید آورد
سئله را نشان دهد، هاي گوناگون مربوط به یک م حل براي اجراي این کار وي باید راه

تنها باید نیازها را مشخص  در این مرحله کارگزار تبلیغ نه. اهمیت مسائل را روشن سازد
  .صورت عاملی سازنده و ابزاري براي پیشرفت ارائه کند ها را به آنباید کند بلکه 

  ایجاد ارتباط با مخاطب: مرحله دوم
باید با مخاطب خود ارتباط که نیاز به تغییر ایجاد شد، کارگزار تبلیغ  هنگامی

 ایجاد اعتماد و همدلی با نیازهاي آنان، این  وتواند بااعتبار بخشیدن او می. برقرار کند
رابطه را تحکیم بخشد، زیرا در اینجا مخاطبان باید پیش از پذیرش نگرش جدید، 

 .کارگزار تغییر را پذیرفته باشند

  تعیین نیاز مخاطب: مرحله سوم
اید مسائل مخاطبان خود را بررسی کرده و مشخص سازد چرا کارگزار تبلیغ ب

در اینجا کارگزار تبلیغ باید . ها را برآورده کنند توانند نیازهاي آن هاي موجود نمی روش
او باید . ها را از نگاه مخاطبان خود ببیند براي دستیابی به نتایج تحقیق خود، موفقیت

  ها گونه ببیند که آن  دهد و مسائل را آنها قرار ازنظر روانی خود را در موقعیت آن
 .این نوع شیوه انتقال فکري و روانی معمولاً دشوار است. نگرند می
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  ایجاد انگیزه تفسیر در مخاطب: مرحله چهارم
هاي دستیابی مخاطب به اهداف خود، باید وي را  کارگزار تبلیغ پس از بررسی راه

باید با توجه به خواست و نیازهاي مخاطب به تغییر و نوآوري تشویق کند، اما تفسیر، 
در این مرحله، کارگزار تبلیغ تنها نقش یک مشوق را ایفا . باشد تا تغییر براي تفسیر

علایق و کند اما آنچه باید در اینجا یادآوري شود، این است که اگر تمایلات درونی  می
یادي براي ثبات  آمادگی ز،یک شخص یا گروه نسبت به موضوعی زیاد باشد، اعتقادات

  آسانی تغییر ایجاد کرد ها به هاي آن توان در دیدگاه رو نمی دهند، ازاین از خود نشان می
  تبدیل نگرش به رفتار: مرحله پنجم

العمل خاصی در مقابل  نگرش عبارت از نوعی آمادگی، تمایل به عمل یا عکس
جلی پیدا  در صورت برخورد با موضوع، نگرش در بیان و رفتار ت.محرکی خاص

سازمانی پایا از فرآیندهاي انگیزشی، هیجانی و «ها را همچون  کراچفیلد نگرش. کند می
بنابراین بین نگرش و رفتار رابطه نزدیکی وجود دارد، زیرا . کند تعریف می» ادراکی
. وسو دهند هاي ذهنی فرد را سمت توانند گزینش گرفته می هاي از پیش شکل نگرش
هاي مبتنی بر نیازهاي مخاطب در رفتار  کند تا با توصیه لیغ تلاش میرو کارگزار تب ازاین

 .وي تأثیر بگذارد و نگرش را به رفتار تبدیل کند

  پایدار ساختن تغییر: مرحله ششم
هاي تشویق، رفتار جدید را  تواند به گونۀ مؤثر، با فرستادن پیام کارگزار تبلیغ می

داش براي بالا بردن نیروي تمایل به دادن پاسخ این روش با دادن پا. تثبیت و پایدار کند
در این روش براي بالا بردن امکان دریافت پاسخ دلخواه پاداش . گیرد دلخواه انجام می

 .شود داده می

  دستیابی به داوري جدید: مرحله هفتم
هدف نهایی اغواگران و کارگزاران تبلیغ این است که افراد را از وابستگی به 

داوري درباره سازمان خود برهانند و استقلال فکر و داوري جدید  پیشعقاید دیگران و 
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در این مسیر موفقیت کارگزار تبلیغ در استفاده دقیق از تبلیغات نوآورانه . ها بدهند به آن
تواند بر اهداف تبلیغاتی خویش از طریق جذب و تأثیرگذاري بر مخاطبان  است که می

  .)1386 ،زارعیان( هدف نائل آیند
  

  وش پژوهشر
نخست براي . یافته است پژوهش حاضر در دو گام متوالی به نتایج مورد نظر دست
هایی حداکثري در زمینه  شروع سعی شد بامطالعه منابع موجود در این حوزه داده

بعدازاین مرحله با ارجاع نتایج آن به کارشناسان جامعه . پژوهش را به دست آوریم
ها خواسته شد  از آن) در سه دور متوالی( اکتشافی مورد بررسی و در خلال روش دلفی

آمده ارائه  دست هاي به  نظر خود را در مورد داده،بر اساس موضوع پژوهش حاضر
: هایی کامل و بدون سوگیري است علت انتخاب روش دلفی دسترسی به داده. دهند

 پانل این ویژگی به هر عضو. هاي روش دلفی گمنامی اعضاي پنل است یکی از ویژگی
ها را بدون فشار روانی و شناسایی  دهد تا نظرات خود را بیان و ایده فرصت برابر می

هاي باز بوده و  کننده تحقیقات گویی و پاسخ وسیله سایر اعضا ارائه کند، که تسهیل به
شود؛ همچنین دلفی موجب  موجب کسب بینش و دانش کافی در تحقیق می

هاي  ي متعدد و وقت کافی براي بررسی مجدد پاسخها به دلیل راندها سازي داده خالص
آمده از مرحله نخست  دست نتایج به. )Powell, 2003 (افراد پنل توسط همدیگر است

وارسازي   قابلیت بازي13اي اقناع افکار عمومی و  پژوهش شامل یک مدل هفت مرحله
عد نوبت بدان در مرحله ب. اي است با بیشترین توانایی تلفیق با این مدل هفت مرحله

هایی از نحوه بازوار کردن مراحل اقناع  آمده مدل دست هاي به رسید که بر اساس قابلیت
براي دستیابی به این هدف، در مرحله دوم و بر اساس نتایج . افکار عمومی ارائه شود

عنوان  هایی را ارائه دهیم که به وارسازي توانستیم مدل مصاحبه با کارشناسان حوزه بازي
. وارسازي مراحل اقناع افکار عمومی عمل کنند هاي راهنما و پیشنهادي براي بازي مدل
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 و مراحل اجراي پژوهش را 1 توانید در تصویر می تعداد اعضاي جامعه مورد بررسی را
  . مشاهده کنید1 در جدول

   تعداد اعضاي جامعه مورد بررسی پژوهش 1-تصویر
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   مراحل اجراي پژوهش-1 جدول
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لیل
 تح

ش
رو

  

  اول اول

دستیابی به 
مجموعه کاملی از 

هاي  قابلیت
وارسازي و  بازي

الگوهاي اقناع 
  افکار عمومی

کتب و مقالات 
تألیف شده در 

حوزه اقناع افکار 
عمومی و 

  وارسازي بازي

  هدفمند
90 

مقاله و 
  کتاب

کدگذاري   اريبرد فیش  اسنادي
  کیفی

  اول

دستیابی به 
حداکثري  تعداد

هاي  قابلیت
  وارسازي بازي

و انتخاب الگوهاي 
  اقناع افکار عمومی

کارشناسان در 
هاي  حوزه

وارسازي و  بازي
پژوهشگران حوزه 

 و باقناع مخاط
  فضاي مجازي

 هدفمند
21 
مصاحبه   دلفی  نفر

  عمیق
کدگذاري 

  کیفی

  دوم

دستیابی به 
ایی از هقابلیت

وارسازي که بازي
بیشترین توانایی 
تلفیق با مراحل 

اقناع را دارندومیزان 
تناسب مراحل اقناع 

با فناوري 
 وارسازي بازي

همان 
کنندگان  مشارکت

  در مرحله اول
 15  هدفمند

آمار   پرسشنامه  دلفی  نفر
  توصیفی

  دوم

  سوم

ارجاع نظرات 
آمده در دور  دست به

دوم به کارشناسان 
امه پرسشن صورت به

 جهت اجماع

همان 
کنندگان  مشارکت

 در مرحله اول
 هدفمند

14 
آمار   پرسشنامه  دلفی  نفر

  توصیفی

  اول سوم

هاي  ارائه مدل
مراحل  کاربردي

وار شده بازي
  عمومی افکار اقناع

همان 
کنندگان  مشارکت

  در مرحله اول
  

مصاحبه   مصاحبه   نفر9  هدفمند
  عمیق

کدگذاري 
  کیفی
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  هاي پژوهش یافته
اي تأثیرگذاري بر افکار عمومی با کمک متخصصان  خص شدن مدل هفت مرحلهبا مش

یک از این مراحل بیشترین اهمیت را  در دور اول دلفی، حال باید مشخص شود که کدام
وارسازي خواسته شد   از کارشناسان و متخصصان حوزه بازيسپس. روند اقناع دارند در

. وار شدن امتیاز بدهند فکار عمومی براي بازيبه میزان قابلیت هرکدام از مراحل اقناع ا
عنوان سؤال دوم پرسشنامه  آمده به دست با اتمام مصاحبه در دور دوم دلفی نتایج به

 داده شد و پس از ارائه نظر نهایی بازگرداندهطراحی شد و به کارشناسان این حوزه 
  ).2 تصویر(دست آمد ها در مورد نتایج و اجماع نظر کارشناسان نتایج مورد نظر به  آن

  

0.00%

20.00%

40.00%

60.00%

80.00%

100.00%

ز مردم نسبت به تغییر  رتباط با مخاطببرانگیختن احساس نیا ز مخاطبايجاد ا ر مخاطبتعیین نیا رايجاد انگیزة تغییر د رفتا ر ساختن تغییرتبديل نگرش به  ری جديدپايدا دستیابی به داو

81.60%
91.60%

45%

81.60% 85% 80% 75%

ت
  وار شدن مراحل اقناع افکار عمومی  میزان قابلیت بازي-2 صویرت

  
  وارسازي جهت اقناع افکار عمومی در فضاي مجازيهاي بازيشناسایی قابلیت      
هایی از  در این مرحله از پژوهش سعی شد با استفاده از روش دلفی قابلیت     

وارسازي که توانایی تلفیق با مراحل اقناع افکار عمومی را دارا هستند شناسایی  ازيب
 13هاي دور دوم دلفی و اجماع نظر کارشناسان   درنتیجه بررسی پرسشنامه،شوند
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وارسازي که بیشترین توانایی تأثیرگذاري بر روي روند اقناع افکار عمومی  قابلیت بازي
  )2-جدول(دارند مشخص شدند  را

  
وارسازي که بیشترین توانایی تلفیق با مراحل اقناع افکار  هاي بازي  شناسایی قابلیت2-جدول

  عمومی رادارند
دهندگان  تعداد رأي درصد موافقت باقابلیت

 به قابلیت

 وارسازي هاي بازي قابلیت

   موفقیت و دستیابی-1 15 100%
  امتیازدهی-2 15 100%

  کشف-3 14 93,3%

  غافلگیري-4 13 86,7%

  پیشرفت-5 11  73,3%

  قرعه کشی-6 11 73,3%

  برنامه پاداش-7 15 100%

   وضعیت-8 11 73,3%
   مرحله-9 11 73,3%
  ترس از دست دادن- 10 12 80,0%
   چالش- 11 12 100%
   مدال- 12 12 80,0%
 بندي  جدول رده- 13 12 80,0%

  

                                                   
1. Achievement 
2. Discovery 
3. status 
4. Loss Aversion 
5. challenge 
6. Badge 
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  فکار عمومیوارسازي مراحل اقناع ا هاي بازي ارائه مدل
هاي متناسب با هر مرحله  براي دستیابی به هدف اصلی پژوهش ابتدا باید قابلیت

 در دور دوم دلفی از کارشناسان جامعه مورد بررسی خواسته سپس ،را مشخص سازیم
هایی را که بیشترین قابلیت  شد که براي هرکدام از مراحل اقناع افکار عمومی، قابلیت

آمده  دست ها نتایج زیر به که با اجماع نظر آن. را پیشنهاد دهنددارند  وارسازي را بازي
  ).3 تصویر(است 

ها  هایی مدنظر قرار گرفتند که درصد امتیاز آن در پژوهش حاضر قابلیت: نکته
  . درصد بود70بیش از 
  

وارسازي  شود کارشناسان حوزه بازي  مشاهده می3شماره طور که در نمودار  همان
هایی از   اقناع افکار عمومی، براي هرکدام از مراحل قابلیتبا توجه به مراحل

در مرحله پایانی پژوهش با استفاده از نظرات پنج نفر . اند وارسازي را پیشنهاد داده بازي
هاي کاربردي براي  وارسازي سعی شد مدل اي حوزه بازي از کارشناس حرفه

  :وارسازي هرکدام از مراحل ارائه شود بازي
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  وارسازي با مراحل اقناع افکار عمومی هاي بازي تناسب قابلیت -3 تصویر
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  وارسازي مراحل اقناع افکار عمومی  مدل بازي-4 تصویر
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 برانگیختن احساس نیاز مردم نسبت به تغییر 

هاي موفقیت و دستیابی، چالش،  وارسازي قابلیت بر اساس نظر کارشناسان حوزه بازي
گیري براي این مرحله مناسب تشخیص کشف، پیشرفت، وضعیت برنده و غافل

قابلیت ایجاد  توان با وار کردن این مرحله از اقناع افکار عمومی را می بازي .اند شده داده
چالش به وجود آمده مخاطب را براي حل چالش و . چالش براي مخاطب آغاز کرد

 تواند پیشرفت داشته باشد کشف جواب آن سوق خواهد داد که در مسیر کشف آن می
اي برسد که در هر دو صورت احساس  توجه  صورت غافلگیرانه به نتایج جالب و یا به

توان با دادن جایزه یا  این موفقیت را می. دستیابی به موفقیت به کاربر القا خواهد شد
 علنی کرد که این امر باعث افزایش درگیري کاربر با موضوع مورد... اعلان اسم او و

  .بحث خواهد شد
 تباط با مخاطبیجاد ارا -1

در این مرحله مخاطب با سایر مخاطبین به تعامل خواهد پرداخت و بر اساس 
هایی دریافت خواهد کرد مانند امتیاز،  دهد پاداش هاي هدفمندي که انجام می فعالیت

اي براي مخاطب ایجاد خواهد   بر اساس پاداش دریافتی وضعیت برنده. پاداش ومدال
اما ماندن در این وضعیت ترس . شود ري بیشتر مخاطبان می که این امر باعث درگی،شد

هایی براي   چالشدلیلبه همین . کند از دست دادن آن را نیز در مخاطب ایجاد می
 که در صورت انجام ندادن آن وضعیت ،شود پیشرفت بیشتر مخاطب به او معرفی می

 بیشتري کند و تواند پیشرفت ها می  اما با انجام آن؛فعلی او از بین خواهد رفت
  .هاي بیشتري دریافت نماید پاداش

 تعیین نیاز مخاطب -2

ترین مراحل تأثیرگذاري بر اقناع افکار  مرحله تعیین نیاز مخاطب یکی از مهم
 باید در کنار ، کهبرند فعالیتی پشت پرده از آن نام میعنوان عمومی است که معمولاً به 

ر این مرحله اقدام کننده باید از دید د. ها انجام پذیرد سایر مراحل و همسو با آن
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او باید متصور . نظر بنگرد و خود را جاي مخاطب تصور کند مخاطب به مسئله مورد
ی یها قابلیت. شود که موفقیت چیست و چه چیزي براي دستیابی به موفقیت لازم است

 ترس اند شامل شده که براي این مرحله از اقناع افکار عمومی توسط کارشناسان انتخاب
طور که از  آن. از دست دادن، برنامه پاداش، موفقیت و دستیابی و چالش است

ها نیازسنجی مخاطبان با استفاده از بازخورد   قصد آن،آید شده برمی  هاي انتخاب قابلیت
گیر باشد اما  تواند وقت انجام این مراحل و این روند می. ها است شده از خود آن  کسب

 .تواند کاهش دهد خطاي نیازسنجی را می

  مخاطب در تفسیر انگیزه ایجاد -3
هاي دستیابی به آن، باید مخاطبان را به تغییر و  پس از تعیین نیاز مخاطبان و راه

صورت  عنوان پاداش و به توان در این مرحله تسهیلاتی را به می. نوآوري تشویق کرد
خواهد قرار  برنده که بر اساس آن مخاطب در وضعیت. غافلگیرانه به مخاطب ارائه داد

هایی که در پیش رویش قرار  مخاطب براي ماندن در این وضعیت باید چالش. گرفت
توان انگیزه تفسیر را در خلال مراحلی  در این مرحله می. خواهد گرفت را حل نماید

هاي  در این سیکل پویا مخاطب با دریافت پاداش. برانگیز در مخاطب ایجاد کرد چالش
 که ،تري را نیز تجربه خواهد کرد هاي متنوع  چالش،هاي جدید یتمتعدد و کسب وضع

  . خواهد شدويباعث تأثیرپذیري بیشتر 
  تبدیل نگرش به رفتار -4

با کاربر  است که ابتدا اي گونه وارسازي این مرحله به  روند پیشنهادي بازي
 شد تري روبرو خواهد هاي انگیزشی بیشتر و متنوع پیشرفت در مراحل مختلف با چالش

 به وضعیت برنده متناسب با مراحل ،و در صورت برنده شدن در این مراحل و پیشرفت
ایجاد .  احساس موفقیت و توانمندي را در کاربر به وجود خواهد آورد، کهرسند می

هاي متناسب با اهداف رفتاري و تشویق مخاطب به شیوه درست و مناسب  چالش
  .توان رفتار هدف را در فرد ایجاد کرد می
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  پایدار ساختن تغییر -5
مخاطب در . شود هاي براي تکرار رفتار موردنظر ایجاد می در این مرحله چالش
عنوان  توان به می. کند هاي مختلفی را حل می رود و چالش جهت حل چالش پیش می

ها باعث  مان این الِ. هایی ارائه داد صورت غافلگیرانه به مخاطب پاداش پاداش و به
سازي کند و  کم آن را درونی فتار موردنظر را بیشتر تکرار کرده و کمشوند مخاطب ر می

  .تبدیل به عادت شود
  دستیابی به داوري جدید -6

مرحله آخر از فرآیند اقناع افکار عمومی دستیابی به داوري و نگرش جدید به 
در این مرحله است که تفکر و نگرش جدید با تکرار . یک مسئله یا یک موضوع است

شود و به فرد یک دید و داوري جدیدي به یک  یاپی به یک عادت تبدیل میهاي پ شدن
این مرحله ماحصل تمام مراحل قبل است و نتیجه میزان . دهد موضوع ارائه می

اي است که مخاطب باید  این مرحله. دهد آمیز بودن مراحل قبل را نشان می موفقیت
 قبول کرده و از آن حمایت بدون هیچ تردیدي و با رضایت کامل نوع نگرش جدید را

توان ابتدا بر اساس پیشرفت طرف و رفتن به مراحل بالاتر  در این مرحله می. کند نیز می
صورت غافلگیرانه یا در  او را در وضعیتی برنده قرارداد و درنتیجه جایگاه جدید فرد به

ث هاي پیاپی باع موفقیت. جریان کشف عناصري تشویقی به مخاطب ارائه داده شود
ایجاد حس خودکامیابی در فرد خواهد شد و شرایط را براي پذیرش درونی رفتار و 

  .کند نگرش جدید مهیا می
  

  گیري بحث و نتیجه
ها  رسانه. ها هستند  رسانه،ترین عناصر تأثیرگذاري بر اقناع افکار عمومی یکی از مهم

ف خود قانع کنند تا بتوانند مخاطبان را در جهت اهدا هاي زیادي صرف می هزینه
.  روند اقناع مخاطب تسریع شد،خصوص تلویزیون هاي جمعی به با ورود رسانه. سازند
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 اندهد و مخاطب هاي اقناعی بسیاري را به مخاطبان منفعل انتقال می تلویزیون روزانه پیام
اما با . کنند وچرا قبول می  پیام ارسالی را بدون چون،رفکننده صِ عنوان یک مصرف به

طرفه بین رسانه و   این رابطه یک،خصوص فضاي مجازي هاي نوین به نهورود رسا
شده   هاي سنتی به مخاطبی فعال تبدیل مخاطب منفعل رسانه. مخاطب تخریب شد

حتی .  چگونه و چه وقت ببیند،چه محتوایی راکه گیرد  است که خود تصمیم می
هاي  این ویژگی. گذارد یر میکند و بر افکار دیگر کاربران نیز تأث مخاطب محتوا تولید می

  . کلی تغییر داده است متمایز فضاي مجازي ساختارهاي سیاسی و اجتماعی را به
 او درباره اهمیت ،توان به گفته مانوئل کاستلز رجوع کرد در تأیید این ادعا می
ویکم، همان نقشی را  شبکۀ جهانی دیجیتال در قرن بیست«: فضاي مجازي معتقد است

آن زمان مردم زندگی . اند ها در زمان انقلاب صنعتی ایفا کرده  که کارخانهکند ایفا می
ها و زندگی در شهرها روي آورده و  روستایی را رها کرده و به کار منظم در کارخانه

هاي تبادل  اکنون نیز با تأثیر شبکه. ها مبارزه کردند اي از دولت براي ظهور اشکال تازه
ر است ساختار سیاسی و نگرش کلی خود را دربارة اطلاعات، جامعۀ جهانی ناگزی

فضاي مجازي امروزه بازیگر مهمی در عرصه  .»تمامی ساختارهاي اجتماعی تغییر دهد
توان با استفاده مناسب از این فضاي نوین  طوري که می. استمدیریت افکار عمومی 

. ش بردجهت با اهداف و مصلحت عمومی هدایت و پی اي افکار عمومی را هم رسانه
اي کیست؟ لازمه  آید که بازیگر اصلی در این فضاي رسانه اینجا این سؤال پیش می

توان بکار برد تا  اي نوین چیست؟ و چه ابزارهایی را می موفقیت در این فضاي رسانه
  جهت کرد؟ اي افکار عمومی را اقناع و با خود همسو و هم در این فضاي نوین رسانه

این . تري هستیم نیدن صداهاي متفاوت و متنوعدر فضاي مجازي ما شاهد ش
صاحبان قدرت . مقاومت عمل کند/ مثابه قدرت قابلیت باعث شده که فضاي مجازي به

عنوان روایت اصیل و حقیقی به  در این فضا درصدد هستند تا روایت خود را به
 فضا هاي متفاوت نیز در این از سوي دیگر، افراد با نگرش. مخاطبانشان منتقل کنند
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وجود  بااین.  عمل کنند،هاي اقناعی عنوان عامل مقاومت در مقابل قدرت توانند به می
هاي بالقوه فضاي  اي از قضیه که نباید فراموش شود توانایی استفاده از ظرفیت جنبه

هاي بیشتر  هاي فکري که داراي ظرفیت مجازي است؛ در این فضاي چندصدایی، جریان
هاي اقناعی؛ براي  لی و دانش روز در حوزه تکنولوژيهمچون سرمایه انسانی، ما

بر این . توانند داشته باشند  قدرت اقناعی بیشتري را می،برداري از این فضا هستند بهره
هاي انسانی و  ها و صاحبان سرمایه به دلیل داشتن ظرفیت رسد دولت اساس به نظر می

هداف خود، نقش غالب را در هاي غالب و همسو با ا مالی بیشتر در جهت ایجاد روایت
  .کنند زمینه مدیریت افکار عمومی بازي می

عنوان یکی  وارسازي به هاي بازي پژوهش حاضر سعی نموده با استفاده از قابلیت
هاي بالقوه تأثیرگذاري بر افکار عمومی، راهکارهایی را براي موفقیت در  از ظرفیت

هاي   در طراحی سیستم.دهدزمینه اقناع افکار عمومی در فضاي مجازي ارائه 
وارسازي با استفاده از عناصر سرگرمی و بازي که براي همه ما جذاب و مفرح  بازي
 توان مخاطب را دریک مسیر مشخص هدایت و در آن مسیر نگه داشت می. است

)Llagostera, 2012(. هاي پژوهش که بر اساس نظر کارشناسان حوزه اقناع،  از یافته
هاي  توان نتیجه گرفت که قابلیت اند می آمده  دست وارسازي به فضاي مجازي و بازي

تواند در زمینه اقناع افکار عمومی در  عنوان یک تکنولوژي تشویقی می وارسازي به بازي
  . فضاي مجازي اثرگذار باشد

% 70وارسازي با درصد اجماع نظر کارشناسان بالاي   قابلیت بازي13انتخاب 
هایی  از سوي دیگر ارائه مدل. وارسازي در این زمینه دارد ينشان از ظرفیت بالاي باز

گانه تأثیرگذاري بر افکار عمومی حلقۀ اتصال بین  جامع براي تلفیق با مراحل هفت
بامطالعه تطبیقی مطالعه . ها است هاي نظري پژوهش و کاربردي ساختن این یافته یافته

توان نقاط قوت پژوهش را  یهاي حاضر در این زمینه بهتر م حاضر با سایر پژوهش
در این قسمت نتایج پژوهش حاضر را با سایر نوشتارهاي موجود در این .درك کرد

   :خواهیم کردحوزه مقایسه 
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 نویسنده مقاله، به انریگ لیاگوسترا »وارسازي و اقناع بازي«اي با عنوان در مقاله -
قاعدکنندگی هاي مت وارسازي پرداخته و سپس بررسی جنبه بررسی مفصل بازي

پژوهش .  اما یک فرآیند مشخص را ارائه نکرده است،استرا مطرح وارسازي  بازي
 ،مرحله و مشخص به  سعی داشت با ارائه یک مسیر مرحلهیادشدهحاضر با بررسی مقاله 

روند مشخص براي تأثیرگذاري بر افکار عمومی دست یابد و بر این اساس  به یک
  .وارسازي را ارائه دهد ار با فناوري بازياي سازگ توانست مدل هفت مرحله

در پژوهشی دیگر که توسط کیانوش کریمی و سیاوش صلواتیان با عنوان 
. انجام پذیرفت» وارسازي براي درگیري مخاطب با رسانه هاي بازي شناسایی قابلیت«

. وار شوند وي بازي تی شده توسط رسانه آي پی   ارائهيها سعی شده است سرویس
 يها وارسازي سرویس هاي بازي ي این پژوهش به شناسایی و ارائه نمونهها یافته

 یادشدهترین نوآوري پژوهش حاضر نسبت به پژوهش  مهم. وي پرداخته است تی پی  يآ
پژوهش حاضر سعی . وارسازي مراحل اقناع مخاطبان است ارائه مدل کاربردي بازي

ه به یک مدل جامع و راهگشا براي  بلک،ده نکندنها بس نموده که فقط به ارائه قابلیت
هاي این پژوهش باعث شده است که  نوآوري. وارسازي مراحل اقناع دست یابد بازي

  .این پژوهش رنگ و بوي کاربردي و عملی سازي بیشتري به خود بگیرد

                                                   
1. Enric Llagostera 
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