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چکیده

توانایی تاثیرگذاری بر دانش، نگرش، كنش و نهایتاً اقناع مخاطب، از اهداف هرسازمان  رسانه ای 
است. تنها رسانه هایی می توانند به اهداف فرهنگی، اجتماعی، سیاسی ودیگر اهداف مورد نظر خود 
دست یابند كه در شیوه های ارتباطی توانمندی و مهارت اقناع مخاطب را به وسیله شناخت ظرفیت ها 
و ویژگی های انسان و تنظیم فرایند ارتباط بر اساس آن را دارا باشند. پیچیدگی و پویایی ابعاد پر رمز و 
راز شخصیت مخاطبان، نشانگر سختی امكان برقراری ارتباطات اقناعی اثربخش و همچنین ضرورت 
تدوین مطالعات گسترده در این حوزه است. پژوهش حاضر با روش مرور نظام مند منابع به معرفی و 
بررسی هفت مورد از این ویژگیها )انگیزه ها، ویژگی های روانی، باورهای قبلی، قضاوت های اخلاقی، 
خلق وخوی، الگوهای ذهنی و سواد رسانه ای( كه از مهم ترین عوامل شناخته شده از شخصیت متنوع 
از مخاطب شناسی، سعی  به تصویری چندبعدی  برای دستیابی  با تلاش  و  پرداخته  است،  مخاطبان 
بر این دارد تا با ارائه توصیه هایی كاربردی، مقدمات برقراری ارتباطات اقناعی اثربخش را مطرح و 

پیشنهاد كند. 
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مقدمه

اصول اقناع مخاطب راه به جایی نخواهد برد. برای برقراری ارتباطات مؤثر و ایجاد تغییرات 
لازم در باورهای مخاطب باید بتوان به اعماق ذهن و ژرفای دل او نفوذ داشت. »رویكرد عاقلانه، 
عادلانه، صادقانه و منصفانه رسانه ها، سنگ بنای نفوذ در قلب مخاطب است كه ستون فقرات اقناع 
را شكل می دهد و اتفاقاً در چنین نگرش والایی است كه رسانه به مركز عبادت تبدیل می شود 
و این مسئله در عصر حاضر كه جهان، منطقش توسعه اتصالات و معیار، تراكنش است و عملا 
فردگرایی به جای هنجار جمعی ایستاده و بطور كلی بشر دچار اختلال و خواب ناآرام شده است 
بسیار با اهمیت است« )شریفی و همكاران، 1399، ص 8(. ارتباطات بین الملل و میان فرهنگی 
و  عمومی  فرهنگ  یافته، سبب شده  رواج  پیش  از  بیش  نوین،  رسانه های  با كمک  كه  گسترده 
نظام های ارزشی، بدون هیچ حد و مرزی متأثر  شده و تغییر كنند. هر نظام فرهنگی و تربیتی در 
جهان امروز محكوم به فناست مگر این كه بتواند اصول، روش ها و كاركردهای خود را از حالت 
ذهني  تصویر  چه  هر  »مسلماً  كند.  بازآفرینی  محیطی  دگرگونی های  با  متناسب  و  خارج  ایستا 
سیاست گذاران و مدیران عرصه هاي رسانه اي با واقعیت هاي موجود در این عرصه فاصله داشته 
باشد، پیامدهایي از جمله دورشدن مخاطبان از محتواهاي رسانه هاي بومي و مورد تأیید را به دنبال 

خواهد داشت« )محسنیان راد و سپنجی، 1390: 27(.
كورتز1 )1994( معتقد است تفاوت میان شناخت مخاطب و غفلت از آن مانند تفاوت میان 
كسی است كه به امید اینكه پرنده ای را شكار كند با مسلسل به سوی آسمان شلیک می كند و كسی 
كه با تفنگی مجهز، به آبگیری از پیش شناخته شده می رود، هدف می گیرد و پرنده ای را شكار 
توسعۀ  ارتباطاتی،  فناوری های  در  پیشرفت های شگرف  اطلاعات،  و  ارتباطات  انقلاب  می كند. 
توانایی  انسان در استفاده از فناوری، افزایش هوشمندی مخاطبان، آموزش سواد رسانه ای و گسترۀ 
وسیعی از عوامل دیگر باعث تحول مخاطب و تحول رابطۀ او با رسانه ها گشته است )خدابنده، 
1395(. خجسته و همكاران )1397( با اشاره به همین مطلب متذكر شده اند كه »مخاطبان دیجیتال، 
در یک لحظه به بیش از یک محتوا توجه می كنند و به مصرف كنندگان فعال و چندكاره تبدیل 

1 Howard Kurtz 
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شده اند. در تقسیم بندی فرارسانه ای، مصرف كننده نه تنها می تواند آنچه را مصرف می كند، انتخاب 
و سطح رضایت خود را در میان این همه تنوع حفظ كند، بلكه همچنین می تواند محتوای خود 
و  نقش  به  كه  رسانه هایي  فضا،  این  »در   .)97  :1397 همكاران،  و  )خجسته  كند«  تولید  نیز  را 
امكان  كنند،  اول كمتر توجه  با رسانه  هاي  دورۀ   تفاوت آن ها  ارتباطي و  تأثیر رسانه هاي جدید 
نداشتن  دلیل  به  تدریج،  به  و  مي دهند  دست  از  را   مخاطبان   جدید  انگیزه هاي  به  پاسخگویي 
باید  از مسئولیت هاي جدید خود حذف مي شوند« )چگینی و همكاران، 1390: 92( .  شناخت، 
پذیرفت »از آنجا كه مخاطب در دنیای پسانوگرای امروز، در مقایسه با گذشته، كنش های ارتباطی 
پویا و متفاوتی دارد، نیاز به رسانه ای قوی تر برای برقراری ارتباطی موثر، به مراتب بیشتر حس 
می شود« )بزرگ زاده و امیرشاه كرمی، 1395: 102(. نگارندگان بر این باورند كه صرفاً رسانه هایی 
می توانند به اهداف فرهنگی، اجتماعی، سیاسی و... خود دست یابند و مخاطبان را به سمت صلاح 
حقیقی رهنمون شوند كه در جریان  های ارتباطی خود، مهارت اقناع مخاطب را به دست آورده 

باشند. چنین رسانه هایی به خوبی از تغییر ماهیت مخاطبان كنونی باخبر هستند. 
پیچیدۀ  و  اسرارآمیز  وجود  تحلیل  و  تجزیه  به  اقناع  و  ارتباطات  حوزۀ  مختلف  مطالعات 
انسان پرداخته اند تا بتوانند از راز و رمزهای انتخاب های مخاطبان خود پرده بردارند. پیچیدگی 
این  از  بخشی  به  متمركز  مطالعات،  از  یک  هر  باعث شده  او  احوال  و  انسان  وجود  پویایی  و 
حوزۀ عظیم شوند. این رویكرد گرچه با عنوان تحدید موضوع، یكی از الزامات اجرای پژوهش 
می باشد، اما پیامد ناخواستۀ آن، این بوده كه تاكنون مطالعه ای كل نگر كه بتواند راهگشای عملیاتی 
ارائۀ  اقناعی باشد، عرضه نشده است. بر این اساس، هدف مقالۀ حاضر  ارتباطات  برای فعالان 
رهنمودهای عملیاتی برای تولید پیام های اقناعی مبتنی بر شناخت عمیق مخاطب بوده است. با 
كتب،  متعدد  و  معتبر  پایگاه های  و  مختلف  منابع  نظام مند«،  یا  سیستماتیک  »مرور  روش  اتخاذ 
تحلیل  كیفی  روش  به  به دست آمده  داده های  گرفت.  قرار  جستجو  مورد  پایان نامه ها  و  مقالات 
شده  و به گونه ای سامان داده شد تا پاسخگوی اهداف پژوهش باشد. در این مقاله، ضمن معرفی 
نمایی  رسیده،  ثبت  به  دنیا  علمی  مطالعات  جدیدترین  در  كه  مخاطب  شناخت  ابعاد  مهم ترین 
ابعاد چندگانۀ مخاطب شناسی ارائه شده، به گونه ای كه بتواند تا حد امكان  یكپارچه و كلی از 

سرلوحه و الهام بخش تولید پیام های اقناعی  باشد. 
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پیشینۀ پژوهش

تمركز مقالۀ حاضر بر نقش مخاطبان در ارتباطات اقناعی است. پژوهشگران متعدد از ابعاد 
مختلف به وجود پیچیدۀ مخاطبان نگریسته و آن  را مورد تجزیه و تحلیل قرار داده اند تا بتوانند 
به فرایند اقناع هرچه بیشتر یاری رسانند. عده ای همچون اندرسون1 )1971(، پتی2 و همكاران 
و  وابستگی ها  و  قبلی  باورهای  تأثیر   )2000( همكاران  و  دوِین4  و   )1998( دیویس3   ،)1981(
روابط اجتماعی را مورد مطالعه قرار داده اند. گروهی دیگر مثل كارور5 و همكاران )2000(، مان6 

و همكاران )2004( و همچنین حق شناس و همكاران )2014، 2015 و 1394( تأثیر ویژگی های 
شخصیتی را مورد توجه خود قرار داده اند. برخی دیگر از پژوهشگران همچون اسلاتر و رونر7 
)2002(، مویر-گوس و نبی8 )2010( و السبت9 و همكاران )2015( چگونگی پردازش پیام ها 
توسط مخاطبان و قضاوت های اخلاقی آنان نسبت به استراتژی های اقناعی به كار بسته شده در پیام 
را مورد مطالعه قرار داده اند. اما گروهی دیگر از جمله كمبل10 )1995(، ساگارین11 و همكاران 
)2002(، مریک12 )2006( و پیک و هُو13 )2017( توجه خود را به بررسی تأثیر الگوهای ذهنی 
همكاران  و  هارتمن14  جمله  از  محققان  از  دیگر  بخشی  كرده اند.  معطوف  مخاطبان  بر  حاكم 
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)2015( تالر1 و همكاران )2016( چُیی و نوه2 )2019( به مطالعۀ انگیزه های خودجوش )درونی( 
و انگیزه های كنترل شدۀ )بیرونی( مخاطبان پرداخته اند.

مخاطب شناسی

 مخاطب كنونی با نگاهی بهره ورانه با رسانه مواجه شده و برای شروع مصرف رسانه ای از 
معادلۀ هزینه- فایده استفاده می كند. مخاطب به چنان منزلتی رسیده كه به جای آن كه ابزاری در 
انتقادی  نگاه  اهداف خود می كند. چنین مخاطبی،  به  ابزار رسیدن  را  باشد، رسانه  دست رسانه 
نسبت به رسانه و محتوای آن پیدا كرده و به مخاطب فعالی تبدیل شده كه كنجكاو و پرسشگر 
است. مخاطبی كه فهم انتقادی بالایی دارد، با نگاهی عمیق به رسانه می نگرد و با نگاه به زیرساخت 
سیاسی، اقتصادی، فرهنگی و اجتماعی رسانه، هر رسانه را نه نمایانگر حقیقت، بلكه ابزارِ رسیدن 
به اهداف سیاسی، اقتصادی، فرهنگی و اجتماعی یک گفتمان می داند. به طور خلاصه، می توان 
گفت دگرگونی نحوۀ نگاه مخاطب به رسانه )مانند نگاه منفعت طلب دربارۀ مصرف رسانه، نگاه 
نحوۀ مصرف  اهداف رسانه(،  و  دربارۀ ساختار  پرسشگر  نگاه  و  دربارۀ محتوای رسانه  انتقادی 
رسانه ای مخاطب، تأثیرگذاری رسانه بر مخاطب و تأثیرپذیری مخاطب از رسانه؛ ضرورت نگاهی 
پیش  از  بیش  را  اقناع  فرایند  و صحیح  كامل  استقرار  برای  مخاطب  مقولۀ  به  ریزبینانه  و  دقیق 

ضروری می سازد )خدابنده، 1395(. 
»بررسي ویژگي هاي مخاطبان، مهم ترین عنصر اثربخش كردن پیام ها از طریق رسانه است. باید  
تنوع  و تفاوت  هاي مخاطب، شناسایي و در برنامه ریزي هاي رسانه لحاظ شود. اگر  برنامه  سازان، با 
مخاطب شناسي كافي به تولید برنامه بپردازند، موفق به جذب مخاطبان خواهند شد و بر  اندیشه  و 
رفتار  آنان تأثیر خواهند گذاشت؛ در غیر این صورت، ضمن آن كه توفیقي در  جذب  آنان  نخواهند 
داشت، نگرشي منفي نسبت به رسانه نیز در آنها ایجاد خواهد شد« )خاشعی و میرحاجی، 1395: 
100(. پژوهش در حوزۀ مخاطب را می توان در پنج سنت اصلی جای داد؛ 1- پژوهش دربارۀ 
تأثیرات؛ 2- پژوهش دربارۀ استفاده و رضامندی؛ 3- نقد ادبی؛ 4- مطالعات فرهنگی؛ 5- تحلیل 

1 Thaler

2 Choi & Noh
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دریافت )نیسن و روزنگرن، 1387(. مطالعات مربوط به تأثیر رسانه بر مخاطب و تأثیر مخاطب 
بر رسانه بخش بسیار مهمي از تحقیقات رسانه اي را به خود اختصاص مي دهد. الگوهای اولیه، 
اثرپذیری ساده و مستقیم مخاطب از رسانه را مطرح می كرد، ولی بعدها به تدریج این الگو كه 
رسانه ها  كه؛  است  این  اصلی  پرسش  یافت.  رواج  هستند  و خودمختار  مستقل  فعال،  مخاطبان 
را  پیام رسانه ها  از سوی دیگر، مخاطبان چگونه  اثر می گذارند و  تفكر جامعه  بر شیوۀ  چگونه 
درک می كنند. مطالعات فرهنگی ضمن توجه به زمینۀ فرهنگی و اجتماعی مخاطبان، به تفسیرهای 
متفاوت مخاطبان و معانی مختلف درک شده توسط آنان تأكید دارد. پیش فرض اساسی این دسته 
از پژوهش ها این است كه هیچ پیامی، معنای ذاتی و ازپیش تعیین شده ای ندارد، بلكه این مخاطب 
است كه با دریافت پیام به آن معنا می بخشد )مهرپرور، 1398(. پاسخ به این پرسش كه مخاطب با 
رسانه چه می كند، در مطالعات استفاده و رضامندی به بحث و بررسی گذاشته شده است. اهمیت 
این مطالعات بر این واقعیت استوار است كه پیروان آن، مخالف نظریۀ مخاطب منفعل هستند و 
به همین دلیل، فرض هایي را مبناي كار خود قرار مي دهند كه مهم ترین آن عبارت است از اینكه 
مخاطب از میان مجاري ارتباط و محتواهایي كه به او عرضه مي شود، دست به انتخاب آگاهانه و 
انگیزه دار مي زند )مجیدی و قنبری، 1391(. چگونگی انتخاب و واكنش مخاطب در برابر پیام های 
رسانه، ناشی از ابعاد پررمز و راز وجود انسان است. تاكنون پژوهش های مختلفی به چیستی و 
چگونگی پاسخ های مخاطب به رسانه ها پرداخته اند. در ادامه، مهم ترین دستاوردهای این حوزۀ 

علمی معرفی می شود. 

انگیزه های مخاطب

پیام های اقناعی در حقیقت با ایجاد تغییرات در نگرش افراد، انگیزه های انجام رفتار مطلوب 
را در فرد تحریک می كنند؛ از این رو بررسی چگونگی تغییر انگیزه های مخاطب نیز مهم است. دو 
نوع انگیزۀ درونی )خودمختار1( و بیرونی )كنترل شده2( مفاهیم كلیدی نظریۀ خودمختاری3 هستند 

1. Autonomous

2. Controlled

3. Self-determination theory
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)Ryan & Deci, 2000( كه انواع و منابع انگیزۀ رفتارهای انسان را تعریف كرده و عوامل مؤثر 

در روند انگیزش را مشخص می كنند. انگیزۀ درونی به وضعیتی اطلاق می شود كه در آن افراد 
شخصاً ارزش یک رفتار را به عنوان امری مهم می پذیرند و آن را به عنوان جنبه ای از وجود خود 
ادغام می كنند. انگیزۀ بیرونی به وضعیت انگیزشی ای اشاره دارد كه در آن افراد به دلیل نیروهای 
خارجی )مثل پاداش یا مجازات( یا به دلیل دفاع از خود )مثل محافظت از عزت نفس یا جلوگیری 
از احساسات منفی( درگیر یک رفتار خاص می شوند. »گرچه انگیزۀ بیرونی تا حدودی نقش مثبتی 
در تغییر رفتارها دارد، اما انگیزۀ درونی بسیار مهم تر است زیرا باعث تغییر رفتاری بلندمدت شده 

 .)Choi & Noh, 2019: 4( »و حفظ رفتار تغییریافته را ممكن می سازد
است.  بوده  پژوهشگران  بررسی  مورد  موضوع  این  پزشكی  و  ارتباطات سلامت  در حوزۀ 
مطالعات مختلف نشان داده است كه پیام های اقناعی با تمركز بر انگیزه های درونی در مواردی 
فعالیت های  به  طولانی مدت  پایبندی   ،)Thaler et al., 2016( غذایی  عادات  اصلاح  همچون 
بدنی )Hartmann, Dohle, & Siegrist, 2015( و كاهش قصد انجام رفتارهای پرمخاطره ای 
 )Pavey & Sparks, 2010( الكل، قرارگرفتن در معرض آفتاب و مصرف نمک مثل مصرف 
موفق تر از انگیزه های بیرونی بوده است. البته باید اشاره كرد كه نقش مثبت انگیزه های بیرونی نیز 
در مطالعات زیادی نشان داده شده، هرچند این نقش، غیرمستقیم و كم بوده است. به طور كلی 
در پیام های اقناعی كه قصد تغییر رفتار دارند، انگیزۀ درونی مستقیماً با پیشبرد هدف در ارتباط 
است، اما انگیزۀ بیرونی این گونه نیست )Koestner et al., 2008( بنابراین اگر چه هر دو نوع 
انگیزه می توانند نقش مهمی در تغییر رفتار داشته باشند، اما انگیزه های درونی، حیاتی تر و مهم ترند. 
و  اقناعی  پیام های  در  تقبیح1  و  ترس  از  استفاده  رابطۀ  بررسی  به   )2019( نوه  و  چیی 
از  كه  است  رویكردهایی  جمله  از  ترس،  پرداخته اند.  مخاطبان  بیرونی  و  درونی  انگیزه های 
گرفته  حوزه صورت  این  در  زیادی  مطالعات  و  بوده  استفاده  مورد  اقناعی  پیام های  در  دیرباز 
است. از طرف دیگر، »تقبیح به پدیده هایی اطلاق می شود كه به موجب آن یک صفت توسط 

شوند«  طرد  جامعه  آن  از  صاحبان صفت  كه  طوری  به  می شود،  ساخته  بی اعتبار  كاملًا   جامعه 

1. Stigmatization
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)Goffman, 2009; Stuber et al., 2009(. هر قدر كه افراد درک ننگ بیشتری داشته باشند، 

فشار اجتماعی بیشتری را بر روی خود احساس خواهند كرد و انگیزۀ بیرونی بیشتری خواهند 
داشت. این دو پژوهشگر معتقدند تهدید درک شده، یعنی تصور اینكه یک رفتار مخاطره آمیز دارای 
پیامدهای منفی قابل توجهی برای فرد است و اینكه خود فرد در برابر اثرات منفی آسیب پذیر 
است، فرد را به این امر سوق می دهد كه رفتار سالم توصیه شده، از نظر شخصی برای او مهم 
است و به این طریق منجر به انگیزۀ درونی می شود. رانجیت و همكاران )2017( نیز شدت خطر 
 Ranjit et al.,( درک شده و میزان حساسیت نسبت به آن را بر انگیزه های درونی مؤثر می دانند
انگیزش  انگیزۀ درونی را تضعیف  می كند. در حالی كه  تقبیح درک شده،  اما در مقابل،   .)2017

درونی با قبول یک رفتار به عنوان امری مهم و جدایی ناپذیر از خود تحریک می شود، تلاش برای 
فاصله گرفتن از ننگ  درک شده را می توان به عنوان حالتی دفاعی تلقی كرد تا حالتی خودمختار و 
درونی. مخاطبانی كه ننگ قوی تری احساس می كنند، انگیزه  می گیرند تا از تصویر مثبت خود در 
جامعه محافظت كنند یا از اضطراب ایجادشده دوری كنند، در نتیجه، انگیزۀ درونی آنها كمرنگ تر 
می شود. چنین افرادی حتی ممكن است گوشه گیر شوند، رفتارهای خود را پنهان كنند، كمتر به 
دنبال كمک گرفتن از دیگران باشند و یا اصلًا قصد خود بر ترک عمل را كاش دهند. نتیجۀ مهم 
اینكه میزان استفاده از انگیزه های بیرونی در پیام های اقناعی نباید به حدی باشد كه انگیزه های 
درونی مخاطب را به كلی خاموش سازد كه در این صورت اثرات اقناعی بلندمدت و پایدار حاصل 

نخواهد شد و حتی آسیب های متعددی نیز امكان وقوع پیدا خواهند كرد. 

ویژگی های شخصیتی مخاطب

شخصیت، مفهومی بسیار پیچیده در روانشناسی است كه آگاهی از آن، سنگ بنای ارتباطات 
نیز شامل  از خصوصیات و تمایلات رفتاری و  بازتابي  افراد  اثربخش است. »شخصیت  اقناعی 
در  افراد  واكنش هاي  مي رود.  شمار  به  شهودي  رفتارهاي  و  عواطف  و  هیجانات  آموخته ها، 
میمند و همكاران،  آنها صورت می گیرد« )محمودی  با هدایت شخصیت  موقعیت هاي مختلف 
توانایی هاي  از  به روش هاي مختلف  تفاوت هاي شخصیتي موجود  دلیل  به  افراد   .)147 :1391
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ذهني خود استفاده مي كنند. به این ترتیب فرایند ادراک محیط اطراف و سایرین و تصمیم گیري 
مجموعه ای  از  است  عبارت  »شخصیت  )شكیبا، 1384(.  بود  متفاوت خواهد  نیز  آنها  مورد  در 
شیوه ای  به  رفتار  و  احساس  اندیشه،  عمل،  آمادۀ  را  افراد  كه  ترجیحاتی  و  ارزش ها  باورها،  از 
باثبات می كند. شخصیت هر فردی او را منحصربه فرد و از دیگران متفاوت می سازد. پژوهشگران 
دریافته اند كه صفات شخصیتی می توانند متغیر مداخله كننده ای در فرایند اثرات رسانه ها باشند، آن 
هم به این دلیل كه بر تماشا و توجه انتخابی تأثیر می گذارند« )حق شناس، 1394: 69(. در حقیقت 
با راز و رمزهای درونی مخاطبان از طریق شناخت ویژگی های شخصیتی  آشنایی هرچه بیشتر 

آنان، از ضرورت های ارتباطات اقناعی است.
برابر  در  مختلف  شخصیت های  با  مخاطبان  مواجهۀ  معتقدند   )2017( همكاران  و  لوكین 
پیام های اقناعی، متفاوت است. آنها در پژوهش خود با مبنا قراردادن مدل پنج عاملی شخصیتی1 
قرار  عاطفی  و  متعادل  پیام های  تأثیر  تحت  بیشتر  تجربیات،  از  استقبال كنندگان  كه  دادند  نشان 
می گیرند، در حالی كه سازگارها، بیشتر، از پیام های منطقی تأثیر می پذیرند. »به طور كلی، پیام های 
عاطفی تأثیراتی متفاوت نسبت به پیام های متعادل و منطقی دارند؛ گشودگی در برابر تجربیات 
مهم است، همچنان كه وجدان گرایی و سازگاری اهمیت دارد« )Lukin et al, 2017: 750(. در 
مطالعه ای دیگر نشان داده شده »افرادي كه خود را بیشتر برون گرا تصور می كنند، اعتماد بیشتري 
به رسانه ها دارند. در مقابل، افرادي كه خود را با تیپ شخصیت داراي احساسات باثبات معرفی 
می كنند، كمترین اعتماد را به رسانه دارند. سایر افراد كه خود را در یكی از تیپ هاي شخصیتی 
دیگر تصور می كنند، در بین این دو تیپ شخصیتی قرار می گیرند« )صبار و هیان، 1394: 234(. 
صبار و هیان )1394( همچنین نشان  داده اند كه هر چه تیپ شخصیتی بیشتر متمایل به برون گرایی 
اما  است،  بیشتر  باشد  داشته  بیشتري  اعتماد  تلویزیون  و  مجله  روزنامه،  به  اینكه  احتمال  باشد، 
گرایش به این تیپ شخصیتی تأثیري بر اعتماد به اطلاعات روي وب ندارد. كمترین میزان اعتماد 

)به استثناء روزنامه( نیز در دو تیپ شخصیتی داري ثبات عاطفی و سازگار قابل مشاهده است.

1 Five Factor Model )Big-5(
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شامل  انسانی  مشرب  چهار   ،MBTI1 شخصیتی  تیپ  آزمون  براساس   )1394( حق شناس 
)شمی-  ایدئالیست ها  ملاحظه كننده(،  )حسی-  تجربه كننده ها  داوری كننده(،   - )حسی  سنتی ها 
احساسی( و بینشی ها )شمی - فكری( را معرفی كرده و محتوای رسانه ای منطبق با هركدام را 
می توان  مخاطبان،  تیپ شخصیتی  به  توجه  »با  است:  معتقد  همچنین  می كند. حق شناس  تعیین 
دریافت كه چه عواملی به آنها انگیزه می دهد و از این عوامل در انتخاب رسانۀ موردنظر استفاده 
نمود. زمانی كه محتوای رسانه ای توانایی تغییر نگرش مخاطبان وی را داشته باشد؛ می توان گفت 
قاطع،  اشخاصی  سنتی   مخاطبان   .)72  :1394 )حق شناس،  است«  پذیرفته  صورت  اقناع  فرایند 
قابل اعتماد، واقع بین، مقرراتی و وظیفه شناس هستند. بر این اساس، پیام انگیزاننده، هدفمند و 
مستقل  و  پاسخگو  ماجراجو،  اشخاصی  تجربه كننده،  مخاطبان  می دهند.  ترجیح   را  سرگرم كننده 
ترجیح  را  تكنولوژیک  و  علمی  طنز،  سوال برانگیز،  هیجان انگیز،  پیام  خاطر  همین  به  و  هستند 
هستند،  معنا  دنبال  به  زندگی  در  همواره  كه  فلسفی اند  اشخاصی  ایدئالیست  مخاطبان  می دهند. 
برای صداقت و اصالت داشتن بهای فراوان قائل اند و به درستی و امانت داری در اشخاص و در 
روابط اعتقاد فراوان دارند و نهایتاً دوست دارند كه دیگران را آرمان سازی كنند. بنابراین پیام های 
خلاقانه، فلسفی، احساسی و تخیلی را ترجیح می دهند. مخاطبان بینشی كه میل شدیدی به كسب 
دانش و كنجكاوی فراوانی دارند و برای خود و دیگران استانداردهای سطح بالا در نظر می گیرند. 
بر این اساس، پیام های با محوریت اجتماعی، هولناک، ماجراجویانه و احساس را ترجیح می دهند.

باورهای پیشین مخاطب

تحقیقات روانشناسی نشان داده كه باورهای پیشین می توانند در تفسیر مخاطب از یک استدلال 
تأثیر بگذارند، حتی اگر این استدلال شامل آمار و ارقام و مطالعات تجربی متناقض با باورهای او 
باشد. در حقیقت مخاطبان براساس باورهای پیشین خود نسبت به تفسیر پیام های اقناعی جدید، 
سوگیرانه عمل می كنند )Chambliss & Garner, 1996(. نتیجۀ اكثر تحقیقات اولیه حاكی از این 
است كه افرادی كه قبلًا درمورد مسئله ای باور خاصی داشته باشند )فارغ از موافقت یا مخالفت(، 

1. Myers-Briggs Type Indicator
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 Anderson, 1971; Davies,( بعید است در اثر پیام های اقناعی جدید، نظر خود را تغییر دهند
Devine et al., 2000 ;1998(. در تازه ترین پژوهش ها لوكین و همكاران )2017( نیز دوباره 

تأیید كردند كه افرادی كه نسبت به موضوع خنثی بوده اند )باور پیشین خاصی نداشته اند( نسبت به 
كسانی كه باوری پیشین نسبت به موضوع داشته اند، تغییرات بیشتری در اثر پیام های اقناعی نشان 
داده اند. لوكین و همكاران نشان  دادند كه این گزاره فارغ از نوع پیام اقناعی، صادق است. یعنی 
برای تمام پیام های عاطفی، استدلالی و پیام های متعادلِ ساختارمند و همچنین پیام های یكطرفه و 

دوطرفه1 نیز همین شرایط حاكم است. 

قضاوت های اخلاقی مخاطب

اقناعی  پیام های  توزیع  و  ساخت  برای  مختلفی  استراتژی های  و  رویكردها  از  ارتباط گران 
استفاده می كنند. اگر استراتژی استفاده شده در پیام های اقناعی از سوی مخاطب، غیراخلاقی تلقی 
شود، ممكن است مخاطب حساس تر شده و كمتر درگیر داستان و شخصیت هایش شود. در عین 
حال، این حالت می تواند ضداستدلال هایی برای رهاكردن یا ردكردن پیام اقناعی در مخاطب ایجاد 
اقناعی ممكن  بینندگان درمورد استفاده از راهبردهای  كند. به این ترتیب، قضاوت های اخلاقی 
است بر نگرش و پاسخ های رفتاری آنها نسبت به مواضع طرفداری شده و همچنین نگرش آنها 
نسبت به پیام های اقناعی، به طور كلی تأثیر بگذارد. بر همین اساس، پژوهشگران مختلفی سعی 

در مطالعۀ قضاوت های اخلاقی مخاطبان نسبت به استراتژی های پركاربرد اقناعی داشته اند. 
این حالت،  اقناعی، جایگذاری محصولات2 است. در  از پركاربردترین استراتژی های  یكی 
استفاده از محصولی خاص و یا عمل به توصیۀ رفتاری مشخصی در جریان عادی فیلم و سریال 
یا هر محصول رسانه ای مناسب دیگری قرار می گیرد تا بدون ایجاد مزاحمت های جانبی، مخاطب 
در حین تماشای محتوای مورد علاقۀ خود با این پیام های اقناعی نیز روبرو شود. نمونۀ بارز این 
استراتژی در حوزۀ محصولات بهداشتی و رفتارهای سلامت محور بسیار دیده می شود. البته این 

1. Monolog, Dialog

2. Product Placement
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استراتژی به دو صورت مورد استفاده قرار می گیرد؛ در حالت اول محصولات بهداشت و سلامت 
به طور كلی و بدون اشاره به برند خاص، جایگذاری می شوند اما در حالت دوم با اشارۀ واضح 

به یک برند خاص این اتفاق صورت می گیرد.
اگرچه نگرش به استفاده از جایگذاری محصول به طور كلی مطلوب است 

)Nebenzahl & Secunda, 1993; Gupta & Gould, 1997( اما محصولات دارای بار 

و  گوپتا  دیگر  سویی  از  می شوند.  تلقی  قبول  قابل  كمتر  اسلحه  و  سیگار  الكل،  مانند  اخلاقی 
گولد )1997( نشان داده اند كه مخاطبان جایگذاری محصولات بهداشت و سلامت  را قابل قبول 

می دانند؛ البته آن دو در مطالعۀ خود نسبت به وجود برندهای خاص ادعایی نكرده اند.
السبت و همكاران )2015( سه استراتژی جایگذاری محصولات، چارچوب بندی و اقناع در 
مسائل بحث برانگیز )موضوعاتی كه نظرات موافق و مخالف زیادی حول آن شكل گرفته است( را 
در حوزۀ بهداشت و سلامت بررسی كرد ه اند. نتایج نشان می دهد كه مخاطبان نسبت به جایگذاری 
یک برند خاص در متن سریال، پاسخ منفی می دهند و آن را غیر اخلاقی می دانند اما در مقابل، 
برند خاص،  به  اشاره  بدون  و  كلی  طور  به  و سلامت  پزشكی  محصول  یک  جایگذاری  برای 
منفی شدیدتری  و  مثبت  پاسخ  یعنی  بوده،  زنان شدیدتر  برای  نتایج  این  دارند.  مثبتی  قضاوت 
نسبت به مردان داشته اند. بینندگانِ با سطح تحصیلات پایین تر دیدگاه بسیار منفی تری نسبت به 
برند های خاص داشتند )در مقایسه با محصولات بدون اشاره به برند خاص( ولی از طرف دیگر، 
بییندگان با سطح تحصیلات پایین، جایگذاری محصولات را كمتر از تحصیلات بالا، غیر اخلاقی 
می دانستند. محققان اشاره كرده اند كه شاید این امر به خاطر سطح پایین تر دانش اقناع )آگاهی از 

نحوۀ استفاده از استراتژی های اقناع در سریال ها( آنان باشد.
السبت و همكاران همچنین نشان داده اند كه مخاطبان نسبت به چارچوب بندی های منفی1، 
قضاوت غیراخلاقی بودن داشته اند )در مقایسه با چارچوب بندی خنثی و مثبت(. قضاوت مثبت 
زنان نسبت به چارچوب بندی های مثبت و خنثی، شدیدتر از مردان است؛ در حالی كه قضاوت های 

1. به عنوان مثال اگر فردی كه از اهدای اعضای خود و یا بستگانش به نیازمندان اجتناب می كند، در سریالی خودخواه 
و بی مسئولیت معرفی شود؛ چارچوب بندی منفی صورت گرفته است. 
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بیشترین  پایین،  تحصیلات  سطح  با  بییندگان  همچنین  است.  بوده  یكسان  مردان  و  زنان  منفی 
قضاوت منفی را نسبت به چارچوب بندی منفی داشتند. محققان به بررسی قضاوت های اخلاقی 
اقناع در حوزه های بحث برانگیز نیز پرداخته اند كه البته نتایج دو مطالعه موردی یكسان نبوده است. 
درمورد موضوع بحث برانگیز سقط جنین، بینندگان، داستان خنثی را اخلاقی تر از روایت هایی كه 
در تشویق یا تحذیر بوده اند، می دانستند. این نشان می دهد كه بینندگان دوست ندارند به سمت 
مثبت  زنان قضاوت  نیز  مورد  این  در  یا مخالف( هدایت شوند.  موافق  از جهت  )فارغ  خاصی 
شدیدتر نسبت به داستان های خنثی داشتند و البته درمورد روایت های تشویق كننده و منع كننده، 
شدت قضاوت منفی زنان و مردان یكسان بوده است. بینندگان با تحصیلات بالاتر، روایت هایی 
به  است  امر ممكن  این  غیراخلاقی ترین حالت می دانستند.  را  منع می كردند  از سقط جنین  كه 
خاطر افزایش فردگرایی و كاهش دینداری افراد با تحصیلات بالا باشد )در جامعۀ مورد بررسی، 
دیدگاهی  به سمت  را  آنان  كه  روایت هایی  بینندگان،  همۀ  كلی  طور  به  هر صورت  در  هلند(. 
معین در بحث های چالشی هدایت می كرد را غیراخلاقی می دانستند. اما درمورد جراحی زیبایی، 
بینندگان، روایت هایی كه جراحی زیبایی را تشویق می كردند غیراخلاقی ترین حالت می دانستند و 
بعد از آن، روایت های خنثی و سپس منع كنندگان قرار می گرفتند. مردان نسبت به زنان قضاوت 
غیراخلاقی بودن كمتری داشتند، هرچند كه آنان نیز نسبت به تشویق جراحی زیبایی پاسخ منفی 
داشتند. همچنین افراد با تحصیلات پایین تر قضاوت منفی كمتری نسبت به تشویق جراحی زیبایی 
افراد، كاری معمول در هلند )محل  برای زیباترشدن  باید ذكر شود كه جراحی زیبایی  داشتند. 

پیمایش( نیست و این نتیجه می تواند عمدتاً ناشی از این وضعیت خاص اجتماعی باشد. 

خلق وخوی1 مخاطب

در  افراد  توانمندی  بر  مثبت  خلق وخوی  كه  كردند  ادعا  ورث2  و  مكی  كه   1989 سال  از 
پردازش پیام های اقناعی تأثیر دارد؛ مطالعات زیادی در حوزۀ بررسی تأثیر روحیات مخاطب بر 
پذیرش یا رد پیام های اقناعی، انجام شد. تحقیقات درمورد تأثیر خلق وخو بر اقناع، بیش از هر 

1. Mood

2. Mackie & Worth
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چیز، بر چگونگی تأثیر خلق وخو بر نوع پردازش فرد هنگام مواجهه با پیام های اقناعی متمركز 
شده است. خلق و خو در كنار مفاهیم مشابهی مثل هیجانات1 و احساسات2، تعاریف منسجم و 
منحصری نداشته ، اما با وجود این، خلق وخو بیشتر به تجربیاتی عاطفی اشاره دارد كه ماندگار 
هستند و به منبع شناختی خاصی متكی نیستند و كمتر احتمال دارد كه به دلیل محرک بیرونی 
عنوان  با  را  مثبت  خلق وخوی  معمولاً  پیشین  مطالعات   .)Frijda, 1993( باشند  آمده  به وجود 
بار  بدون  با حالتی  را  ناراحت4 و خلق وخوی خنثی  عنوان  با  را  منفی  خوشحال3، خلق وخوی 

عاطفی شناخته اند.
هالت5 )2005( در مطالعه ای جامعی، یک فراتحلیل از 14 اثر مربوط به بررسی تأثیر قدرت 
استدلال پیام های اقناعی بر تغییر نگرش مخاطبان، در وضعیت های مختلف خلق وخو انجام داده و 
رابطۀ بین قدرت استدلال و نگرش مخاطبان با وضعیت های مختلف خلق وخو را تجزیه و تحلیل 
پیام توسط  پردازش  دارند،  پیام هایی كه عواقب احساس خوبی  معتقد است  كرده است. هالت 
مخاطبان با خلق وخوی مثبت را بهبود می بخشند و از سوی دیگر افراد با خلق وخوی مثبت از 

پردازش پیام هایی كه عواقب احساسی ناخوشایندی دارند، اجتناب می كنند. 
نتایج نشان می دهد گیرندگان پیام ها تصور اولیۀ نسبتاً سریعی از مفهوم كلی پیام های اقناعی به 
دست آورده و پس از آن سعی می كنند پیام ها را به گونه ای پردازش كنند تا احساسات خوشایند 
آنها را بیشتر كند و یا میزان احساسات ناخوشایند مرتبط با تفكر دربارۀ پیام را به حداقل برساند. 
با وضعیت خود و  ناهماهنگ  از اطلاعات  اجتناب  با  مثبت تلاش می كنند  با خلق وخوی  افراد 
درگیری هر چه بیشتر با اطلاعات هماهنگ، از خلق وخوی مثبت خود محافظت كنند. این امر در 
توافق با نظریه ای است كه معتقد به مواجهۀ گزینشی با پیام ها براساس وضعیت شناختی و نگرشی 
مخاطب است )Festinger, 1975(. نكتۀ جالب تر این واقعیت است كه این انگیزه در كلِ دامنۀ 

1. Emotion

2. Feeling

3. Happy

4. Sad

5. Hullett



ارتباطات اقناعی مبتنی بر شناخت چندبعدی مخاطب   81

با خلق وخوی منفی هم به  افراد  انتظار داشته باشیم كه  تأثیر مداوم نیست. اگرچه ممكن است 
شدت انگیزه پیدا كنند تا از این وضعیت منفی رهایی یابند، اما داده ها چنین چیزی را نشان ندادند. 

الگوهای ذهنی مخاطب

را  دانشی  كه  می شود  تعریف  شناختی  ساختار  یک  عنوان  به  الگویی  روان شناسی،  »در 
می كند«  بیان  ویژگی ها  این  بین  روابط  و  آن  ویژگی های  انگیزه، شامل  نوعی  یا  مفهوم   درمورد 
و  می شوند  ناشی  فرهنگی  شرایط  و  تجربیات  از  الگوها   .)Fiske - Taylor, 1991: 9  (

می دهند  شكل  را  اجتماعی  پیچیدۀ  دنیای  از  ما  تجربیات  و  ادراكات  ارزیابی  و  تفسیر   درک، 
صورت  به  معمولاً  ذهنی  الگوهای  اینكه  وجود  با   .)Fredin, Monnett - Kosicki, 1994(

مستحكمی نهادینه می شوند و به سختی می توان تغییرشان داد، چندین مدل تغییر الگوهای ذهنی 
شناسایی شده است. مدل ساماندهی1 كه در آن قطعات متناقض اطلاعات به تدریج الگوی ذهنی 
به صورت  متناقض  اطلاعات  از  قطعه  تبدیل2، یک  اما در مدل  تغییر می دهد.  را  فرد  بر  حاكم 
ناگهانی و بنیادی باعث تغییر الگوی ذهنی فرد می شود. همچنین در مدل زیرشاخه ای3، اطلاعات 
متناقض باعث می شود كه فرد در ذیل الگوی عمومی حاكم، زیرمجموعه های خاصی را ایجاد كند. 
لازم به ذكر است كه ممكن است افراد چندین الگوی ذهنی مختلف را دربارۀ یک پدیده داشته 
باشند كه براساس پیام های خاص، محرک ها و فرایندهای ذهنی تنها یكی از آ نها فعال و به كار 

.)Wicks, 1992( گرفته می شود
انتظارات  و  باورها  معنای  به  اجمالاً  كه  رسانه  تأثیرات  حوزۀ  در  مخاطبان  ذهنی  الگوی   
مردم دربارۀ میزان و چگونگی تأثیرگذاری رسانه بر جامعه است، به صورت پراكنده مورد بحث 
و   )2005( همكاران  و  پائک5   ،)1997( همكاران  و  پرایس4  همچون  پژوهشگرانی  بررسی  و 

1. Bookkeeping model

2. Conversion model

3. Subtyping model

4. Price

5. Paek
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میریک1 )2006( قرار گرفته است. از طرفی دیگر، الگوی ذهنی مخاطبان در حوزۀ اخلاق اقناع 
تقریباً مربوط به باورها و انتظارت مردم از مناسب و درخور بودن پیام های اقناعی مورد استفادۀ 
مورد  مستقیم  صورت  به  كاری  هیچ  در   )2017( هو  و  پائک  كار  در  جز  به  كه  رسانه هاست 
بررسی نبوده است. پائک و هو )2017( الگوهای ذهنی در دو حوزۀ تأثیرات رسانه ها و همچنین 
اخلاقیات اقناع را در پاسخ مخاطبان به ارتباطات اقناعی مؤثر دانسته و مورد بررسی قرار داده اند. 
البته تأثیرات مواردی همچون دانش مخاطبان درمورد تاكتیک های اقناعی تبلیغ كنندگان، شک و 
تردید مخاطبان نسبت به تبلیغات و حقیقت آن و اعتماد مخاطبان نسبت به دانش اقناع خودشان، 

مورد بحث و بررسی چندین پژوهش قرار گرفته است.
برای  كمی  تأثیر  خود  ذهنی  الگوی  در  كه  مخاطبانی  دادند  نشان   )2017( هو  و  پائک 
معناست  بدین  این  داشتند.  اقناعی  پیام های  به  نسبت  كمتری  تأثیرپذیری  بودند،  قائل  رسانه ها 
كه با دست كاری الگوی ذهنی مخاطبان نسبت به تأثیر رسانه ها، می توان قدرت اقناعی آن رسانه 
كه  كنند  رصد  خود،  كار  شروع  با  همزمان  باید  اقناعی  كمپین های  پس صاحبان  كرد.  كمتر  را 
پوشش های رسانه ای پیرامونی نسبت به آ نها به چه شكل است؟ و همچنین خود آنان نیز برای 
ایجاد و اصلاح ساختارهای ذهنی مثبت نسبت به اثرگذاری كمپین خودشان اقدام كنند. از سوی 
دیگر، این تحقیقات نشان داد كه تأثیر الگوی ذهنی بر واكنش مخاطبان، در حوزۀ اخلاقیات اقناع 
الگوی ذهنی  این  تأثیر  بهداشتی  پیام های اجتماعی و  پیام ها متفاوت است. در  بسته به موضوع 
كمتر از پیام های تجاری و بازرگانی است. این امر ناشی از آن است كه معمولاً مخاطبان نسبت 
به چگونگی شكل گیری اقدامات اقناعی در حوزۀ مسائل اجتماعی و بهداشتی حساسیت كمتری 
دارند و به همین خاطر نسبت به مسائل اخلاقی استراتژی های اقناعی پیام هم كمتر توجه می كنند 
و نهایتاً تأثیر الگوی ذهنی در حوزۀ اخلاقیات اقناع در این حوزۀ موضوعی كمتر است در حالی 

كه این شرایط در حوزۀ موضوعی تبلیغات بازرگانی و سیاسی كاملًا معكوس است. 

1. Meirick
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سواد رسانه ای مخاطب

در  پیام ها  تولید  و  ارزیابی  تحلیل،  استفاده،  دسترسی،  توانایی  معنای  به  رسانه ای  »سواد 
قالب های متنوع رسانه ای است« )باهنر و چابكی درزابی، 1392: 7(. افزایش مسمتر سواد رسانه ای 
مخاطبان و تولد نسل جدیدی از مخاطبان كه روابطی متفاوت از نسل های قبل با رسانه ها برقرار 
اقناعی رسانه ها را به شدت تحت تأثیر قرار داده  انكارناپذیر است كه قدرت  می كنند، واقعیتی 
افراد است« )پاتر، 1385:  است. »هدف سواد رسانه ای، دادن قدرت كنترل برنامه های رسانه  به 

21(. براون )1385( معتقد است كه سواد رسانه ای به گیرندگان ارتباطات این امكان را می دهد 
كه مشاركت كنندگانی فعال و آزاد در فرایند ارتباط باشند و از حالت ایستا و منفعل بیرون آیند و 
از تبعیت بی چون و چرای بازنمایی ها و ارزش های ارائه شده در جریان یكطرفۀ ارتباطات رهایی 
یابند. چنین مخاطبانی توانایی گزینش دارند، در جستجوی برنامه ریزی كیفی و متمایز و ارزیابی 

آن هستند و نسبت به شكل، قالب و محتوای محصولات رسانه ای حس انتقادی دارند. 
با سطوح فزاینده ای از سواد رسانه ای، كاری  اقناعی برای مخاطبانی  پیام های  امروزه تولید 
صعب برای رسانه ها و تمام حاملین پیام های اقناعی به شمار می رود. براون )1385( این چالش 
را این گونه ترسیم می كند: »افراد انتظارات خود را به رسانه  منتقل می كنند و بر آن اساس تصمیم 
می گیرند از كدام رسانه استفاده كنند. این امر نه تنها درخصوص زمان صرف شده بلكه همچنین 
درمورد انواع برنامه هایی كه برای دیدن و شنیدن انتخاب می كنند، سطح دقت، توجه و قابلیت 
پذیرش محتوا مصداق دارد. افزون بر این، بییندگان به برداشت گزینشی دست می زنند و بدین 
ترتیب به شكل دادن معنا و تفسیر آن می پردازند؛ به جای آن كه بگذارند معنا به سوی آنان هجوم 
با سطح سواد  انتقادیِ مخاطبان  بهتر می توان گفت فهم  به عبارت  بیاورد« )براون، 1385: 58(. 
دهند.  مثبت  پاسخ  اقناعی،  پیام های  برابر  در  سادگی  به  آنان  كه  نمی دهد  اجازه  بالا،  رسانه ای 
مازندرانی )1396( معتقد است: »سواد رسانه ای، مخاطب را در مقابل امواج الكترونیكی هوشیار 
عنوان  به  انتقادی  فهم   .)14  :1396 )مازندرانی،  نشود«  آنها  پیام های  تسلیم  راحتی  به  تا  كرده 
مهم ترین جزء از سواد رسانه ای شامل رمزگشایي، تحلیل و ارزیابي است. »افزایش فهم انتقادی 
موجب می شود مخاطب نگاهی انتقادی نسبت به رسانه و محتوای رسانه پیدا كند و به مخاطبی 



84  مطالعات میان رشته ای ارتباطات و رسانه/ دوره 3، شماره 1 )پیاپی 7(/ بهار 1399 

نگاهی  با  دارد  بالایی  انتقادی  فهم  تبدیل شود كه كنجكاو و پرسشگر است. مخاطبی كه  فعال 
عمیق به رسانه می نگرد و با نگاه به زیرساخت سیاسی، اقتصادی، فرهنگی و اجتماعی رسانه، هر 
رسانه را نه نمایانگر حقیقت بلكه ابزارِ رسیدن به اهداف سیاسی، اقتصادی، فرهنگی و اجتماعی 
یک فرد، یک گروه، یک گفتمان، یک كشور و یا آمیخته ای از آنها می داند« )خدابنده، 1395: 3(. 
و  زیبایی شناختی  احساسی،  شناختی،  بعد  چهار  از  بالا  رسانه ای  سواد  سطح  با  مخاطبان 
اخلاقی در برابر پیام های اقناعی ایستادگی می كنند. هر كدام از این چهار بعد بر دامنه های متفاوتی 
از درک و فهم مخاطب متمركز است. »بعد شناختی، فرد را ملزم می كند ساختار دانش خویش 
را گسترش دهد. كسب دانش لازم دربارۀ یک موضوع از طریق منابع متعدد رسانه ای و دنیای 
واقعی باید صورت گیرد. در بعد احساسی، كنترل عواطف و احساسات در برابر پیام های رسانه ها 
اهمیت ویژه ای دارد. بعد زیبایی شناختی كمک به داوری و قضاوت دربارۀ پیام و نحوۀ تدوین، 
نحوۀ  به  افراد  بعد،  این  در  همچنین  است.  و...  بازیگری، صحنه آرایی  نورپردازی،  ویراستاری، 
دربارۀ  قضاوت  رسا نه ای،  سواد  اخلاقی  بعد  می یابند.  آگاهی  هنری،  ترفندهای  و  دستكاری ها 
ارزش هاست. امروزه رسانه ها گاهی مرزهای اخلاقی را زائل و الگوهای جدیدی از كنش و رفتار 

ارائه می دهند، بعد اخلاقی، تمیز میان درستی و نادرستی است« )مازندرانی، 1396: 14(.
چگونگی رویارویی با مخاطبانی با سطح بالایی از سواد رسانه ای و اقناع آنها، سؤالی است 
كه خدابنده )1395( به دنبال ارائۀ پاسخ به آن بوده و اقدام به ارائۀ راهبردهای تحولی سازمان 
افزایش سطح سواد رسانه ای مخاطبان كرده  با  متناسب  ایران  صدا و سیمای جمهوری اسلامی 
است. راهبردهای به دست آمده در چند بخش اصلی با عناوین: اعتماد مخاطب و بی طرفی رسانه، 
كاهش  و  درآمدزایی  مخاطبان،  اقناع  ملی،  رسانۀ  در  و چندصدایی  تنوع  تكثر،  مخاطب پژوهی، 
هزینه ها، محصولات نمایشی، نیروی انسانی، فضای مجازی و رسانه های اجتماعی، سیاستگذاری، 
رقبا، مطالعات آینده پژوهی، محتوای تولیدشده توسط مخاطب، آسیب شناسی و اثرسنجی، مزیت 
رقابتی، نخبگان، برنامه ریزی پخش و سرعت طبقه بندی شده اند. اعتماد مخاطب به رسانه مهم ترین 

دارایی بیرونی رسانه  است كه برای اقناع مخاطبان با سطح بالای سواد رسانه ای ضروری است. 
عدم اتخاذ رویكردهای عملیاتی بر مبنای منافع آنی، كوتاه مدت، گروهی و جناحی از ضروریات 
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اصلی در اقناع مخاطب است. »اعتماد به رسانه عاملی است كه هم می تواند تمام فعالیت های رسانه 
را اثربخش كند و هم می تواند نه تنها اثربخشی را از رسانه بگیرد، بلكه باعث به وجودآمدن نفرت 
و انزجار نسبت به رسانه در مخاطب شود« )خدابنده، 1395: 108(. بنابراین طبیعی است كه بدون 
اعتماد مخاطب، رسانه  از هیچ قدرت اقناعی برخوردار نخواهد بود و برعكس، اثر اقناعی منفی 

نیز خواهد داشت.

جمع بندی و نتیجه گیری

شناخت كامل مخاطب، تنظیم قواعد و رویه های ارتباطی بر این اساس و ارائۀ پیام هایی هرچه 
متناسب تر با نیازها و انتظارات او از ضرورت های حیاتی برای هر سازمان رسانه ای و رمز موفقیت 
هر رسانه ای است. با پیشرفت های روزافزون فناورانه و ظهور رسانه های نوین، تعداد رسانه ها و 
پیام های در دسترس به طور غیرقابل كنترلی افزایش یافته است. مخاطب فعال كنونی براساس 
علائق و نیازهایش، آگاهانه رسانه ها را انتخاب كرده و براساس مشخصات فردی و اجتماعی ـ 
فرهنگی مخصوص خود، پیام های این رسانه را درک و تفسیر كرده و در برابر آن واكنش نشان 
می دهد. این یعنی شناخت و تسلط كامل بر ابعاد متعدد و پررمز و راز مخاطب مهم ترین ركن 
باعث  انسان  وجود  پویایی  و  پیچیدگی  است.  رسانه ای  سازمان های  توسط  اقناع  فرایند  تنظیم 
ایجاد زمینه ای نسبتاً فراخ در پیش روی مطالعات حوزۀ مخاطب شناسی شده است. به همین دلیل، 
دستیابی به نسخه ای كامل و كاربردی از مخاطب شناسی امری زمان بر و تدریجی است كه در طول 
سالیان توسط پروژه های تحقیقی مختلف، امكان پذیر خواهد بود. پژوهش حاضر با تكیه بر دانش 
انباشت شده در این زمینه به تحلیل و بررسی مهم ترین ابعاد شناخته شده از مخاطبان پرداخت و با 
تلاش برای ارائۀ تصویری چندبعدی از مخاطب شناسی، سعی بر این داشت كه مقدمات برقراری 

ارتباطات اقناعی اثربخش را فراهم آورد. 
در این مقاله، مخاطبان از منظر 7 عامل اصلی شامل انگیزه ها، ویژگی های شخصیتی، باورهای 
الگوهای ذهنی و سواد رسانه ای مورد تحلیل و بررسی  قبلی، قضاوت های اخلاقی، خلق وخو، 
اجمالی قرار گرفته و مهم ترین نكات كاربردی مربوط به هر عامل برای برقراری ارتباطات اقناعی 
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مطرح شد. وجود این تعداد عامل مهم و اثرگذار بر فرایند ارتباطات به همراه عوامل متعدد دیگری 
كه زمینۀ پرداختن به آنها در مقالۀ حاضر فراهم نبود و همچنین سایر عواملی كه هنوز علم بشر از 

آن غافل است، نشانگر دشواری فراوان تولید و توزیع موفقیت آمیز پیام های اقناعی است. 

شخصیت عبارت است از مجموعه ای از باورها، ارزش ها و ترجیحاتی كه افراد را آمادۀ عمل، 
اندیشه، احساس و رفتار به شیوه ای باثبات می كند. واكنش هاي افراد در موقعیت هاي مختلف با 
می توانند  كه صفات شخصیتی  دریافته اند  پژوهشگران  می گیرد.  آ نها صورت  هدایت شخصیت 
متغیر مداخله كننده ای در فرایند اثرات رسانه ها باشند. توصیه های كاربردی در این زمینه شامل این 
موارد است؛ 1- شخصیت های استقبال كننده از تجربیات از استدلال های مونولوگ و عاطفی تأثیر 
بیشتری می پذیرند. 2- شخصیت های سازگار بیشترین تأثیر را از استدلال های عقلانی می پذیرند. 

3- وجدان گرایان و سازگاران نیز از استدلال عاطفی تأثیر قابل توجهی می پذیرند.
 خلق وخو به تجربیاتی عاطفی اشاره دارد كه ماندگار هستند و به منبع شناختی خاصی متكی 
نیستند و كمتر احتمال دارد كه به دلیل محرک بیرونی، به وجود آمده باشند. خلق وخوی مثبت بر 
توانمندی افراد در پردازش پیام های اقناعی تأثیر دارد. بر این اساس، درمورد توصیه های عملیاتی 
می توان گفت؛ 1- پیامی كه احساساتی مثبت القا می كند برای مخاطبان با خلق مثبت قانع كننده تر 
است. 2- پیامی كه احساسات منفی القا می كند برای مخاطبان با خلق مثبت اثر اقناعی مناسبی ندارد. 
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 الگوهای ذهنی به عنوان یک ساختار شناختی تعریف می شوند كه دانشی را درمورد مفهوم 
یا نوعی انگیزه، شامل ویژگی های آن و روابط بین این ویژگی ها بیان می كنند. الگوها از تجربیات 
و شرایط فرهنگی، ناشی می شوند و درک، تفسیر و ارزیابی ادراكات و تجربیات ما از رسانه ها 
الگوی  اصلاح   -1 است؛  موارد  این  شامل  بخش،  این  عملیاتی  توصیه های  می دهند.  شكل  را 
الگوی  تأثیر   -2 می شود.  پیام  اقناع  افزایش  باعث  رسانه ها  اثرگذاری  به  نسبت  مخاطب  ذهنی 
ذهنی مخاطب نسبت به اخلاقیات اقناع در حوزۀ  تجاری بیشتر از حوزه های اجتماعی، فرهنگی، 
بهداشت و سلامت و... است. 3- برای كم كردن پذیرش رسانه های رقیب توسط مخاطبان می توان 
از تأثیرگذاری بر الگوی ذهنی مخاطبان نسبت به تأثیر رسانه ها استفاده كرده و میزان قانع كنندگی 

آن را كاهش داد.
قضاوت های اخلاقی مخاطبان درمورد استفاده از راهبردهای اقناعی بر نگرش و پاسخ های 
رفتاری آنها نسبت به مواضع طرفداری شده و همچنین نگرش آنها نسبت به پیام های اقناعی به 
سوی  از  اقناعی  پیام های  در  استفاده شده  استراتژی  اگر  حقیقت  در  می گذارد.  تأثیر  كلی،  طور 
داستان و  درگیر  كمتر  و  است مخاطب حساس تر شده  تلقی شود، ممكن  غیراخلاقی  مخاطب 
 -1 می شود؛  ارائه  عملیاتی  توصیه های  این  زمینه  این  در  اساس،  این  بر  شود.  شخصیت هایش 
معرفی یک محصول یا رفتار بدون اشاره به برند خاص، قانع كننده تر از حالتی است كه در آن 
به برند خاصی اشاره می شود. 2- چارچوب بندی های مثبت و خنثی نسبت به افراد، قانع كننده تر 
از چارچوب بندی های منفی است. 3- در مباحث اختلاف برانگیز و چالشی، پیام های بی طرفانه 
به یک سمت بحث هدایت می كنند.  به وضوح  را  پیام هایی هستند كه مخاطب  از  قانع كننده تر 
4- قضاوت های مخاطبان به شدت وابسته به ارزش ها و هنجارهای فرهنگی ـ اجتماعی متفاوت 

خواهد بود. 
 پیام های اقناعی در حقیقت با ایجاد تغییرات در نگرش افراد، انگیزه های انجام رفتار مطلوب 
را در فرد تحریک می كنند، از این رو بررسی و شناخت انواع، منابع و چگونگی تغییر انگیزه های 

مخاطب بسیار مهم است. نهایتاً در این زمینه نیز می توان توصیه های عملیاتی را به این شرح ارائه 
نمود؛ 1- تمركز پیام بر انگیزه های درونی، اثربخش تر از تمركز بر انگیزه های بیرونی است. 2- 
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انگیزه های درونی باعث تغییر رفتاری بلندمدت و حفظ رفتار تغییریافته می شود. 3- در تركیب 
انگیزه های درونی و بیرونی باید مراقب خنثی شدن اثر این دو نوع انگیزه توسط یكدیگر بود. 

در نهایت باید یادآور شد كه با انجام تحقیقات آزمایشگاهی در داخل كشور می توان علاوه 
بر بازآزمایی اصول ذكر شده در این مقالات در فضای بومی، تأثیر و تأثر عوامل متعدد یادشده را 
در قالب مطالعات چندمتغیره مورد بررسی قرار داد. ایجاد چرخۀ كامل بین دستاوردهای حوزۀ 
براساس  را  مذكور  توصیه های  و  نتایج  رسانه  عرصۀ  در  عملی  فعالیت های  و  نظری  مطالعات 
بازخوردهای فراهم آمده تكمیل خواهد كرد. نكتۀ دیگر اینكه تكیه بر مطالعات حوزۀ انسان شناسی 
هرچه  برقراری  برای  را  اثربخشی  و  نو  راه های  می تواند  مخاطب شناسی  تحقیقات  در  اسلامی 

اثربخش تر ارتباطات اقناعی فراهم آورد. 
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