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Mind engineering is an emerging interdisciplinary concept that draws upon the 
principles of cognitive science, psychology, and neuroscience to analyze and influence 
individuals' thoughts, decision-making processes, and behaviors. Media likewise plays 
a fundamental role in shaping public opinion and directing social behavior. With the 
emergence of new media technologies—including social media, radio, television, and 
artificial intelligence—media organizations have acquired considerable capacity to 
influence public emotions and shape social discourse. This study examines the role 
of media in the mind engineering of members of society and identifies the methods, 
tools, opportunities, and potential threats associated with this process. Using thematic 
analysis, the study identified 47 significant forms of media influence on people's minds.
These influences were categorized into the following organizing themes:

• Print Media — 7 themes 
• Audio Media — 8 themes 
• Visual Media — 7 themes 
• Multimedia — 5 themes 
• Digital Media — 8 themes 
• Interactive Media — 12 themes 

The findings demonstrate that each of these six media categories influences 
audiences' minds through distinct mechanisms, including:

• selective presentation of content; 
• omission or modification of messages; 
• the use of emotional and psychological techniques; 
• mental conditioning; 
• influencing subconscious processes; and 
• reliance on cognitive techniques. 

Depending on the type of media and its mode of communication, these mind-
engineering processes may exert either short-term or long-term effects on individuals' 
attitudes, decision-making, and even social behaviors. Based on the findings, the 
final section of the paper presents practical and theoretical recommendations for 
the responsible application of mind engineering within the context of policymaking.
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چکیده
مهندســی ذهن، مفهومی جدید و میان‌رشته‌ای است که با استفاده از اصول علوم شناختی، روان‌شناسی و علوم 
اعصــاب به تحلیــل و تأثیرگذاری بر افکار، تصمیم‌ها و رفتار افراد می‌پردازد. رســانه‌ها نیز نقشــی کلیدی در 
شکل‌دهی به افکار عمومی و جهت‌دهی رفتارهای اجتماعی ایفا می‌کنند. با ظهور فناوری‌های رسانه‌ای جدید، 
از جمله شبکه‌های اجتماعی، رادیو، تلویزیون و هوش مصنوعی، رسانه‌ها پتانسیل قابل‌توجهی برای تحت‌تأثیر 
قرار دادن احساســات عمومی و جریان‌سازی اجتماعی دارند. این پژوهش به بررسی نقش رسانه در مهندسی 
ذهن افراد جامعه می‌پردازد و روش‌ها، ابزارها، فرصت‌ها و تهدیدهای احتمالی آن را شناسایی می‌کند. در این 
مقاله با استفاده از تحلیل مضمون، ۴۷ تأثیر مهم رسانه در ذهن مردم شناسایی شده است. این موارد ذیل مضامین 
ســازمان‌دهنده رســانه‌های چاپی با  هفت مضمون، رسانه‌های صوتی با هشــت مضمون، رسانه‌های تصویری 
با هفت مضمون، رســانه‌های چندرسانه‌ای با پنج مضمون، رســانه‌های دیجیتال با هشت مضمون و رسانه‌های 
تعاملی با ۱۲ مضمون دســته‌بندی شده‌اند. یافته‌ها نشان می‌دهد هر یک از شش نوع رسانه به شیوه‌های خاصی 
از قبیل: گزینش محتوا و حذف یا تغییر پیام‌ها، اســتفاده از ابزارهای احساســی و روان‌شناختی، شرطی‌سازی 
ذهنی، تأثیرگذاری بر ناخودآگاه و تکیه‌بر تکنیک‌های شناختی بر ذهن مخاطبان تأثیر می‌گذارند. این فرایندهای 
مهندســی ذهن، بسته به نوع رسانه و شــیوة ارتباطی آن، می‌توانند تأثیرات کوتاه‌مدت یا بلندمدت بر نگرش‌ها، 
تصمیم‌گیری‌ها و حتی رفتارهای اجتماعی افراد داشــته باشــند. با توجه به نتایج به‌دست‌آمده، در بخش پایانی، 

پیشنهادهای کاربردی و نظری برای استفادة مسئولانه از مهندسی ذهن در سیاست‌گذاری ارائه شده است.

کلیدواژه: مهندسی ذهن، رسانه، شبکه‌های اجتماعی، سیاست‌گذاری، رفتارهای جمعی.
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مقدمه
ذهن انســان، به عنوان مرکز اندیشه و تفکر، همواره کانون توجه اندیشمندان و دانشمندان بوده 
اســت. این تفکرات ذهنی هســتند که محرک رفتارهای انسانی، از نیک تا بد، به شمار می روند. 
هوش، ادراک، تمرکز، حافظه، عواطف و سایر جنبه های حیاتی حیات روانی و عقلانی، در ذهن 
قابل تفسیر و تحلیل اند. شناخت، هدایت و تربیت انسان و بهره مندی از استعدادهای بالقوه او، 
مستلزم درک عمیق از ذهن و کارکردهای آن است. ذهنیت افراد جامعه، متغیرهای پنهانی هستند 
که بر متغیرهای آشــکار، همچون فرهنگ، اقتصاد و سیاســت، تأثیر به سزایی دارند. از این  رو، 
ذهن انسان همواره مورد توجه اندیشمندان، فلاسفه و سیاست مداران بوده است، که هر یک با 

انگیزه های متفاوت، به دنبال شناخت و جهت دهی آن بوده اند.
در عصــر حاضر، رســانه ها به عنوان ابــزاری قدرتمند برای تأثیرگذاری بــر افکار و رفتار 
افراد و جوامع، نقش بی بدیلی ایفا می کنند. رســانه ها، با تولید و انتشــار محتوا، قادرند باورها، 
نگرش ها و رفتارهای مخاطبان را شــکل داده و یا به جهتی خاص ســوق دهند )ریاضی مقدم 
و همــکاران، 1403(. این فرایند، با اســتفاده از تکنیک های متنوعــی همچون تبلیغات، روابط 
عمومی، خبررسانی و برنامه های رسانه ای، به وقوع می پیوندد. به سخن دیگر، رسانه ها به عنوان 
ابزاری برای مهندســی ذهن عمل کرده و با بهره گیری از روش ها و تکنیک های گوناگون، افکار 

و احساسات مخاطبان را جهت دهی می کنند.
در این پژوهش، محققان در پی پاســخ به این پرسش اساسی هستند که چگونه ذهن انسان 
توســط رســانه ها مهندسی می شود؟ برای پاسخ گویی به این پرســش، از روش تحلیل مضمون 
اســتفاده خواهد شــد. در این راســتا، نخســت مفهوم ذهن و ســاختار آن به عنوان مبنای فهم 
فرایندهای شــناختی و روان شناختی انسان معرفی می شود. ســپس، به تشریح و تحلیل مفهوم 
مهندســی ذهــن پرداخته و در ادامه، رســانه و انواع آن مورد بررســی قرار می گیــرد. در پایان، 

توصیه های سیاستی و پیشنهادهای کاربردی و نظری ارائه خواهد شد.

مبانی نظری
در این قسمت مفاهیم پایه ای مورد استفاده در تحقیق از قبیل ماهیت ذهن، مهندسی ذهن و رسانه 
توضیح داده می شــوند. به دلیل محوری بودن موضوع رسانه، این بخش با تفسیر بیشتری توضیح 

داده می شود و انواع رسانه به دلیل نقش کلیدی آن در دستیابی به نتایج پژوهش معرفی می شوند.

ماهیت ذهن
ذهن یکی از پیچیده ترین و مهم ترین مفاهیم در فلســفه، روان شناســی و علوم اعصاب اســت. 
اگرچــه تعریــف دقیقی از ذهن وجود ندارد که به طور جهانی پذیرفته شــود، اما بیشــتر اوقات 
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به عنوان مجموعه ای از فرایندهای شــناختی، عاطفی و تجربیات ذهنی که تفکر، احساســات، 
ادراک و تصمیم گیری را امکان پذیر می کنند، تعریف می شــود. ذهن به طور کلی به ظرفیت های 
آگاهی و تفکر اشــاره دارد و شــامل فرایندهایی مانند ادراک، تفکر، حافظه، تخیل، عواطف و 
آگاهی می شــود. ذهن همچنین به عنوان محلی برای تجربه های ذهنی، احساســات و درک های 

فردی تعریف می شود )چالمرز1، 1997(.
در تعریفی دیگر، ذهن، مجموعه ای از توانایی های فکری اســت که با مغز متفاوت اســت 
و شــامل هوشــیاری، تصورات، ادراک، تفکر، قضاوت، زبان و حافظه می شود و به طور معمول 
آن را وجود توانایی هوشــیار بودن و اندیشــه می دانند. در بیان این که ذهن چیســت باید گفت: 
ذهن دربرگیرندة تصور و تشــخیص است و مسئولیت آن پردازش احساسات و عواطف است 
که منجر به عملکرد و رفتار می شــود. ذهن با امور عینی )قابل مشــاهده( مرتبط است. مهم ترین 
ویژگی ذهن، اســتعداد کشف و خلق عینیات است. البته این به این معنا نیست که ذهن در امور 
عینی منحصر است، بلکه دریافت امور با ذهن است و این دریافت می تواند از هر سنخی باشد 

)ابراهیمی دینانی و گل محمدی آذر، 1392(. 
ذهن یک پدیدة چندوجهی اســت که از تعاملات پیچیده بین فرایندهای شناختی، عاطفی و 
تجربیات ذهنی به وجود می آید. ذهن افزون بر پردازش اطلاعات و کنترل رفتار، مســئول آگاهی، 
تجربة عاطفی و تصمیم گیری است. از نظر فلسفی، روان شناختی و عصبی، ذهن به عنوان یکی از 
اسرار بزرگ انسان هم چنان موضوع بحث های علمی و فلسفی فراوان است )سرل2 مبحث مهم 
درخصوص چیستی ذهن، نظریة ذهن است. درک حالت های ذهنی یعنی احساسات، خواسته ها، 
باورها و نیات خود و دیگران و این که حالت های ذهنی دیگران می تواند متفاوت از حالت های 
ذهنی فرد باشد را در اصطلاح نظریة ذهن3 می گویند. امروزه از نظریة ذهن برای اشاره به ظرفیت 
شــناختی خاصی اســتفاده می کنند. بر پایة رشــد این ظرفیت های شناختی اســت که رفتارهای 
دیگران معنا دار شــده و قابل درک می شــوند. عنصر اساسی در نظریة ذهن درک عوامل جهت دار 
بودن ادراک دیگران و هدفمندی رفتار دیگران است. داشتن ارتباط اجتماعی با دیگران مستلزم 
درک این مطلب اســت که دانش و شــناخت دیگران نسبت به اشیا، حوادث و به طور کلی جهان، 

متفاوت از محتوای ذهنی فرد دربارة آن موضوعات است )خانجانی و هداوندخانی، 1388(.
هرچند که ماهیت ذهن یک پدیدة اسرارآمیز و غیرقابل دسترس است، بسیاری از اجزای ذهن مانند 
ادراک، تولید رفتار، بازنمایی دانش، قضاوت ارزشــی، عقل، قصد، عاطفه، حافظه، تخیل، تشخیص، 

یادگیری، توجه و هوش به خوبی تعریف شده و قابـل تـجزیـه و تحلیل است )آلبوس4، 1999(.

1. Chalmers
2.  Searle
3. Theory of Mind (TOM)
4. Albus
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مهندسی ذهن
مهندســی ذهن به عنوان یکی از حوزه های نوین و روبه رشــد، مفاهیم و کاربردهای گســترده ای 
دارد کــه در زمینه های مختلف علمی و فناوری تأثیرگذار اســت. به دلیــل جدید بودن این حوزة 
پژوهشــی، هنوز درک درســتی از مفهوم مهندسی ذهن شکل نگرفته اســت. در زمان انتشار این 
تحقیق، "مهندســی ذهن" یک مفهوم به طور کامل تعریف شده و مشخص در جامعة علمی نیست 
و معنای آن بســته به زمینة آن می تواند متفاوت باشــد. مهندســی ذهنی که تاکنون فهمیده شــده 
اســت در خصوص دارودرمانی1، تحریک مغزی2، جراحی مغز3، نوروفیدبک4، عصب درمانی5 و 
دست کاری های فیزیکی در مغز نیست. برخی مواقع، برچسب های مختلفی مانند "شست وشوی 
مغــزی"، "کنتــرل ذهن"، "اقناع اجباری" و غیره به آن زده می شــود که فقط مفاهیم منفی دارند. در 
این حالت، بیشتر شبیه یک ابزار سیاسی به نظر می رسد که توسط دولت ها برای تلقین برنامه های 
سیاســی خود به مخالفان یا مردم اســتفاده می شــود. آندری لئونوف6 )2022( استدلال می کند که 
مهندسی ذهن به عنوان ابزاری برای القای برنامه ها و ایدئولوژی های سیاسی به حامیان و مخالفان 
در نظر گرفته می شود. پس، مهندسی ذهن می تواند به تلاش هایی برای کنترل، تقویت یا دستکاری 
ذهن انسان، از جمله ایده های مربوط به شست وشوی مغزی، کنترل ذهن و استفاده از فناوری های 

پیشرفته برای تأثیرگذاری یا تغییر افکار و رفتار افراد مربوط باشد )شی و شنل7، 2024(.
اما به نظر می رسد که "مهندسی ذهن" یک مفهوم بسیار وسیع تر است از آنچه به طور معمول 
فرض می شــود. مهندسی ذهن تـنـــها درمورد سیاست یا دســتکاری ذهن نیست، بلکه درمورد 
درک بهتر طبیعت انســان و ارتقای عملکرد ذهن آن اســت )لئونوف، 2022(. مهندسی ذهن به 
معنی آشنایی با ساختار و کارکردهای ذهن و به کارگیری مناسب از توانمندی های بی نظیر ذهن 
اســت. مهندسی ذهن یعنی فهم کارکردها، به کارگیری ظرفیت ها و مدیریت توانمندی های ذهن 
برای رســیدن به اهداف تعیین شده است. با کمک مهندســی ذهن، قدرت شگفت انگیز و توان 
بی نظیر ذهن انســان نشــان داده می شود. مهندسی ذهن به جنبه های شــناختی اشاره دارد که بر 

تصمیم گیری، ملاحظات اخلاقی و حل مسئله تأثیر می گذارد )گوگول8 و همکاران، 2021(.
هرچند در ادبیات علمی، تعریف دقیق و مشــخصی از "مهندســی ذهن" وجود ندارد، این 
اصطلاح به طور معمول به معنی تغییر سیستماتیک و بیشتر اوقات قهرآمیز ایده ها و باورها در ذهن 
افراد برای جایگزین کردن مجموعه ای از ایده های جدید اســت. در این راستا، "شست وشوی 

1. Pharmacotherapy
2. Brain Stimulation
3. Neurosurgery
4. Neurofeedback
5. Neurotherapy
6. Leonov
7. Shei & Schnell
8. Gogoll
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مغــزی" به عنوان فرایند تغییر اجباری ایده های تثبیت شــده با هــدف جایگزین کردن ایده های 
جدیــد، مفهوم نزدیک به آن اســت. اما برخــی دیگر معتقدند بر خلاف شست وشــوی مغزی 
ســنتی، که قدرت تفکر انتقادی و اســتقلال را کاهش می دهد، مهندســی ذهن بر رضایت تأکید 
دارد و ایده ها یا اقداماتی پیشــنهادی را طبیعی و مطلوب جلوه می دهد )شــی و شــنل، 2024(. 
مهندســی ذهن به طور کلی به عنوان تلاشــی پیچیده و مبتنی بر دانش و مهارت های خاص برای 
دســتکاری در ادراکات و باورهای افراد شــناخته می شود )تیلور1، 2006(. در مطالعات مربوط 
به رژیم های سیاسی، اصطلاح "مهندســی ذهن" به طور معمول با مفاهیمی نظیر "شست وشوی 
مغز"، "تبلیغات"، "کنترل ذهن"، "دستکاری" و "اقناع اجباری" مرتبط است )دانسکیس2، 2003(. 
با توجه به توضیحاتی که درخصوص مهندسی ذهن ارائه شده است، می توان تعاریف مهندسی 

ذهن را به صورت زیر ارائه کرد )لئونوف، 2022(:
	é مهندســی ذهن "طراحی/ طراحی مجــدد، اجرا/ اجرای مجدد و ارزیابــی/ ارزیابی مجدد

ذهن ها" است.
	é.مهندسی ذهن "مهندسی عادات و باورهای" انسان است
	é.مهندسی ذهن، "شست وشوی مغزی" است
	é.مهندسی ذهن، "اقناع اجباری" است

با توجه به تعاریف و توضیحات ارائه شده، به عقیدة نویسندگان این مقاله، مهندسی ذهن یعنی 
<استفاده از روش های علمی برای تغییر یا تثبیت دیدگاه ها، تصمیم ها و رفتار افراد>.

رسانه
رسانه ها از جمله فناوری های نرمی هستند که به ویژه در سالیان اخیر نقش بسیار پررنگی در زندگی 
عموم مردم ایفا کرده اند )نصیری و سلماسی، 1393(. رسانه به هر وسیله ای گفته می شود که برای 
 انتقال اطلاعات، اخبار، سرگرمی، آموزش و ارتباط بین افراد استفاده می شود )کاستلز3، 2009(. 
با توجه به زندگی ما در دنیایی اشباع شــده از رســانه، افراد همواره در معرض تأثیرات شــدید 
رســانه های فرهنگی قرار دارند، از جمله آهنگ ها، بازی های ویدیویی، پادکســت ها، فیلم ها و 
ســریال های تلویزیونی. در این خصوص، مشخص شده است که رسانه ها تنها به عنوان "اشکال 
بی ضرر ســرگرمی" عمل نمی کنند، بلکه به عنوان ابزار قدرت ایفای نقش می کنند )داف و زاپا ـ 
هولمن4، 20112(. این به آن معنا است که عناصر بصری و محتوای آن ها، از جمله کم رنگ سازی 

1. Taylor
2. Donskis
3. Castells
4. Duff & Zappa-Hollman
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و معرفی نادرســت اقلیت قومی )گرینبرگ و ماســترو1، 2008( و به ویژه انواع زبانی که اســتفاده 
می شــود، می توانند هویت های خاص، ساختارهای قدرت، کلیشه ها و ایدئولوژی هایی را منتقل 

کنند که به تبعیض های موجود دامن می زنند )جویس2 و همکاران، 2019(.
رســانه با تولید محصولات فرهنگی و آموزش آن ها توسط فیلم نامه نویسان و تولیدکنندگان 
صداوســیما، می تواند منجر به مهندســی ذهن شــود. در نتیجه، فیلم ها و شخصیت هایی که در 
آن ها به تصویر کشــیده می شــوند، یکی از اصلی ترین راه های مهندسی ذهن هستند )استامو3 و 
همکاران، 2015(. گفتنی اســت، رسانه ها به دسته های مختلفی تقسیم می شوند که براساس نوع 
انتقال اطلاعات و محتوا می توان آن ها را به صورت شــکل 1 دســته بندی کرد )ادریس4، 2024؛ 

فریمن5، 2018؛ هربرت6 و همکاران، 2020؛ مک کویل7، 2010(.
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 یچاپ يهارسانه

 صوتی يهارسانه

 ياچندرسانه يهارسانه

 تالیجید يهارسانه

 یتعامل يهارسانه تصویري يهارسانه

شکل ۱. انواع رسانه‌های مؤثر در مهندسی ذهن

در ادامه هر کدام از دسته های ذکر شده تعریف می شوند.
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رسانه‌های چاپی
رسانه های چاپی یا متنی )مانند روزنامه ها، مجلات، تابلوها و کتاب ها( به دلیل عمق تحلیل و امکان 
بررسی محتوای نوشته شده، به طور سنتی ابزار مؤثری برای شکل دهی به افکار عمومی بوده اند. این 
رسانه ها از طریق محتوای نوشتاری، تحلیل های عمیق، اخبار، گزارش ها و دیدگاه های نویسندگان 
و خبرنگاران بر افکار مخاطبان تأثیر می گذارند. ایجاد فضاهایی مانند بیلبوردها و تابلوهای شهری 
هرچند که هزینه زا است، اما قادر است به طور گسترده ای محتوای موردنظر را در معرض دید عموم 
مردم قرار داده و فضای جامعه را پوشش دهد. همچنین، رسانه های چاپی با ارائة محتوای گزینش شده 
و ساختاردهی شــده به شکل مقاله ها و گزارش های تحلیلی، می توانند نگرش ها و باورهای افراد را 
درمورد مســائل اجتماعی، سیاسی و اقتصادی شکل دهند. این رسانه ها از تکنیک هایی نظیر تنظیم 

دستور کار1 استفاده می کنند )لیزر2 و همکاران، 2018؛ مک کامبز و شاو3، 1972(.

رسانه‌های صوتی
رسانه های صوتی )مانند رادیو، موسیقی و پادکست ها( از تکنیک های صوتی و بیان های خاص 
برای ایجاد تأثیرات عاطفی و روان شــناختی بهره می برند. رادیو و پادکســت ها از طریق صدا و 
روایت های شــنیداری اطلاعات را به مخاطبان منتقل می کنند. از طریق تکرار پیام ها، بیان های 
عاطفی و اســتفاده از صداهای متنوع، شــنوندگان به مرور زمان نسبت به موضوعات حساس تر 
می شوند یا دیدگاه های جدیدی اتخاذ می کنند. این رسانه ها از تکرار پیام ها و ارائة اطلاعات به 

شیوة جذاب استفاده می کنند )دامکه4 و همکاران، 1998(.

رسانه‌های تصویری
تلویزیون، ســینما و نمایش های خانگی از جمله رسانه های تصویری هستند. تصاویر و فیلم ها 
توانایی بیشــتری برای تحریک احساســات و ایجاد ارتباط مســتقیم با ذهــن مخاطب دارند. 
تلویزیــون و ســینما با اســتفاده از تصاویر جــذاب و روایت های قوی، تأثیر بســیار زیادی بر 
مخاطبان دارند. تلویزیون و ســینما با کمک داســتان های جذاب و شــخصیت های تأثیرگذار، 
هم ذات پنــداری را تحریک می کننــد و از طریق روایت های احساســی و دراماتیک می توانند 
نگرش ها و رفتارها را تغییر دهند. آن ها توانایی دارند که نه تنها احساسات، بلکه باورها و حتی 

رفتارهای مخاطبان را تغییر دهند )گربنر5 و همکاران، 1994(.

1. Agenda Setting
2. Lazer
3. McCombs & Shaw
4. Domke
5. Gerbner
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رسانه‌های چندرسانه‌ای
رســانه های مولتی مدیا1یا چندرســانه ای به محتوایی گفته می شــود کــه از ترکیب چندین مدیا 
استفاده می کند، مانند صوت، تصویر، ویدیو، متن و گرافیک که به طور معمول به صورت هم زمان 
ارائــه می شــود. این رســانه ها به طور معمول تعاملی و غنی هســتند و تجربــه ای چندبعدی به 
مخاطب ارائه می دهند. نمونه ها شــامل: واقعیت مجازی و واقعیت افزوده، ویدیوهای تعاملی 
در یوتیوب و دوره های آموزشــی برخط که از ویدیو، صوت و متن هم زمان اســتفاده می کنند. 
رســانه های چندرســانه ای که از ترکیب صوت، تصویر و متن استفاده می کنند، توانایی بیشتری 
در ایجاد تأثیرات چندبعدی بر مخاطبان دارند. به دلیل اســتفاده هم زمان از چندین حواس، این 
رسانه ها می توانند پیام ها را با تأثیرات بیشتری به ذهن مخاطبان وارد کنند و با استفاده از ترکیب 
عناصر بصری و شنیداری، افکار و نگرش ها را شکل دهند. آن ها از هم زمانی تأثیرات چندگانه 
برای جذب مخاطب بهره می برند و با استفاده از روایت های دیداری و شنیداری قوی، ذهنیت 

مخاطب را شکل می دهند )بوشمن و اندرسون2، 2001(.

رسانه‌های دیجیتال 
رســانه های دیجیتال )مانند شــبکه های اجتماعی، وب گاه ها، اپلیکیشن های موبایل و غیره( به 
هر نوع محتوای رســانه ای که از طریق فناوری دیجیتال منتقل و مصرف می شــود، اشاره دارد. 
این رســانه ها به شکل برخط و از طریق اینترنت یا دســتگاه های دیجیتال )مانند رایانه، موبایل 
و تبلت( قابل دسترسی هســتند. محتوای متنی رسانه های دیجیتال به دلیل قابلیت های تعاملی و 
شخصی سازی محتوا، نفوذ بسیاری بر ذهن مخاطبان دارند. یکی از مهم ترین اقسام رسانه های 
دیجیتال، رسانه های اجتماعی هستند که می توانند افکار و نظرات را در مقیاس جهانی مهندسی 
کنند )ورنر و ســامر3، 2024(. این نوع رســانه ها به دلیل سرعت بالا در انتقال اطلاعات و تعامل 
مســتقیم با کاربران، به شکل گسترده ای ذهن مخاطبان را تحت تأثیر قرار می دهند. این رسانه ها 
می توانند با اســتفاده از الگوریتم ها، تبلیغات هدفمند و محتوای سفارشی شــده، تجربة کاربران 
را دســتکاری کنند و به شــکلی هوشــمندانه دیدگاه ها و ترجیحات آن ها را تغییر دهند. یکی از 
تکنیک های مهم آن ها استفاده از الگوریتم ها و هدف گیری دقیق تبلیغاتی است )رولند4، 2011(.

رسانه‌های تعاملی
رسانه های تعاملی )مانند گیمیفیکیشن ها و بازی های ویدیویی( به دلیل نقش فعالی که کاربر در آن ها ایفا 

1. Multimedia
2. Bushman & Anderson
3. Werner & Summer
4. Rowland
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می کند، توانایی بالایی در تأثیرگذاری بر ذهن و رفتار مخاطبان دارند. رسانه های تعاملی با درگیر کردن 
کاربران در محیط های مجازی و تعاملی، می توانند تأثیرات عمیق تری بر تفکر و رفتار آن ها بگذارند. 
این رسانه ها با وارد کردن کاربران به تجربیات مجازی، باعث می شوند که افراد به مرور زمان نگرش ها 
و رفتارهای جدیدی بپذیرند که ممکن است در زندگی واقعی آن ها هم بازتاب پیدا کند. غوطه وری1 و 

تعامل مستقیم از تکنیک های کلیدی در این نوع رسانه ها هستند )دی ای جنتیل2 ، 2003(.

روش تحقیق 
همان طور که گفته شــد، این پژوهش از نظر هدف، توســعه ای است و روش گردآوری داده ها، 
مطالعــة کتابخانه ای و مطالعة اســناد و مدارک اســت. روش این پژوهش کیفــی بوده و از نوع 
تحلیل مضمون 3 است. تحلیل مضمون روش رایجی است که در بسیاری از تحقیقات کیفی از 
آن استفاده می شود )کســلبری و نولن4، 2018(. تحلیل مضمون، روشی مناسب برای شناخت، 
تحلیــل، جمع بندی و گــزارش الگوهای موجود در داده های کیفی اســت. این روش، فرایندی 
است که در آن داده های متنی تحلیل می شود و با کمک آن می توان داده های متنوع و پراکنده را 
بــه داده هایی تفصیلی و غنی تبدیل کرد )خســروی و احمدوند، 1398(. روش تحلیل مضمون 
فرایندی برای تحلیل داده های متنی است و داده های متنوع و پراکنده را به داده هایی تفصیلی و 

غنی تبدیل می کند )رنگریز و همکاران، 1396(. 
این روش، براســاس یک رویة مشــخص و در ســه ســطح، مضامین پایه5 )کدها و نکات 
کلیدی موجود در متن(، ســازمان دهنده6 )مضامین به دســت آمده از ترکیب و تلخیص مضامین 
پایــه( و مضامیــن فراگیر7 )مضامین عالی دربرگیرندة اصول حاکم بــر متن به عنوان یک کل( را 
نظام مند می کند. ســپس نقشــه ای از کل مضامین با توجه به رابطة اعم واخص با یکدیگر در آن 
شــبکه جای گذاری می کند. انواع مختلف و سطوح دیگری از مضامین نیز توسط پژوهش گران 
معرفی شده است. برای نمونه براون و کلارک8 )2006( دو دستة مضامین مشهود )قابل مشاهده 
مستقیم در متن داده ها( و مکنون )غیرقابل مشاهده مستقیم در متن داده ها( و مضامین متن محور 
)براساس داده های تحقیق شناخته می شوند( و نظریه محور )براساس نظریه ها شناخته می شوند( 

را معرفی کرده اند )کمالی، 1397؛ احمد9 و همکاران، 2024(.

1. immersion
2. D A Gentile
3. Thematic Analysis
4. Castleberry & Nolen
5 .Basic
6. Organizing
7. Global
8. Brown and Clark
9. Ahmed
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به طور کلی می توان مراحل روش تحلیل مضمون را به صورت زیر بیان کرد )کمالی، 1397؛ 
احمد و همکاران، 2024(:

é مرحلة نخست؛ آشنایی با داده‌ها
پژوهش گر برای این که بتواند با عمق داده ها و گســترة محتوایی آن آشــنا شــود، باید در آن ها 
غوطه ور شود. به طور معمول غوطه ور شدن در داده ها شامل خواندن داده ها و "بازخوانی مکرر 
داده ها" به صورت فعال )یعنی جســت وجوی الگوها و معانی( است. تعیین حجم مشخصی از 
داده هــا از میان داده های گوناگون مرتبط با موضوع و مطالعة مکرر این داده ها ضروری اســت. 
پژوهشــگر باید ضمن بررســی اولیة داده ها نکاتی را درمورد ارتباط یادداشــت ها با یکدیگر، 
ثبت کند تا در تحلیل نهایی از آن ها اســتفاده کند. یادداشــت برداری؛ فرایند منعطف، مداوم و 

سیستماتیک در فرایند بررسی داده ها است و سبب شناخت عمیق از داده ها می شود.

é مرحلة دوم؛ ایجاد کدهای اولیه
مرحلة دوم وقتی آغاز می شود که محقق داده ها را خوانده و با آن ها آشنایی پیدا می کند. مرحلة 
دوم شامل کدگذاری اولیة داده های جمع آوری شده است. هر کد معرف یک ویژگی است که از 
نظر تحلیل گر جالب به نظر می رســد. داده های کدگذاری شده از مضمون ها )واحدهای تحلیل( 
متفاوت هســتند. کدها اجزای اصلی تحلیل مضمون هســتند و در واقع "برچسب هایی" یا "نام" 
هســتند که توســط پژوهش گر به بخشــی )یک جمله یا پاراگراف( از داده ها اطلاق می شوند و 
ارتباط زیادی با ســؤال های پژوهش دارنــد. در مرحلة ایجاد کدهای اولیه، داده ها به گروه های 
معنا دار تبدیل می شــوند. این مرحله شــبیه کدگذاری در دیگر روش های کیفی است. در اینجا 
پژوهش گر با مطالعة متن داده ها، اگر بخشــی از داده ها، برای ســؤال پژوهش مفهوم و معنایی 

داشته باشد، آن بخش را تحت یک نام یا عنوان مشخص نام گذاری می کند.

é مرحلة سوم؛ جست‌وجوی مضمون‌ها
بعد از کدگذاری کل متن داده ها، مرحلة جســت وجوی مضمون ها شــروع می شــود و شــامل 
دســته بندی کدهای مختلف در چارچوب مضمون های بالقوه، و مرتب کردن خلاصه داده های 
کدگذاری شــده در قالب مضمون های تعیین شده، است. در واقع محقق، تحلیل کدهای خود را 
شروع می کند و مشخص می کند که کدهای مختلف برای ایجاد یک مضمون کلی چگونه ترکیب 
می شــوند. محقق در مرحلة جست وجوی مضمون ها، منفعل نیست؛ به عبارتی مضمون ها خود 
به خود ایجاد نمی شوند بلکه این پژوهش گر است که به صورت فعال از طریق گزارش و تفسیر 

کدهای اولیه، اقدام به شناسایی مضمون ها می کند.



/ 1
43

ی 
یاپ

 / پ
ة 2

مار
/ ش

م 
هفت

ی‌و
ل س

سا
 / 

221  

اد
فر

ن ا
ذه

ی 
دس

مهن
در 

ها 
انه‌

رس
ش 

 نق
ون

ضم
ل م

حلی
ت

)2
11

-2
38

(  
ان

ار
مک

و ه
ی 

قر
 با

سن
مح

د 
سی

é مرحلة چهارم؛ بازبینی مضمون‌ها
وقتی که پژوهش گر مجموعه ای از مضمون ها را ایجاد کرده، بازبینی مضمون ها شــروع می شود. 
این مرحله شــامل دو فعالیت تصفیه و بازبینی مضمون ها می شود. گام نخست بازبینی در سطح 
خلاصه های کدگذاری شــده انجام می شــود. در گام دوم، اعتبار مضمون ها در رابطه با مجموعة 
داده ها بررسی می شود. با پالایش بیشتر مضمون ها و بررسی مجدد، سعی می شود تا مضمون ها 
به اندازة کافی غیرتکراری، مجزا، و کلان باشــد تا مجموعة ایده های مطرح شــده، قسمت هایی 
از متن را در بر گیرند. این کار سبب کاهش داده ها و تبدیل آن ها به مجموعه ای از مضامین مهم 

کنترل پذیر و پذیرفتنی می شود که مبین چکیده و خلاصه ای از متن اصلی است.

é مرحلة پنجم؛ تعریف و نام‌گذاری مضمون‌ها
این مرحله وقتی شــروع می شــود که از مضمون ها یک نقشة رضایت بخش وجود داشته باشد. 
در این مرحله محقق مضمون هایی را که برای تحلیل ارائه کرده است را تعریف می کند و مورد 
بازبینی مجدد قرار می دهد. به وســیلة نام گذاری و تعریف ماهیت آن چیزی که یک مضمون در 
مورد آن بحث می کند، مشــخص می شــود که هر مضمون کدام جنبه از داده ها را در خود دارد. 
نام گذاری مضمون ها باید دقیق باشــد به صورتی که به ســرعت حســی را به خواننده منتقل کند 
و نشــان دهد که این مضمون راجع به چه مســائلی است و دربارة سؤال پژوهش چه چیزی را 

منتقل می کند.

é مرحلة ششم؛ تهیه گزارش
در عمل، نگارش پژوهش های تحلیل مضمون از مرحلة نخســت )ایجاد کدهای اولیه( شــروع 
می شــود و در طول فراینــد تحقیق ادامه پیدا می کند. این کار ســبب می شــود تحلیل داده ها و 
نگارش گزارش پژوهش، هم زمان انجام شود و پژوهش گر همواره در حال رفت وبرگشت میان 
گزارش دهی و داده ها باشــد. ولی نگارش گزارش نهایی وقتی صورت می گیرد که مضمون های 
خوب کار شده باشــد. این مرحله به صورت تحلیل های نهایی و همچنین گزارش های مکتوب 
آورده می شود. بنابر آنچه که گفته شد، در روش تحلیل مضمون یک محقق باید کل متن را مرور 
کند و به دنبال الگوهای معنادار در مضامین در میان داده ها باشــد. الگوها را می توان با خواندن 
داده های مکرر، کدگذاری داده ها و ایجاد تم تجزیه وتحلیل کرد. شکل 2 مراحل تهیه گزارش با 

روش تحلیل مضمون را نشان می دهد )نعیم1 و همکاران، 2023؛ شو و زامیت2، 2020(.

1. Naeem
2. Xu & Zammit
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شکل ۲. فرایند استخراج یافته‌ها با استفاده از روش تحلیل مضمون

روش تحلیل مضمون یک فرایند علمی پذیرفته شــده و ســاختارمندی برای استخراج و تحلیل 
 داده ها است که اعتبار مناسبی در مقالات و دستاوردهای علمی دارد )مزروعی نصرابادی، 1402(. 
در ایــن پژوهش به منظور اطمینان بیشــتر از اعتبــار یافته های پژوهش و راســتی آزمایی نتایج 
به دســت آمده، خروجی پژوهش در اختیار هفت نفر از اســتادان دانشــگاه کــه با این موضوع 
آشنا بودند، قرار گرفـــت و براســاس بازخوردهای ارائه شــده اصلاحات لازم صورت گرفت 
و نتایج به دســت آمده مســتحکم شد. در این راســتا، مصاحبه هایی به صورت به طور کامل باز و 
ساختارنیافته بین پژوهش گران و استادان مطرح در حوزة رسانه و مهندسی ذهن انجام گرفت. با 
توجه به پاسخی که استادان مطرح می کردند، سؤال بعدی در همان زمینه پرسیده می شد. افزون 
 بر این، آشــنایی طولانی مدت پژوهش گران با مهندســی ذهن و حوزة رسانه بسیار به نظام مندی 
و اعتبار نتایج پژوهش کمک کرده اســت. در هر صورت برای اطمینان یافتن از نتایج پژوهش، 

مسیر زیر طی شده است:
الف( پیشــینة تحقیق: مفاهیم به دست آمده مســتخرج از منابع علمی معتبر درخصوص موضوع 

تحقیق و مقایسة تطبیقی آن ها است.
ب( روش تحلیــل مضمون: در این پژوهش ســعی شــد تمام مراحل جمع آوری تا شناســایی 

مضامین مطابق با مسیر تأییدشده در روش تحلیل مضمون باشد.
پ( نظرســنجی از استادان: در این مطالعه با هدف تأیید تحلیل داده ها، در پایان با هفت نفر از 
اســتادان مطلع از موضوع تحقیق مصاحبه هایی انجام گرفته اســت. به این ترتیب، نخست 
ســؤالاتی در راستای هدف اصلی تحقیق پرسیده شده است. در این مرحله سعی شد نتایج 
و محورهای مصاحبه براســاس بازخوردهایی که از مصاحبه های قبلی گرفته شده، بازبینی 

شود و اصلاحات لازم صورت گیرد.
ت( اســتفاده از کدگذاران مستقل: دست کم دو پژوهش گر به طور مســتقل کدگذاری داده ها را 
انجام داده اند. این اقدام، امکان مقایســه کدهای اختصاص داده شــده توسط دو پژوهش گر 

را فراهم کرده است.
ج( محاسبه ضریب توافق بین کدگذاران1: پایایی کدگذاری ها با استفاده از فرمول آماری ضریب 

کاپای کوهن2 محاسبه شده است.

1. Inter-Coder Reliability
2. Cohen’s Kappa
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این روش برای محاســبة توافق بین دو کدگذار مســتقل استفاده می شود. این ضریب میزان 
توافق بین کدگذاران را فراتر از اتفاقی بودن نتایج نشــان می دهد. در این پژوهش، ضریب 
کاپای کوهن 0/83 محاســبه شده است که به معنی توافق خوب کدگذاران و پایایی مناسب 

کدگذاری انجام شده است )استاین1 و همکاران، 2005(.

در فرمول Pr(a) بیان گر توافق مشاهده شــده بین دو کدگــذار و Pr(e)  بیان گر درصد توافق 
مورد انتظار است.

د( مــرور مجــدد کدها: در صورت وجــود اختلاف نظر بین کدگذاران، کدهــا و مضامین مورد 
بازبینی قرار گرفته و توافق نهایی حاصل شــده اســت. این اقدام به افزایش دقت و انسجام 

کدگذاری ها کمک کرده است.

یافته‌ها 
بــا توجه به مطالب ارائه شــده در بخش روش تحقیق درخصــوص روش تحلیل مضمون، پس 
از بررســی محتــوای علمی جمع آوری شــده، فرایند کدگذاری بر روی مطالــب منتخب انجام 
می شود. در این فرایند پس از کدگذاری اولیه و بازنگری مجدد کدها، 47 مضمون سازمان دهنده 
شناســایی و انتخاب شــدند و پس از بررسی مضامین پایه و سازمان دهنده و ترکیب مضامین با 
بیشــترین قرابت، به شش مضمون فراگیر )رســانه های چاپی، صوتی، تصویری، چندرسانه ای، 
دیجیتال و تعاملی( دســته بندی می شــوند و به عنوان "نقش انواع رســانه ها در مهندســی ذهن" 
معرفی می شوند که نتیجة این فرایند در قالب جدول تحلیل مضمون جدول 1 آورده شده است.

1. Stein
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جدول ۱. مضامین استخراج‌شده درخصوص نقش رسانه در مهندسی ذهن افراد

کدهای 
مضامین مضامین پایهاولیه

سازمان‌دهنده
مضامین 
فراگیر

R1

سیستم‌های آموزشی تصمیم می‌گیرند که چه محتوایی را تدریس کنند و 
چه بخش‌هایی را حذف یا تغییر دهند. این انتخاب‌ها می‌تواند به‌گونه‌ای 
باشد که دیدگاه‌های خاصی به دانش‌آموزان القا شود یا از برخی مسائل 
و واقعیت‌ها چشم‌پوشی شود. برای نمونه ممکن است بخشی از تاریخ یا 
فرهنگ یک کشور نادیده گرفته شود و بخشی دیگر برجسته شود که این 
بر شــکل‌گیری دیدگاه فرد درمورد تاریــخ و جامعه تأثیر دارد. آموزش 
تاریخ در یک کشــور به شــکل‌گیری حافظة جمعی ملــی کمک زیادی 
می‌کند. مردم بیشــتر اوقات خاطرات ملی را حتی در مورد رویدادهایی 
که هرگز به‌طور مســتقیم تجربه نکرده‌اند، به اشتراک می‌گذارند زیرا 
ایــن خاطرات به‌طور معمول حاصل آموزش و یادگیری هســتند. وقتی 
موضوعی در مدرســه آموزش داده می‌شود، حافظة ملی همگن‌تر و کمتر 

منعطف می‌شود، زیرا از تجربیات فردی کمتری نشئت می‌گیرد.

۱. گزینش 
محتوا و 

حذف یا تغییر 
اطلاعات

رسانه‌های 
چاپی 

R2

سیستم‌های آموزشی می‌توانند ارزش‌ها و ایدئولوژی‌های خاصی را به نسل 
جوان القــا کنند. برای نمونه در بعضی جوامع، محتوای آموزشــی می‌تواند 
مبتنی بر ناسیونالیســم، مذهب و یک ایدئولوژی سیاســی خاص باشد. این 
آموزش‌ها به شکل‌دهی هویت فرهنگی و اجتماعی فرد کمک می‌کند و می‌تواند 

نگرش‌ها و باورهای او را به شکل خاصی مهندسی کند )بوردیو1، ۲۰۱۸(.

۲. ترویج 
ایدئولوژی‌ها 
و ارزش‌های 

مشخص

R3

وقتی که دانش‌آمــوزان به‌جای یادگیری انتقادی و تفکر مســتقل، تنها 
اطلاعات را به‌صورت غیرانتقادی و به‌عنوان "حقایق" مسلم یاد می‌گیرند، 
این امر باعث می‌شود که ذهن آن‌ها به راحتی تحت تأثیر محتواهای معین 
قرار بگیــرد. به‌جای آموزش مهارت‌های تفکر انتقادی، آن‌ها بیشــتر به 

پذیرش بی‌چون و چرای اطلاعات عادت می‌کنند )فریره2، ۲۰۲۰(.

۳. آموزش 
غیرانتقادی

R4

آموزش و پرورش نقشــی اساســی در فرایند جامعه‌پذیــری دارد. از 
طریق آموزش، فرد با فرهنگ، هنجارها، قواعد و انتظارات جامعه آشنا 
می‌شود. این فرایند می‌تواند به نوعی »تربیت ذهن« یا تنظیم گرایش‌های 
فرد نسبت‌به جامعه منجر شود و از فرد انتظار برود که براساس معیارها 

و هنجارهای پذیرفته‌شده عمل کند.

۴. فرهنگ‌سازی‌

R5

محتوای آموزشــی می‌تواند کلیشــه‌های اجتماعی را تقویت کند. برای 
نمونــه، درس‌های ادبیات یا تاریخ ممکن اســت نقش‌های جنســیتی یا 
نــژادی خاصی را تبلیغ کنند یا ایده‌آل‌هایی را به‌عنوان الگوهای رفتاری 
معرفی کنند که با واقعیت‌های متنوع اجتماعی تفاوت دارند. این کلیشه‌ها 

می‌توانند بر نحوة تفکر فرد دربارة خودش و دیگران تأثیرگذار باشند.

۵. تقویت 
کلیشه‌ها

R6

ساختارهای انضباطی در مدارس )مثل نظم، تنبیه و تشویق( نیز بخشی از 
مهندسی ذهن هستند. این ابزارها می‌توانند نگرش‌های خاصی را به‌عنوان 
معیار رفتار صحیح در فرد تقویت کننــد و آن‌ها را به پیروی از الگوهای 

رفتاری تعیین‌شده توسط سیستم آموزشی هدایت کنند )فوکو3، ۲۰۲۳(.

۶. کنترل 
رفتار از 

طریق انضباط 
آموزشی

1.  Bourdieu
2. Freire
3. Foucault
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R7

محتوای آموزشــی می‌تواند از ابزارهای روان‌شــناختی مانند پاداش، 
تشویق و تنبیه برای تقویت ارزش‌های خاص استفاده کند. این ابزارها، 
با تکرار و تکیه بر فرایندهای ذهنی و روانی، رفتارهای مطلوبی را تقویت 
کــرده و رفتارهای غیرمطلوب را ســرکوب می‌کنند. آموزش و پرورش 
نه‌تنها به آموزش دانش و مهارت‌ها محدود نمی‌شود، بلکه نقش اساسی 
در شــکل‌دهی به نگرش‌ها، ارزش‌ها و رفتارهای فــرد دارد. از طریق 
انتخاب محتوای آموزشــی، شیوه‌های تدریس و اســتفاده از ابزارهای 
روان‌شــناختی و جامعه‌شــناختی، ذهن افراد به‌طور غیرمستقیم و گاهی 
حتی مســتقیم مهندسی می‌شــود تا مطابق با ایدئولوژی‌ها و هنجارهای 

حاکم جامعه عمل کنند.

۷. شکل‌دهی به 
نگرش‌ها

رسانه‌های 
چاپی

R8

موســیقی به‌طور مستقیم بر احساســات افراد تأثیر می‌گذارد. آهنگ‌ها 
و ملودی‌هــای خاص می‌توانند حالات روحی مانند شــادی، غم، انگیزه 
یا آرامش را تقویت کنند. موســیقی می‌تواند به‌ســرعت احساسات را 
برانگیزد و حالات روانی را تغییر دهد و نوعی از اعتیاد به شــنیدنش را 
ایجاد کند. با اســتفاده از تنظیمات مختلف مانند سرعت، میزان صدا و 
هارمونی، موسیقی می‌تواند احساساتی مانند شادی، غم، آرامش و هیجان 
را تحریک کند. این توانایی موسیقی در ایجاد تغییرات عاطفی می‌تواند 
به تأثیرگذاری بر رفتار و تصمیم‌گیری‌های فرد کمک کند. این تأثیرات 
احساســی می‌تواند بر تصمیم‌گیری و رفتارهای فــردی تأثیر بگذارد و 
به‌طور غیرمســتقیم به مهندســی ذهن کمک کند. برای نمونه، موسیقی 
شــاداب می‌تواند حس مثبت‌نگری را تقویت کــرده و به افزایش تولید 

هورمون‌های شادی‌بخش کمک کند )کارچ1 و همکاران، ۲۰۱۶(.

1. تأثیر بر 
حالات روحی و 

عاطفی

رسانه‌های 
صوتی

R9

موســیقی می‌تواند احساسات مختلفی را برانگیزد و به همین دلیل افراد 
ممکن است به آن وابسته شوند تا احساسات خاصی را تجربه کنند یا از 
آرامش ذهنی ایجاد کنند؛ زیرا گوش دادن به موسیقی می‌تواند موجب 
ترشح دوپامین در مغز شــود. دوپامین یک نوروترانسمیتر2 است که با 
احســاس لذت و پاداش مرتبط است. ترشح دوپامین می‌تواند احساس 
خوب اما موقت ایجاد کنــد که افراد را به تکرار تجربة گوش دادن به 
موسیقی ترغیب می‌کند. همچنین موسیقی می‌تواند تأثیرات فیزیولوژیکی 
مانند تغییر در ضربان قلب و تنفس داشــته باشد که می‌تواند به ایجاد 
حالت‌های آرامش یا برانگیختگی کاذب کمک کند. از سوی دیگر، برخی 
افراد از موســیقی به‌عنوان راهی برای فرار از مشکلات و استرس‌های 
روزمره اســتفاده می‌کنند. این می‌تواند به وابســتگی ناسالم به موسیقی 
منجر شود، به‌طوری که فرد بدون موسیقی احساس اضطراب و بی‌قراری 

کند )هوردن3، ۲۰۱۷(.

2. وابستگی و 
اعتیاد ذهنی

1. Karch
)Neurotransmitter :2 . انتقال دهنده عصبی و میانجی عصبی )به انگلیسی

3. Horden
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R10

موسیقی می‌تواند به‌عنوان یک ابزار شرطی‌سازی عمل کند. برای نمونه، 
شنیدن یک آهنگ خاص ممکن است به‌طور ناخودآگاه فرد را به یاد یک 
تجربه یا احساس خاص بیندازد. این شرطی‌سازی می‌تواند در تبلیغات 
و فیلم‌ها برای تقویت تأثیرگذاری پیام‌ها و ویژندها اســتفاده شــود. به 
عبارتی دیگر، موســیقی می‌تواند با ایجاد ارتباط بین یک تجربة خاص و 
یک قطعة موســیقی، شرطی‌سازی عاطفی ایجاد کند. به‌عنوان نمونه، اگر 
یک قطعة موســیقی در یک موقعیت خاص به‌دفعات پخش شود، ممکن 
است فرد به‌تدریج احساسات خاصی را به آن موسیقی مرتبط کند و این 

احساسات می‌تواند بر رفتار و تصمیم‌گیری‌های او تأثیر بگذارد.

3. شرطی‌سازی 
ذهنی

رسانه‌های 
صوتی

R11

موسیقی می‌تواند بر انتخاب و رفتارهای افراد تأثیر بگذارد. برای نمونه، 
موســیقی آرامش‌بخش می‌تواند باعث کاهش اســترس و بهبود تمرکز 
شود، در حالی که موسیقی با ریتم تند ممکن است باعث افزایش انرژی و 
فعالیت بدنی شود. این تأثیرات می‌تواند به‌صورت عمدی در محیط‌های 
تجاری، فروشــگاه‌ها و حتی تبلیغات بــرای تغییر رفتار مصرف‌کنندگان 
استفاده شود. بنابراین، موسیقی می‌تواند بر روی رفتارهای خاص مانند 

سرعت عمل، سطح انرژی و عملکرد تأثیر بگذارد )بیکنل1، ۲۰۰۹(.

4. جهت‌دهی 
انتخاب‌ و رفتار

R12

موسیقی می‌تواند به تقویت یا تغییر هویت‌های اجتماعی و فرهنگی کمک 
کند و می‌تواند حس همبســتگی و هویت جمعی را تقویت کند. سرودهای 
ملی، موسیقی‌های مذهبی و آهنگ‌های محلی می‌توانند حس تعلق به یک 
گروه یا جامعة خاص را تقویت کرده و بر افکار و احساســات جمعی تأثیر 
بگذارند. موســیقی‌های خاص می‌توانند به‌عنوان نمادهایی از فرهنگ یا 
جنبش‌های اجتماعی مورد اســتفاده قرار گیرند و باعث ایجاد احساس 
تعلق به یک گروه یا جنبش خاص شوند. این توانایی در ایجاد هویت‌های 
اجتماعی می‌تواند بر رفتار و نگرش‌های فرد تأثیرگذار باشــد. همچنین، 
موسیقی می‌تواند به تقویت همبستگی و تعامل اجتماعی در گروه‌ها کمک 
کند. در مراســم‌ها، جشــن‌ها و اجتماعات گروهی، موسیقی می‌تواند به 
ایجاد احساس همبستگی و تقویت ارتباطات اجتماعی کمک کند. این اثر 
می‌تواند باعث ایجاد تغییرات در رفتار گروهی و تعاملات اجتماعی شود.

5. ایجاد 
هویت جمعی و 

همبستگی

R13

موســیقی می‌تواند بر لایه‌های ناخودآگاه ذهن تأثیر بگذارد و احساسات 
و افکار غیرآگاهانه را تحت تأثیر قرار دهد. این تأثیرات به‌طور معمول 
در محیط‌هایی مانند تبلیغات و فیلم‌ها مشاهده می‌شود، جایی که موسیقی 
می‌تواند به‌طور غیرمســتقیم بر تجربه و تفسیر افراد از موقعیت‌ها تأثیر 

بگذارد.

6. تأثیرگذاری 
بر ناخودآگاه

R14

در محیط‌های مختلف مانند فروشگاه‌ها، رستوران‌ها و تبلیغات، موسیقی 
به‌عنــوان ابزاری برای ایجاد جو و فضای خاصی اســتفاده می‌شــود. 
انتخاب نوع موسیقی )برای نمونه آرامش‌بخش، شاداب و پویا( می‌تواند 
بر احساســات مشــتریان و تجربة خرید آن‌ها تأثیر بگذارد. این تأثیر 
می‌تواند بــه تغییر رفتار خرید و حتی طول زمــان اقامت در مکان‌های 

مختلف منجر شود.

7. تأثیرگذاری 
بر فضای 
محیطی

1. Bicknell
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R15

موســیقی می‌تواند به تثبیت یا تغییر نگرش‌ها و باورهای فرد کمک کند. 
برای نمونه، در تبلیغات و فیلم‌ها، موســیقی به‌طور هدفمند برای تقویت 
پیام‌های خاص استفاده می‌شود. موسیقی می‌تواند حس هم دلی یا ارتباط 
عاطفــی با پیام را افزایش دهد و در نتیجه بر نگرش‌های فرد نســبت‌به 

محصول یا موضوع تأثیر بگذارد.

8. تثبیت و 
تغییر نگرش‌ها

رسانه‌های 
صوتی

R16

تصاویر به‌سرعت می‌توانند عواطفی همچون شادی، ترس، غم یا هیجان را 
برانگیزند. وقتی یک تصویر به گونه‌ای طراحی شــده باشد که احساسات 
خاصی را تحریک کند، می‌تواند ذهن فرد را به سمت نتیجه‌گیری یا واکنش 
خاصی هدایت کند. به‌عنوان نمونه، تصاویر کودکان گرســنه یا حیوانات 
آسیب‌دیده می‌توانند احســاس ترحم و هم دردی ایجاد کرده و فرد را به 

کمک‌رسانی یا اقدام خیرخواهانه تحریک کنند )فریدبرگ1، ۲۰۱۳(.

۱. اثرگذاری 
از طریق 
احساسات

رسانه‌های 
تصویری

R17

تصاویر بیشــتر اوقات از نمادهایی اســتفاده می‌کنند که دارای معانی 
فرهنگی یــا اجتماعی عمیقی هســتند. این نمادهــا می‌توانند پیام‌های 
پیچیده‌ای را به‌صورت ســریع و مســتقیم به ذهن مخاطب منتقل کنند. 
به‌عنوان نمونه، تصویر یک کبوتر سفید به‌طور معمول به‌عنوان نمادی از 
صلح شناخته می‌شــود. این نمادها می‌توانند نگرش‌ها و باورهای فرد را 

تحت تأثیر قرار دهند بدون این‌که نیاز به توضیح کلامی داشته باشند.

۲. استفاده از 
نمادها

R18

تصاویر به‌راحتی می‌توانند کلیشــه‌های اجتماعی، جنسیتی یا نژادی را 
ایجاد کنند. برای نمونه، در تبلیغات یا رســانه‌ها، نمایش مکرر تصاویر 
خاص از گروه‌های نژادی یا جنسیتی به شکلی کلیشه‌ای می‌تواند باعث 
شود که افراد ناخودآگاه آن کلیشه‌ها را بـپذیـرنـــد و حـتـی براساس 

آن‌ها قضاوت کنند.

۳. ایجاد 
کلیشه‌ها

R19

تصاویر می‌توانند رفتارها یا هنجارهای خاصی را عادی‌سازی کنند. وقتی 
افراد به‌طور مداوم در معرض تصاویر خاصی قرار می‌گیرند )برای نمونه 
تبلیغات محصولات لوکس یا ســبک زندگی خاص(، ممکن اســت این 
رفتارها یا هنجارها به‌مرور زمان برای آن‌ها به‌عنوان "طبیعی" یا "نرمال" 
جلوه کنند. این عادی‌سازی می‌تواند به تغییر نگرش‌ها و حتی ارزش‌های 
فرد منجر شــود. امروزه رســانه‌های اجتماعی به‌شــدت بر محتواهای 
تصویری متکی هستند. این تصاویر به‌دلیل قابلیت انتشار سریع و گسترده، 
می‌توانند باورها و نگرش‌های افراد را به‌ســرعت تغییر دهند. تصاویر در 
رسانه‌های اجتماعی به‌راحتی می‌توانند ترندهای اجتماعی ایجاد کرده و 

افراد را به دنبال‌کردن یا تقلید از آن‌ها تشویق کنند.

۴. عادی‌سازی 
رفتارها و 
هنجارها

R20

تصاویــر به‌طور مداوم می‌توانند الگوهــای ذهنی خاصی ایجاد کنند که 
براساس آن‌ها افراد دنیا را درک می‌کنند. این الگوها می‌توانند شامل 
تصورات کلی دربارة زیبایی، موفقیت، عشق، قدرت یا حتی تهدید باشند. 
برای نمونه، تصاویر مکرر از افراد موفق که با ویژگی‌های فیزیکی خاصی 
نمایش داده می‌شــوند، می‌توانند تصورات فرد را از موفقیت یا زیبایی 

شکل دهند.

۵. ایجاد 
الگوهای ذهنی

1. Freedberg
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R21

طراحی تصاویر می‌تواند به‌گونه‌ای باشــد که ذهن مخاطب را به‌سمت 
نتیجه‌گیــری خاصی هدایت کند. برای نمونــه، در عکس‌های خبری یا 
سیاســی، زاویة دوربین، نورپردازی، ترکیب رنگ‌ها و حتی انتخاب دقیق 
جزئیات تصویر می‌تواند برداشــت و تفســیر مخاطب از یک واقعه یا 
شخصیت را تغییر دهد. این تکنیک‌ها به‌طور غیرمستقیم به مهندسی ذهن 
کمک می‌کنند )مک‌لوهان1، ۱۹۹۴(. تصاویــر به‌دلیل قدرت ماندگاری 
بالای خــود در حافظه، می‌تواننــد به‌طور بلندمدت بــر ذهن فرد تأثیر 
بگذارند. تحقیقات نشان داده‌اند که افراد به‌راحتی تصاویر را در حافظة 
خود نگــه می‌دارند و آن‌ها را با تجربیات، ایده‌ها یا احساســات دیگر 
پیوند می‌دهند. این امر باعث می‌شــود که تصاویر بتوانند تأثیر عمیق و 

طولانی‌مدتی بر رفتار و نگرش فرد داشته باشند )برگر2، ۲۰۱۸(.

۶. استفاده از 
فنون بصری 

برای جهت‌دهی 
به تفکر

رسانه‌های 
تصویری

R22

تصاویر می‌توانند به‌طور مســتقیم بــا بخش ناخــودآگاه ذهن ارتباط 
برقــرار کنند. برخی تصاویر بدون این‌که فرد متوجه شــود، می‌توانند بر 
تصمیم‌گیری‌ها و احساســات او تأثیر بگذارند. به‌عنوان نمونه، تصاویر 
تبلیغاتی بیشتر اوقات از تکنیک‌های پنهانی استفاده می‌کنند تا ناخودآگاه 
فرد را هدف قرار دهند و او را به خرید یا انجام یک رفتار خاص تشویق 
کنند. تصاویر به‌دلیل ســرعت انتقال پیام، تأثیرگذاری عاطفی و قابلیت 
ماندگاری در حافظه، ابزار بسیار قدرتمندی برای مهندسی ذهن هستند. 
آن‌ها می‌توانند نگرش‌ها، باورها و رفتارهــای افراد را تحت تأثیر قرار 
دهند و در بسیاری از موارد، این تأثیرگذاری به‌صورت ناخودآگاه اتفاق 
می‌افتــد. به همین دلیل، تصاویر یکــی از ابزارهای کلیدی در تبلیغات، 

رسانه‌ها و فرهنگ‌سازی به‌شمار می‌روند.

7. ارتباط 
مستقیم با 
ناخودآگاه

R23

رسانه‌های چندرسانه‌ای از هم‌زمانی استفاده از صدا، تصویر و متن برای 
فعال‌سازی چندین حس در مخاطب اســتفاده می‌کنند. این نوع محتوا 
به‌دلیل این‌که هم‌زمان چندین مسیر پردازش شناختی را درگیر می‌کند، 
می‌تواند تأثیرات عمیق‌تری بر ذهن و حافظه ایجاد کند )مایر3، ۲۰۱۷(.

1. تأثیرگذاری 
هم‌زمان بر 
چندین حس

رسانه‌های 
چندرسانه‌ای R24

رسانه‌های چندرسانه‌ای از عناصر جذاب و متنوع برای افزایش تعامل 
با مخاطب استفاده می‌کنند. این نوع تعامل می‌تواند موجب تمرکز بیشتر 
مخاطب شود و پیام‌ها را به شکل مؤثرتری به او منتقل کند. تکرار پیام‌ها 
در قالب‌های مختلف )متن، تصویر، صدا( باعث تقویت اثرگذاری می‌شود 

)داگلاس ای.4 و همکاران، ۲۰۰۴(.

2. افزایش 
جذابیت و 

تعامل

R25

رسانه‌های چندرسانه‌ای به‌طور معمول از داستان‌های احساسی همراه با 
تصاویر و صداهای تحریک‌آمیز استفاده می‌کنند. این ترکیب احساسی، 
مخاطب را به‌شــدت درگیر می‌کند و می‌تواند نگرش‌ها و باورهای او را 

تغییر دهد )سینیوریلی5، ۱۹۸۵(.

3. استفاده از 
داستان‌های 
احساسی و 

تصویری

1. McLuhan
2. Berger
3. Mayer
4. Douglas A Gentile
5. Signorielli
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R26

یکی از ویژگی‌های خاص رسانه‌های چندرسانه‌ای مانند واقعیت مجازی 
)VR( یا واقعیت افزوده )AR(، غوطه‌ور شــدن1 است که مخاطب را به 
شکل فعال در تجربة رســانه‌ای درگیر می‌کند. این غوطه‌ور شدن منجر 
به تجربه‌ای واقعی و عمیق می‌شود که تأثیرات روان‌شناختی ماندگاری 

دارد )اسلیتر و ویلبر2، ۱۹۹۷(.

4. ایجاد 
غوطه‌وری در 
تجربة مجازی

رسانه‌های 
چندرسانه‌ای

R27

در رسانه‌های چندرسانه‌ای، پیام‌ها به‌طور مکرر و از طریق چندین کانال 
)صــوت، تصویر، متن( به مخاطب ارائه می‌شــود. این تکرار و تقویت از 
طریق کانال‌های مختلف باعث می‌شود که پیام به‌طور عمیق‌تری در ذهن 
مخاطب تثبیت شــود و تأثیرات پایدارتــری بر نگرش‌ها و باورهای وی 

داشته باشد )پتی و برینول3، ۲۰۱۱(.

5. تکرار و 
تقویت پیام

R28

الگوریتم‌های رسانه‌های اجتماعی محتوایی را به کاربران نشان می‌دهند 
که به علایق و سابقة جست‌وجوی آن‌ها نزدیک است. این باعث می‌شود 
که افراد در "حباب اطلاعاتی" قرار بگیرند و تنها با نظرات و دیدگاه‌هایی 
که با آن‌ها موافق هستند مواجه شوند. این موضوع می‌تواند باعث تحکیم 
باورها و کاهش تنوع فکری و دیدگاه‌های مختلف شود و ذهن افراد را به 

شکلی خاص مهندسی کند )پاریسر4، ۲۰۱۱(.

۱. فیلتر حبابی5

رسانه‌های 
دیجیتال

R29

در رســانه‌های اجتماعی، کاربران تمایل دارند بــا افرادی که با آن‌ها 
هم‌فکر هســتند ارتبــاط برقرار کنند. این باعث می‌شــود که نظرات و 
اطلاعات مشــابه به‌صورت مکرر بازتاب پیدا کننــد و اثر طنین ایجاد 
شــود. افراد بــا قرارگرفتن در این محیط، با ایده‌هــای مخالف مواجه 

نمی‌شوند و باورهای‌شان تقویت و تحکیم می‌شود.

۲. اثر طنین6

R30

رســانه‌های اجتماعی بســتری مناســب برای پخش اخبــار جعلی و 
دستکاری‌شــده فراهم می‌کنند. این اطلاعات می‌تواند باعث تغییر در 
دیدگاه‌ها، نگرش‌ها و تصمیم‌گیری‌های کاربران شــود. انتشــار مکرر 
اخبار و محتوای جعلی می‌تواند بر باورهای عمومی تأثیر گذاشته و ذهن 

کاربران را به‌سمت اهداف خاص هدایت کند.

۳. دستکاری 
اطلاعات و 
اخبار جعلی

R31

رسانه‌های اجتماعی بر روی بازخوردهای اجتماعی مانند لایک‌ها، نظرات 
و اشتراک‌گذاری‌ها تأکید زیادی دارند. این امر باعث می‌شود که افرا 
به‌دنبال تأیید اجتماعی باشند و رفتارها و افـــکار خـود را بـراساس آن 
تطبیق دهند. به این ترتیب، افراد ممکن است نظرات خود را تغییر دهند 

تا مورد تأیید قرار بگیرند یا رفتارهای خاصی را تکرار کنند.

۴. اعتیاد به 
تأیید اجتماعی

1. immersion
2. Slater & Wilbur
3 . Petty & Briñol
4. Pariser
5. Filter Bubble
6. Echo Chamber
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R32

رســانه‌های اجتماعی به کاربران امکان می‌دهند تا تصاویری از زندگی 
خود را به اشــتراک بگذارند که به‌طور معمول بهترین و خوشایندترین 
لحظات را نشــان می‌دهد. این امــر می‌تواند باعــث ایجاد تصورات 
غیرواقعی از زندگی دیگران شــود و افراد را به مقایسة نامناسب وادار 
کنــد. در نتیجه، تصوراتی مانند خوشــبختی، موفقیــت و زیبایی به‌طور 

غیرواقعی تغییر می‌یابد )کار1، ۲۰۲۰(.

۵. تغییر در 
ادراک واقعیت

رسانه‌های 
دیجیتال

R33

پلتفرم‌های رســانه‌های اجتماعــی از الگوریتم‌های هــوش مصنوعی و 
دانش روان‌شناســی برای افزایش تعاملات کاربران استفاده می‌کنند. 
این الگوریتم‌ها به‌طور پیوســته رفتار کاربران را تحلیل کرده و محتوای 
جــذاب برای هر فرد را ارائه می‌دهند. این فرایند باعث افزایش زمان 

مصرف کاربران و شکل‌گیری الگوهای ذهنی جدید می‌شود.

۶. استفاده از 
هوش مصنوعی 
برای افزایش 

تعاملات

R34

رسانه‌های اجتماعی فضایی فراهم می‌کنند که در آن افراد هویت‌های مجازی 
مختلفی را ایجاد کنند که ممکن است با هویت واقعی آن‌ها متفاوت باشد. این 
تفاوت بین هویت واقعی و مجازی می‌تواند باعث سردرگمی ذهنی شود و افراد 

را تحت‌فشار قرار دهد تا مطابق با تصویر مجازی‌شان رفتار کنند.

۷. ساخت 
هویت مجازی و 
تغییر در تصویر 

خود

R35

رســانه‌های اجتماعی به‌راحتی می‌توانند الگوهای رفتاری جمعی ایجاد 
کنند. از طریق انتشار سریع محتوای ویروسی رباتی و هشتگ‌های جعلی، 
افکار و رفتارهای گروهی ایجاد و تقویت می‌شوند. این می‌تواند منجر به 

رفتارهای جمعی ناگهانی یا واکنش‌های هیجانی شود.

۸. ایجاد 
الگوهای 
شناختی و 

رفتارهای جمعی

R36

یکی از ویژگی‌های اصلی گیمیفیکیشــن )بازی‌وارسازی( استفاده از سیستم 
پاداش فوری اســت. این پاداش‌ها می‌توانند شــامل امتیازها، نشان‌ها، 
مراحل جدید یا بازخوردهای مثبت باشــند. وقتی افراد پاداش‌های فوری 
دریافت می‌کنند، دوپامین در مغز ترشح می‌شود که احساس لذت و انگیزه 
ایجاد می‌کند. این فرایند باعث می‌شود که فرد برای دریافت پاداش بیشتر 
تلاش کند و رفتارش به شکلی که سیستم طراحی کرده است، هدایت شود.

۱. برانگیختگی 
با استفاده از 
پاداش‌های 

فوری

رسانه‌های 
تعاملی R37

بازی‌وارســازی بیشــتر اوقات از رقابت به‌عنوان یک مکانیک اصلی 
اســتفاده می‌کند. فرد با دیگــران رقابت می‌کند تا به دســتاوردها یا 
امتیازهای بیشــتری برســد. این رقابت باعث افزایش تعامل و تلاش 
افراد می‌شــود و به‌عنوان یک ابزار قوی بــرای تحریک ذهن به ادامة 
فعالیت عمــل می‌کند. همچنیــن رقابت اجتماعــی می‌تواند نگرش‌ها 
و انگیزه‌هــای افــراد را تغییر دهد، به‌طوری ‌که افــراد تلاش می‌کنند 

به‌صورت ناخودآگاه خود را با استانداردهای گروه تطبیق دهند.

۲. تعامل از 
طریق رقابت

R38

گیمیفیکیشن )بازی‌وارسازی( به‌طور معمول سیستم‌های سطح‌بندی یا پیشرفت 
تدریجی را به کار می‌گیرد. این سیستم‌ها افراد را به انجام فعالیت‌ها و وظایف 
بیشتر و ادامه‌دار تشویق می‌کنند تا به مراحل بالاتر برسند. این حس پیشرفت 
به افراد احساس موفقیت و پیروزی می‌دهد که یکی از انگیزه‌های اصلی برای 
ادامة فعالیت است. این مکانیک به شکل‌دهی ذهن و رفتار افراد به سمتی که 

اهداف طراحان سیستم را تأمین کند کمک می‌کند.

۳. به‌کارگیری 
سیستم‌های 
پیشرفت و 
سطح‌بندی

1. Carr
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R39

گیمیفیکیشــن )بازی‌وارســازی( بیشــتر اوقات از تعاملات اجتماعی 
به‌عنوان یک ابزار برای افزایش مشــارکت اســتفاده می‌کند. ایجاد 
گروه‌های کاربری، رقابت‌های گروهی یا اشــتراک‌گذاری دســتاوردها 
می‌تواند حس تعلق به یک جامعه را در افراد تقویت کند. این احســاس 
تعلق باعث می‌شــود که افراد به‌شــکل ناخودآگاه به‌ســمت تطبیق با 

ارزش‌ها و رفتارهای جامعة بازی‌وارسازی شده سوق پیدا کنند.

۴. احساس 
تعلق و تعامل 

اجتماعی

رسانه‌های 
تعاملی

R40

گیمیفیکیشــن )بازی‌وارسازی( به‌شــدت به اصول روان‌شناسی رفتاری 
وابســته است. برای نمونه، اســتفاده از تقویت مثبت )مانند پاداش( و 
تقویت منفی )مانند ازدست‌دادن امتیاز یا فرصتی خاص( باعث می‌شود 
که افراد به‌تدریج رفتارهای خاصی را از خود نشان دهند. این سیستم‌ها 
رفتــار افراد را تقویــت یا اصلاح می‌کنند و به‌طور سیســتماتیک ذهن 
آن‌ها را مهندســی می‌کنند تا به اهداف خاصی برســند. از این ‌رو، در 
برخی موارد بازی‌وارسازی برای ایجاد یا تغییر رفتارهای خاصی به کار 
می‌رود، مانند تقویت عادات ســالم یا افزایش مشارکت در یک برنامة 
اجتماعی. ایــن هدف‌گذاری و طراحی می‌تواند به‌طور غیرمســتقیم به 
مهندســی ذهن کمک کند، به‌ویژه اگر به‌طــور راهبردی از تکنیک‌های 

روان‌شناختی و انگیزشی استفاده شود )پینک1، ۲۰۱۱(.

۵. استفاده 
از اصول 

روانشناسی 
رفتاری جهت 

ایجاد رفتارهای 
خاصی

R41

گیمیفیکیشــن )بازی‌وارســازی( از ترکیب انگیزه‌های درونی و بیرونی 
اســتفاده می‌کند. انگیزه‌های درونی از لذت فعالیت خود ناشی می‌شود 
)مثل احســاس رضایت از حــل یک چالش(، در حالــی که انگیزه‌های 
بیرونی از پاداش‌ها و جوایز بیرونی )مثل امتیازات یا پول( می‌آیند. این 
سیستم‌ها به‌مرور زمان می‌توانند نگرش و انگیزه‌های افراد را تغییر داده 
و حتی انگیزه‌های درونی را در فرد تقویت کنند )کیم و کاستلی2، ۲۰۲۱(.

۶. ایجاد 
انگیزه‌های 

درونی و بیرونی

R42

یکــی دیگــر از ویژگی‌هــای گیمیفیکیشــن )بازی‌وارســازی(، امکان 
شخصی‌ســازی اســت. این ابزار می‌تواند تجربة هر فرد را به شــکل 
خاصی تنظیم کند که با علایق، نیازها و ســطح او تطابق داشته باشد. این 
شخصی‌سازی باعث می‌شــود افراد حس کنند که سیستم به‌طور خاص 
برای آن‌ها طراحی شده و همین امر باعث افزایش انگیزه و تعامل بیشتر 

می‌شود.

۷. شخصی‌سازی 
تجربه

R43

گیمیفیکیشــن )بازی‌وارســازی( به‌طور خاص برای تغییر فعالیت‌های 
تکراری و گاه خســته‌کننده به تجربیات جذاب طراحی شــده اســت. 
بــا اســتفاده از مکانیک‌های بازی، حتــی کارهای کســل‌کننده مانند 
آمــوزش ورزش یا کارهای روزمره می‌تواننــد تبدیل به فعالیت‌هایی با 
هدف‌گذاری، چالش و پاداش شوند. این فرایند به‌تدریج ذهن افراد را 
به سمت پذیرش و حتی لذت‌بردن از کارهای تکراری و چالشی هدایت 

می‌کند.

۸. تبدیل 
کارهای تکراری 

به تجربیات 
لذت‌بخش

1. Pink
2. Kim & Castelli
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کدهای 
مضامین مضامین پایهاولیه

سازمان‌دهنده
مضامین 
فراگیر

R44

یکی از اهداف اصلی گیمیفیکیشن )بازی‌وارسازی( تغییر عادات رفتاری 
است. با تکرار پاداش‌دهی، رقابت و تعاملات اجتماعی، بازی‌وارسازی 
به‌تدریــج رفتارهای جدیدی را در فرد تقویــت می‌کند که در نهایت به 
عادت تبدیل می‌شوند. این عادت‌ها می‌توانند به‌صورت بلندمدت ذهن 
و رفتار فرد را تحت تأثیر قرار دهند و او را به سمتی که طراحان سیستم 

می‌خواهند هدایت کنند.

۹. تأثیر 
طولانی‌مدت 
بر رفتارها و 

عادات

رسانه‌های 
تعاملی

R45

بازی‌وارسازی به‌طور مســتقیم با طراحی انگیزه‌ها و پاداش‌ها به‌منظور 
تغییــر رفتار کاربــران در ارتباط اســت. به‌عنوان نمونه، اســتفاده از 
سیستم‌های امتیازدهی، رتبه‌بندی و جوایز می‌تواند باعث افزایش تعامل، 
پایبندی و تغییر رفتار کاربران شــود. این طراحی‌هــا می‌توانند به‌طور 
غیرمســتقیم بر روی تصمیمات و رفتارهای کاربــران تأثیر بگذارند که 

می‌تواند نوعی از مهندسی ذهن باشد )المارشدی1 و همکاران، ۲۰۱۷(.

10. تحریک 
انگیزه‌ها و 

رفتارها

R46

بازی‌وارســازی می‌تواند تجربــة کاربر از یک فعالیــت را تغییر دهد، 
به‌طــوری ‌که آن فعالیت به نظر ســرگرم‌کننده‌تر و جذاب‌تر بیفتد. این 
تغییر در تجربة کاربر ممکن اســت بــر درک و پذیرش پیام‌های خاص 
تأثیــر بگــذارد. به‌عنوان نمونه، در یک محیط آموزشــی، اســتفاده از 
تکنیک‌های بازی‌وارســازی می‌تواند به یادگیری بهتر و پایدارتر کمک 
کند، اما در عین حال ممکن اســت باعث تغییر اولویت‌ها و نگرش‌های 

یادگیرندگان شود.

11. تغییر درک 
و تجربه

R47

بازی‌وارسازی می‌تواند بر نحوة ارائه و دریافت اطلاعات تأثیر بگذارد. 
برای نمونه، در کمپین‌های تبلیغاتی یا برنامه‌های آموزشــی، استفاده از 
عناصر بازی‌سازی می‌تواند نحوة تعامل افراد با محتوای خاص را تغییر 

دهد و بر برداشت‌های آن‌ها تأثیر بگذارد.

12. تنظیم 
محیط و ارائه 

اطلاعات

جمع‌بندی و نتیجه‌گیری
نقش رســانه در مهندسی ذهن افراد، مفهومی پیچیده و میان رشته ای است که به تحلیل عملکرد 
و اســتفاده از فرایندهای شــناختی و ذهنی افراد برای رســیدن به اهداف سیاســی، فرهنگی و 
اجتماعی می پردازد. رسانه ها به عنوان یکی از ابزارهای اصلی انتقال پیام و شکل دهی به افکار 
عمومــی، همــواره نقش کلیدی در ایجاد گفتمان های اجتماعی و سیاســی داشــته اند. با ظهور 
فناوری های جدید مانند شــبکه های اجتماعی، رســانه های دیجیتال و هوش مصنوعی، قدرت 
رسانه ها در دستکاری و تأثیرگذاری بر ذهن مخاطبان بیش از پیش افزایش یافته است. مهندسی 
ذهن در این بســتر می تواند به عنوان ابزاری قدرتمند در اختیار سیاســت مداران قرار گیرد تا از 

طریق رسانه ها به هدایت و شکل دهی افکار و باورهای جامعه بپردازند.

1. AlMarshedi
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در پاســخ به ســؤال تحقیق باید گفت با توجه به مضامینی که در این پژوهش استخراج شد 
و در جدول 1 نشــان داده شــد، مشخص شــد که رسانه نقش بســیار پررنگی در مهندسی ذهن 
افراد دارد. در این مقاله با اســتفادة از تحلیل مضمون، 47 تأثیر مهم شناســایی شد. این 47 مورد 
در شــش مضمون فراگیر: رسانه های چاپی، رسانه های صوتی، رسانه های تصویری، رسانه های 
چندرسانه ای، رسانه های دیجیتال و رسانه های تعاملی تقسیم بندی شدند. مضامین سازمان دهنده 
نیز به این صورت بوده اســت که رســانه های چاپی با هفت مضمون، رسانه های صوتی با هشت 
مضمــون، رســانه های تصویری با هفت مضمون، رســانه های چندرســانه ای بــا پنج مضمون، 

رسانه های دیجیتال با هشت مضمون و رسانه های تعاملی با 12 مضمون دسته بندی شدند.
بــا توجه بــه نتایج به دســت آمده می توان گفت: مهندســی ذهــن می تواند پلــی بین علوم 
شــناختی و فناوری های نــرم برقرار کند که نه تنها در رســانه ها بلکه در بســیاری از جنبه های 
دیگر سیاست گذاری های اجتماعی و فرهنگی مؤثر باشد. سیاست مداران می توانند از رسانه ها 
بــرای ترویج ارزش ها و هنجارهای فرهنگــی و اجتماعی خاص، ایجاد اعتماد به یک موضوع 
یا شــخصیت سیاســی و حتی تقویت یک گفتمان خاص اســتفاده کنند. مهندسی ذهن، به آن ها 
این امکان را می دهد که نه تنها پیام ها را به شــکل مؤثرتر و دقیق تری طراحی کنند، بلکه بتوانند 

واکنش های ذهنی و احساسی مخاطبان را نیز کنترل و هدایت کنند.
موفقیت در این زمینه نیازمند رویکردی متعادل بین استفاده از این ابزار قدرتمند و محافظت 
از حقوق فردی و اجتماعی مخاطبان است. زیرا با وجود پتانسیل های مثبت استفاده از رسانه در 
مهندســی ذهن، چالش های جدی اخلاقی و اجتماعی نیز در این حوزه وجود دارند. دستکاری 
افکار عمومی و جهت دهی آن ها به سوی اهداف خاص، می تواند منجر به کاهش قدرت تفکر 
مستقل و آزادی های فردی شود. این مسئله می تواند پیامدهای منفی جدی برای مردم سالاری و 
حقوق انســانی داشته باشد، چراکه افراد ممکن است بدون آگاهی از تأثیرات ذهنی که بر آن ها 

وارد می شود، به سوی باورها و رفتارهایی سوق داده شوند که خود انتخاب نکرده اند.
همچنین، اســتفاده از ایــن تکنیک ها می تواند به نقض حریم خصوصی و سوءاســتفاده از 
اطلاعات شــخصی منجر شــود. رســانه ها می توانند داده های بســیاری از رفتارها و تفکرات 
مخاطبان را جمع آوری کنند و با اســتفاده از مهندســی ذهن، این اطلاعات را برای دستکاری و 
تأثیرگذاری بر آنان به کار ببرند. برای کاهش این خطرات و افزایش مزایای مهندســی ذهن در 
سیاســت گذاری فناوری های نرم، باید راهکارهای دقیقی ارائه شــود. از جمله این راهکارها، 
تدوین چارچوب های قانونی و اخلاقی برای اســتفاده از مهندســی ذهن در رســانه ها اســت. 
سیاســت گذاران باید مطمئن شــوند که این تکنیک ها به شــیوه ای مســئولانه و شفاف استفاده 
می شوند و حقوق مخاطبان، از جمله حق آگاهی و استقلال فکری آن ها، محترم شمرده می شود.

این مقاله می تواند به روشــن تر کردن جنبه های کمتر بررسی شــدة نقش مهندســی ذهن در 



/ 1
43

ی 
یاپ

 / پ
ة 2

مار
/ ش

م 
هفت

ی‌و
ل س

سا
 / 

234

اد
فر

ن ا
ذه

ی 
دس

مهن
در 

ها 
انه‌

رس
ش 

 نق
ون

ضم
ل م

حلی
ت

)2
11

-2
38

(  
ان

ار
مک

و ه
ی 

قر
 با

سن
مح

د 
سی

سیاســت گذاری فناوری های نرم کمک کند و راهکارهای جدیدی بــرای بهره برداری مثبت و 
همچنین مدیریت ریسک های احتمالی مرتبط با این رویکرد فراهم آورد. پیشنهادهای کاربردی 
و نظری درخصوص نقش رســانه در مهندســی ذهن افراد می تواند به سیاست گذاران، محققان 
و حتی مجریان رســانه ای کمک کند تا از این مفهوم به صورت مؤثر و مسئولانه استفاده کنند. با 
توجه به نتایج تحقیق، برخی از پیشنهادهای عملی و نظری پژوهش گران به صورت زیر است:

پیشنهادهای کاربردی
توسعه چارچوب های سیاست گذاری مبتنی بر علوم شناختی: سیاست گذاران می توانند از اصول 
مهندسی ذهن و علوم شناختی برای ایجاد چارچوب های جدید در سیاست گذاری فناوری های 
نرم و رســانه ها بهــره بگیرند. این چارچوب ها می توانند به شناســایی ابزارها و روش هایی که 

تأثیر مثبت بر ذهن مخاطب دارند و به توسعة اجتماعی و فرهنگی کمک می کنند، منجر شود.
طراحی راهبردهای رســانه ای برای ارتقای سواد رسانه ای )شناختی و اطلاعاتی( مخاطبان: 
با توجه به نقش رسانه ها در تغییر الگوهای فکری، سیاست گذاران می توانندراهبردهایی را ایجاد 
کنند که به آموزش و تقویت ســواد شــناختی و اطلاعاتی مخاطبان بپردازد. این امر می تواند به 

مخاطبان کمک کند تا دربرابر دستکاری های اطلاعاتی و تأثیرات منفی رسانه ها مقاومت کنند.
تدوین مقررات اخلاقی در استفاده از تکنیک های مهندسی ذهن در رسانه: پیشنهاد می شود 
کــه سیاســت گذاران به تدوین مقررات و اســتانداردهای اخلاقی بپردازند که سوءاســتفاده از 
مهندســی ذهن در رسانه ها را محدود کرده و از شست وشوی مغزی یا دستکاری افکار عمومی 
جلوگیری کنند. این مقررات می تواند شامل شفافیت در اطلاع رسانی، رعایت حقوق مخاطبان 

و حفظ حریم خصوصی باشد.
به کارگیری مهندســی ذهن برای طراحی پیام های مؤثر در فراخوان های عمومی: مهندســی 
ذهن می تواند در طراحی پیام های عمومی و کمپین های اطلاع رســانی به کار گرفته شــود تا این 
پیام ها به شــکلی طراحی شــوند که تأثیرگذاری بیشتری بر روی مخاطب داشته و منجر به تغییر 
رفتارهای مثبت شــود. برای نمونه، در زمینه های انتخابات، ســلامت عمومی، محیط زیســت و 

آموزش می توان از این رویکرد استفاده کرد.

پیشنهادهای نظری
1. توسعة مدل های نظری جدید در مهندسی ذهن و سیاست گذاری رسانه: با توجه به تأثیرگذاری 
و نفوذ زیاد رسانه در فضای عمومی جامعه، پیشنهاد می شود مدل های نظری جدیدی توسعه 
یابد که به تبیین ارتباطات پیچیدة میان مهندسی ذهن، رسانه ها و سیاست گذاری بپردازد. این 
مدل ها می توانند به تحلیل تأثیرات بلندمدت رسانه ها بر شکل گیری ارزش ها و نگرش های 
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جامعه کمک کنند و درک بهتری از این فرایند برای سیاست گذاری بهتر ارائه دهند.
2. پژوهــش در زمینــة تأثیرات بلندمدت مهندســی ذهن بر فرهنگ عمومی: بررســی و مطالعة 
تأثیرات بلندمدت مهندســی ذهن بر فرهنگ عمومی و مردم ســالاری می تواند به توســعة 
نظریــات جدید کمک کند. ایــن پژوهش ها می توانند تأثیرات مختلف سیاســت گذاری در 

حوزة رسانه و مهندسی ذهن را بر ارزش ها و هنجارهای فرهنگی جامعه تحلیل کنند.
3. گســترش نظریات مرتبط با اخلاق در مهندســی ذهن و رســانه ها: بررسی ها و شواهد نشان 
می دهد که رسانه ها برای برانگیختن و همراه کردن مخاطبان از ابزارهایی از قبیل لهو و لعب 
و حرص و طمع استفاده می کنند. از این  رو، پیشنهاد می شود که تحقیقات بیشتری در زمینة 
مســائل اخلاقی و فلســفی مرتبط با استفاده از مهندسی ذهن در رسانه ها صورت گیرد. این 
پژوهش ها می توانند به توسعة نظریات اخلاقی جدیدی درخصوص حفظ حقوق افراد در 

مقابل دستکاری های ذهنی و رسانه ای کمک کنند.
4. نظریه پــردازی درخصــوص ارتباط میان تکنیک های مهندســی ذهــن و فناوری های نوین 
رســانه ای: با پیشرفت فناوری های نوین رسانه ای مانند هوش مصنوعی، واقعیت افزوده و 
رسانه های اجتماعی، نیاز به نظریه پردازی دربارة چگونگی استفاده از تکنیک های مهندسی 
ذهــن در ایــن زمینه ها وجود دارد. ایــن نظریات می توانند به روشــن تر کردن این موضوع 
کمــک کنند که چگونه ایــن فناوری ها می توانند برای تأثیرگذاری بــر ذهن مخاطب به کار 

گرفته شوند.

با توجه به این پیشنهادها، سیاست گذاران و پژوهش گران می توانند به شیوه ای جامع تر و دقیق تر 
به مســئلة رســانه و تأثیرهایی که در جامعه می گــذارد، بپردازند و به نتایجی که به نفع توســعة 

سیاسی، اجتماعی و فرهنگی است، دست یابند.
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