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  1دكتر محمد حسين الياسي: نويسنده
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  چكيده
هـاي    تـرين مؤلفّـه     بـه عنـوان يكـي از كليـدي        ) متقاعد سـازي  (» اقناع«در دنياي امروز از     

تـوان نظـرات و ارادة        شود؛ زيرا از اين طريـق مـي         ياد مي » نفوذ اجتماعي «و  » قدرت نرم «
ل كـرد و نظـرات، نگرشـها و         گيري از زور و تطميع بر ديگران تحمي ـ         خود را بدون بهره   

اهميـت اقنـاع در روابـط اجتمـاعي، اعـم از            . رفتارهاي آنان را دستخوش تغيير قـرار داد       
روابط بين فردي و روابط درون و برون گروهي و حتي در روابط سياسي و ديپلماتيك،                
موجب شده در چند دهة گذشته چندين مدل و نظريه پيرامون ايـن پديـدة انـساني ارائـه                   

اهميت اين مدل   . ترين اين مدلهاست    هاولند يكي از نخستين و البته پر استفاده         مدل  . شود
هـا و     دهـد و ويژگـي      از آن روست كه تمامي عناصر يك ارتباط را مطمع نظر قـرار مـي              

 هاولند، چند مدل ديگر نيز به بحـث         افزون بر مدل  . سازد  هاي هر يك را نمايان مي       مؤلفّه
ايـن مـدلها بـه ويـژه بـه سـبب برخـورداري از               . انـد   ي پرداخته ساز  پيرامون اقناع و مجاب   

تري برخوردارنـد كـه از        پشتوانة پژوهشي متقن و پرشمول، از غناي نظري و علمي فزون          
  .تري برخوردارند ميان آنها مدل ناهماهنگي شناختي و مدل احتمال بسط از اشتهار بيش

  
  :واژگان كليدي

  .، ناهماهنگي شناختي، احتمالهاولند، ارتباط اثربخش  اقناع، مدل 

                                                      
  ).ع( دانشگاه جامع امام حسينعضو هيأت علمي. 1

 1388، زمستان 45فصلنامة مطالعات بسيج، سال دوازدهم، شمارة
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  مقدمه
دانند كه براي اولين بار در سـال           و همكارانش را نخستين كساني مي      1 هاولند  گر چه كارل  

 ميلادي به صورت مـنظم و بـر اسـاس قواعـد پـژوهش علمـي بـه مطالعـه در زمينـة                        1949
ريچـارد  : پردازان ديگري همچـون      پرداختند، اما پس از آن محققان و نظريه        2متقاعدسازي

 و  5 از زواياي ديگري به كاوش و مطالعه در خصوص تغيير نگـرش            4 و جان كاسيوپو   3پتي
  (Chaiken & Trope, 1999). سازي اهتمام ورزيدند مجاب

پردازان و صدها محقـق ديگـري كـه در قلمـرو      بر اثر تلاش مستمر پژوهشي اين نظريه 
اعدسـازي بـه تحقيـق و بررسـي          بـراي تغييـر نگـرش و متق        6 تغيير نگرش، تبليغات    نگرش،
پژوهـان،     در اختيـار دانـش     7هـاي قابـل تعمـيم       اند، امـروزه حجـم وسـيعي از يافتـه           پرداخته

در ايـن مقالـه     .  قرار گرفته اسـت    8مؤسسات و بنگاههاي مختلف تبليغاتي و عمليات رواني       
د قـرار   من ـ  تلاش بر آن است تا اطلاعاتي از اين اقيانوس وسيع در اختيار فرهيختگان علاقه             

نيازي به حجت نيست كه بررسـي و تـشريح همـة ابعـاد ايـن موضـوع در نوشـتاري                . گيرد
  .گنجد كوتاه نمي

  
  سازي مدلهاي نظري متقاعد

سـازي توانـسته اسـت        راقم اين سطور در كاوش خود دربارة رويكردها و روشهاي متقاعد          
  : را شناسايي كند كه عبارتند از9سازي حداقل شش مدل متقاعد

(HPM) هاولند و همكاران  قناعمدل ا .1
 ؛10

11نمايي تفسير شناختي  مدل حقيقت .2
(ELM)؛ 

                                                      
1. Hovland 
2. Persuasion 
3. Petty 
4. Cacioppo 
5 Attitude Change 
6 Propaganda 
7 Genera liable 
8 Psychological Operation 
9 Persuasion Model 
10. Hovland's Persuasion Model 
11. Elaboration likelihood Model 
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 ؛(CDM)مدل ناهماهنگي شناختي  .3

 ؛1 (HSM)مدل شهودي منظم  .4

 ؛2 (MMABP) رفتار–مدل روش فرايند نگرش  .5

3مدل عمق پردازش  .6
(DPM). 

ت سازي و كاربردهاي آنهـا در تبليغـات و عمليـا            در ادامه، مدلهاي اول تا سوم متقاعد      
  .شود رواني به اختصار بحث مي

  
 هاولند مدل اقناع . 1

تـرين مـدل       هاولنـد و همكـارانش قـديمي        تـر گفتـه شـد، مـدل اقنـاع           همان گونه كه پيش   
 1949 در سـال     5 و كلـي   4 هاولنـد بـه همـراه جنـيس         .سـازي و تغييـر نگـرش اسـت          متقاعد

هـاي   م دادند كه از يافته در باب تغيير نگرش انجا6مجموعه آزمايشهايي را در دانشگاه ييل 
آنـان حاصـل    . سـازي اسـتفاده كردنـد        نظرية خود در خصوص متقاعد     7بندي  آن درفرمول 

 منتـشر   8»سـازي   ارتباطات و متقاعـد   « در اثري تحت عنوان      1953هاي خود را در سال        يافته
  .كردند

گيرد كه    سازي طي شش مرحلة اساسي صورت مي        هاولند، متقاعد   بر اساس مدل اقناع     
  : بارتند ازع

؛ چنانچه مخاطب آماج پيام را نـشنود يـا نبينـد، هرگـز         9در معرض پيام قرار گرفتن     .1
سـازي آن     شـرط نخـست و اساسـي متقاعـد          بنابر اين،   . تحت تأثير آن قرار نخواهد گرفت     

 .است كه مخاطب در معرض پيام قرار گيرد

                                                      
1. Heuristic – Systematic Model 
2. Mode Model of Attitude – Behavior Processes 
3. Depth Processing Model 
4. Janis 
5. Kelly 
6. Yale 
7. Formulation 
8. Communication and Persuasion 
9. Exposure to Message 
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 محتواي پيام توجه  آن است كه او به توجه به پيام؛ شرط دوم تأثير پيام بر مخاطب،       .2
 .كند

گيري  درك پيام؛ براي آنكه مخاطب تحت تأثير پيام قرار گيرد، حداقل بايد نتيجه            .3
 .مربوط به پيام را درك كند

گيري مربوط به پيام؛ براي آنكه تغييـر نگـرش صـورت گيـرد، لازم                 پذيرش نتيجه  .4
 .گيري مربوط به پيام را قبول كند است مخاطب، نتيجه

يد؛ چنانچه مخاطب، نگرش جديد را فرامـوش كنـد، پيـام در             يادداري نگرش جد   .5
 .آينده قادر به تأثير گذاشتن بر فرد نخواهد بود

توانـد   تبديل نگرش به رفتار؛ چنانچه پيام بر رفتار تأثير گذارد، نگـرش جديـد مـي        .6
 )1991) 8(زيمباردو و ليپ (. رفتار را در موقعيت، هدايت كند

سازي را به شرح مندرج در ذيـل          حلة اساسي متقاعد  شش مر ) 1953(هاولند و ديگران    
  .اند خلاصه كرده
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  سازي متغيرهاي اصل متقاعد
 در چـارچوب مـدل هاولنـد        )1981( 3 و ايگلـي   2 وود  ،)1985( 1محققاني همچون مك گـواير    

ســازي بــه ســامان   اصــلي متقاعــد4اي را در زمينــه عناصــر و متغيرهــاي تحقيقــات گــسترده
سازي را شناسـايي و معرفـي         هاي خود چهار متغير اصلي متقاعد       آنها در بررسي  . ندا  رسانده
  ).شنونده(منبع پيام، پيام، كانال انتقال پيام و مخاطب : اند كه عبارتند از كرده

 
  5منبع پيام) الف

گراي يونان، ارسـطو، در بيـاني نغـز و مانـدگار در         فيلسوف تجربه    سال قبل،  2300بيش از   
اين . كنيم  تر اعتقاد پيدا مي     ما به مردان خوب بيشتر و آسان      :  پيام نوشته است   خصوص منبع 

موضوع به ويژه زماني كه امكان دستيابي به حقيقت و كسب يقين كامـل ميـسر نباشـد بـه                    
در چنين مواردي، شخصيت مردان خوب، مؤثّرترين ابـزار، بـراي           . طور حتم درست است   
   (Roberts, 1984, P.25) .قانع كردن ديگران است

 نـام بـرده     6شناسان اجتماعي آنچه ارسطو از آن تحت عنوان مردان خوب           امروزه روان 
بـه بـاور آنهـا در فراينـد     . (Taylor & et al, 2001)انـد    منبع پيام نام نهـاده 7است، قابليت قبول

د سازي و تغيير نگرش، تنها كساني قادرند بر مخاطبان تأثير ژرفي بگذارند كه واج               متقاعد
يكـي از   . دهـد   هـايي باشـند كـه آنـان را از نظـر مخاطبـان، قابـل قبـول جلـوه مـي                       ويژگي
فنـي و   ( صـلاحيت علمـي       منظـور از اعتبـار،    .  آن اسـت   8 اعتبـار   هاي منبـع مقبـول،      ويژگي

  .منبع و مكنون بودن قصد و نيت او در مجاب ساختن ديگران است....) تخصصي و
 معمـولاً سـخنان و ادعاهـاي         اد يـك جامعـه،    تحقيقات مختلف نشان داده است كه افر      

افراد داراي تخصص و دانش مرتبط با موضوع مطرح شده را بيش از ساير افـراد، درسـت                  

                                                      
1. Mc Guire 
2. wood 
3. Eagly 
4. Variables 
5. Source 
6. Good men 
7. Acceptability 
8. Credibility 
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. از نظر مخاطبان، افـراد متخـصص صـلاحيت بيـشتري دارنـد              دانند؛ زيرا     و قابل اعتماد مي   
ه وقتي قصد منبع اند ك نشان داده (Wood & Eagly, 1981)هاي آزمايشگاهي  همچنين بررسي

مردم دوست ندارند احـساس كننـد كـه         «يابد؛ چون      اعتبار آن كاهش مي     شود،  آشكار مي 
در چنين شرايطي اين احساس بـه       . خواهند عقايد و نظرهاي آنان را تغيير دهند         ديگران مي 

  )97، ص 1381گنجي، (.»شان به خطر افتاده است دهد كه آزادي آنها دست مي
توانند حتـي آثـار پيـام         ن داده است كه عاملان عمليات رواني مي       هاي اخير نشا    بررسي

بايـد  : آنها براي اين كار، اول    . ارائه شده توسط منبع مقبول و داراي اعتبار را كاهش دهند          
سـازي   پيامي را ارائه دهند كه به خـودي خـود و صـرف نظـر از منبـع آن، قـدرت مجـاب                   

ناپذيري در مـورد غيـر       خويش، اطلاعات خدشه  پس ازا ارائه پيام     : بالايي داشته باشد؛ دوم   
اطلاعـات خـويش را پـيش از آنكـه پيـام            : مقبول بودن منبع پيام مقابل، ارائه دهند و سـوم         

رقيب در ذهن مخاطبان پردازش شود و آنـان را بـراي انجـام كنـشهاي خاصـي برانگيـزد،         
  )1991زيمباردو و ليپ، (. ارائه كنند

 در تحقيقات مختلـف  )1999( 2ارونسون.  است1ذاّبيتدومين ويژگي منبع تأثيرگذار، ج 
هاي فيزيكـي و كلامـي پـيش از سـاير افـراد               خود نشان داده است كه افراد واجد جذاّبيت       

چه گويي تمايلي دروني در افراد وجود دارد كـه  . قادرند ديگران را تحت تأثير قرار دهند     
عدكنندگي افراد جذاّب را ناشي از گنجي متقا. زيبايي را با كمال يكسان يا همراه بپندارند

سـازي بـا شـخص        هماننـد «: بـه تعبيـر او    . داند  سازي با آنان مي     تمايل مخاطبان براي همانند   
پذيرنـد،   وقتي مخاطبان، ديدگاه شخص جذاّب را مي . كنندگي دارد   جذاّب ارزش تقويت  

ــي  ــا او شــريك م ــع گــويي ب ــين خــود تقــس   در واق ــايي و جــذاّبيت او را ب يم شــوند و زيب
  )97، ص 1381گنجي، (.»كنند مي

 نـشان   )1991 (زيمباردو و ليپ    . هاي منبع اثرگذار است     خلقي نيز از ديگر ويژگي      خوش
دهند، اغلب بيش از پيامهاي ارائـه         رو و مهربان ارائه مي      اند كه پيامهايي كه افراد خنده       داده

؛ چه، گـويي خنـده و       گيرد  شدة ساير افراد مورد استقبال و حتي پذيرش مخاطبان قرار مي          

                                                      
1. Attractiveness 
2. Aronson 
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در نتيجـه مخاطبـان،     . بـرد   رسـان را از بـين مـي         مهرباني فاصلة رواني بـين مخاطبـان و پيـام         
از آن گذشته، خنده، فضاي . دانند پيامهاي عرضه شده توسط منبع پيام را متعلق به خود مي  

 در  بيني مخاطبـان    دهد كه حس خوش     رواني حاكم بر شرايط ارائة پيام را آنچنان تغيير مي         
بين كمتر از ساير افراد در برابر         اند كه افراد خوش     محققان نيز نشان داده   . شود  آن غالب مي  

   (Taylor & et al, 2001) .دهند پيامهاي تبليغات از خود مقاومت نشان مي
سـازي    هايي است كـه قـدرت متقاعـد         شباهت منبع پيام با مخاطبان نيز از ديگر ويژگي        

به تعبير ارونسون، مخاطبان وقتي احـساس كننـد منبـع پيـام از              . هدد  منبع پيام را افزايش مي    
حيث نژاد، شبيه خود آنان است، تمايل بيشتري براي تأثيرپذيري از او دارند؛ چـه، گـويي                 

بنـابر ايـن، ضـرورتي بـراي فريـب آنـان         . او متعلـق بـه خـود آنـان اسـت          «پندارنـد كـه       مي
  (Aronson, 1999, P.75).»ندارد

 متخصص، مقبول، معتبر و  توان اذعان داشت كه منابع جذاّب، صه ميپس، به طور خلا   
خلق، بيش از ساير منابع قادرند بر مخاطبان تأثير بگذارند و آنان را مجاب به اجرا يا           خوش

  :توان با ارونسون موافق بود كه تر مي عدم اجراي يك يا چند رفتار كنند و به بياني روشن
گيرد كه هم متخـصص هـستند و هـم            فرادي قرار مي  آرا و نظرهاي ما تحت تأثير ا       .1

 .قابل اعتماد

اي استدلال كند كه گويي عليـه         غ در صورتي كه او به گونه      قابليت اعتماد يك مبلّ    .2
 .يابد گويد، افزايش مي منافع خود سخن مي

در صورتي كه منبع پيام بـه صـورت آشـكار نخواهـد مخاطبـان را مجـاب سـازد،                     .3
 .يابد دگي او افزايش ميقابليت و قدرت متقاعدكنن

اهميت، ما بيشتر تحـت تـأثير كـساني قـرار             حداقل در مورد نظرها و نگرشهاي كم       .4
 (Aronson, 1999, P.72-73) .گيريم كه آنها را دوست داريم مي

 وقتي كه منبع پيام، مورد علاقة مخاطبان باشد، پيام او با استقبال )1378(پور  به تعبير رفيع
تواند به سرعت يك هنجار را در ميان مخاطبان  چنين فردي حتي مي. دشو رو مي  آنان روبه 

سـازد،    كند كه آنچه يك منبع پيام را محبوب مخاطبان مـي            پور تأكيد مي    رفيع. اشاعه دهد 
  .و انطباق رفتاري او با ارزشهاي آنان است) مهارت كلامي(، بيان )جذاّبيت(قيافه ظاهري 
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رسان و قدرت متقاعدكننـدگي او   نوع قدرت پيامهمچنين بايد به خاطر داشت كه بين        
 انـواع قـدرت را بـه        )1996( 1فورسايت: پردازاني همچون   نظريه. رابطة معناداري وجود دارد   

به باور آنـان،    . اند  پنج شكل قدرت قهري، پاداشي، قانوني، تخصصي و مرجع تقسيم كرده          
ر مخاطبان، افراد داراي قـدرت      از نظ . مبلغّان و متقاعدسازان بايد قدرت مرجع داشته باشند       

  . مهارت، تجربه و صداقت، برتر از ديگرانند مرجع، از حيث روش،
ارائة پيام سريع و نيز ارائة استدلالهاي قاطع و محكم، ميزان متقاعدكنندگي را افزايش              

كننـد بـه طـور كلـي در اقنـاع       تر صحبت مي  كساني كه سريع)1986( 2به تعبير ميلر. دهد  مي
البتـه  . ترنـد   تـر و معتبـر      كننـد كـه مقبـول       چون برداشـتي را ايجـاد مـي       . ترند  موفقمخاطبان  

 نـشان داده اسـت كـه سـريع صـحبت كـردن اغلـب زمـاني         (Myers, 2001)تحقيقات اخيـر  
همچنين وقتي متقاعدسازان محكم . تر است كه نگرش اولية مخاطب به مبلّغ باشد    اثربخش

البتـه محققـاني همچـون      . رسـند   عتبرتر به نظر مـي    تر و م    كنند، با كفايت    و قاطع صحبت مي   
كارلي معتقد است وقتي زنها در پي       . اند   استثنائاتي براي اين قاعده قائل شده      )1995( 3كارلي

در حالي كه وقتي آنان بخواهنـد     . آيند، آرام صحبت كردن مؤثرتر است       اقناع مردان برمي  
  .مؤثّرتر استزنان ديگر را متقاعد كنند، محكم و قاطع صحبت كردن 

  
  پيام) ب

هاي متنوع و متعـدد       بررسي. نوع پيام نيز بر ميزان مجاب شدن مخاطبان تأثير شگرف دارد          
يكـي از   . گذارنـد   نشان داده است كه برخي پيامها بيش از ساير پيامها بر مخاطبان تأثير مي             

د و همكارانش    هاولن  .هاي پيام، تأكيد به موقع آن بر هيجان يا استدلال است            اولين ويژگي 
  : هنگامي مؤثّرتر است كه4معتقدند توسل به هيجان

 مخاطبان تحصيلات كمتري دارند؛ .1

 با موضوع مورد بحث آشنايي چنداني ندارند؛ .2

 .اند از نظر عاطفي كمتر درگير موضوع شده .3

                                                      
1. Forsyth 
2. Miller 
3. Carli 
4. Emotion 
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علاوه بر آن، زماني كه مبلّغ در پـي آن اسـت كـه بلافاصـله مخاطبـان را بـراي انجـام                       
تـر از پيـامِ داراي         هيجاني برانگيزد، معمولاً پيامِ داراي بار هيجاني، مـؤثّر         كنشهاي شديد و  

  (Myers, 2001)بار استدلالي است 
. تـرس اسـت   شـود، هيجـان    سـازي اسـتفاده مـي     يكي از هيجاناتي كه در فرايند متقاعد      

تـرس يكـي از سـاز و      نـشان داده اسـت كـه    (Taylor & et al, 2001)بـسياري از مطالعـات   
شايد به همين خاطر است كه سياستمداران       . رهاي مؤثّر در مجاب ساختن ديگران است      كا

براي برانگيختن مردم جهت شركت در يك كـنش سياسـي، ادارة راهنمـايي و راننـدگي                 
هـا و مؤسـسات     براي بر حذر داشتن رانندگان از سرعت غيـر مجـاز در بزرگراههـا، جـاده               

. گيرند   مي  ات بهداشتي، از هيجان ترس بهره     بهداشتي براي ترغيب مردم جهت رعايت نك      
سازي مردم است، اما  گر چه ترديدي نيست كه برانگيختن ترس، راهبرد مؤثّري در مجاب  

اينك اين سؤال اساسي مطرح است كه چـه نـوع ترسـي بيـشترين تـأثير را در بـرانگيختن                     
  مردم جهت انجام دادن يا انجام ندادن رفتارهاي معين دارد؟

. انـد  هـاي متناقـضي را بـه دسـت داده         اوليه، دربـارة ايـن سـؤال بنيـادي، داده         تحقيقات  
مثلاً جهت بـرانگيختن مـردم بـراي        ( نشان داده است كه تأثير ترس متوسط         )1967( 1جنيس

 بـه  )1970( 2امـا لوونتـال  . بيش از ترس شـديد و ضـعيف اسـت        ) مسواك زدن منظم دندانها   
به باور او، ترس شديد بسيار بيش از دو نوع          . نتايجي خلاف نتايج جنيس دست يافته است      

اي از    تحقيقـات اخيـر بـا شناسـايي پـاره         . ديگر ترس قادر است بر مخاطبان تـأثير بگـذارد         
. سازي، توانسته است ايـن تنـاقض را از ميـان بـردارد              متغيرهاي ميانجي بين ترس و متقاعد     

غيرهـاي مهـم ميـانجي      اين تحقيقات نشان داده است كه عزّت نفـس مخاطبـان يكـي از مت              
گذارد كـه داراي عـزّت        است؛ بدين معنا كه ترس شديد بر مخاطباني بيشترين تأثير را مي           

نفس بالايي هستند، در حالي كه افراد داراي عزّت نفس پايين به طور عمده با محركّهـاي                 
علاوه بر آن، كيفيـت روشـهاي پيـشنهادي    . شوند داراي شدت ترس متوسط برانگيخته مي    

تــرس شــديد زمــاني قــدرت «: بــه تعبيــر گنجــي. كننــد ر ايــن زمينــه نقــش ايفــا مــينيــز د

                                                      
1. Janis 
2. Leventhal 



  

 

ج،
سي

ت ب
لعا
طا
ه م

نام
صل

ف
 

ال 
س

هم
ازد

دو
اره

شم
 ،

45 ،
ان
ست

زم
 

13
88

 /
حه 

صف
50  

كند كـه راه مطمـئن و معتبـري در اختيـار شـنونده قـرار داده                   كنندگي بيشتري پيدا مي     قانع
اي كـه     شـنونده . در غير آن صورت، خطـر اجتنـاب انفعـالي وجـود خواهـد داشـت               . شود

داند   كند نه اينكه در اضطرابي باشد كه نمي       دهد از پيام فرار       زده است، ترجيح مي     وحشت
  )100، ص 1381گنجي، (.»چگونه بايد از آن فرار كند

هـاي متنـاقض مربـوط بـه تـرس، از نظريـة                در تبيين يافتـه    )1985( و همكارانش    1راجرز
بر اساس ايـن نظريـه، تـرس انگيـزة لازم را جهـت              . اند   استفاده كرده  2 انگيزش -محافظت  

سازد و در عين حـال، ارزيـابي شـناختي فـرد از تهديـد، مولّـد                هم مي محافظت از خود فرا   
) بـه ويـژه تـرس شـديد       (به باور راجرز، توسل بـه تـرس         . دهد  ترس را تحت تأثير قرار مي     

  :كنندگي پيام را افزايش دهد تواند قدرت اقناع تحت شرايط زير مي
 اند؛ مخاطب متقاعد شود كه خطرهاي اشاره شده جدي .1

 كند كه خطرها محتملند؛مخاطب باور  .2

 هاي مورد نظر مؤثّرند؛ مخاطب بپذيرد كه توصيه .3

 .ها و كنشهاي درخواستي را عمل كند تواند توصيه مخاطب متقاعد شود كه مي .4

كنند كه بايد رفتارشان را تغيير دهنـد و مـورد             دو مورد اول و دوم، مردم را متقاعد مي        
تواننـد تغييـر رفتـار لازم را جهـت      ه مـي دهنـد ك ـ  سوم و چهارم نيز به آنان قوت قلـب مـي    
  )161، ص 1381فرانزوي، (.اجتناب از خطر در خودشان ايجاد كنند

. با اين حال از قدرت و توان اسـتدلال در ارائـة پيامهـاي متقاعدسـاز نبايـد غافـل بـود                     
اندوختگان جامعه و افرادي كه       هاي آزمايشگاهي بيانگر آن است كه نخبگان و دانش          يافته

گيرند كـه     اند، اغلب تحت تأثير پيامهايي قرار مي         موضوع يا مسئلة مورد بحث شده      درگير
مند به شنيدن پيامهـايي   اين گونه افراد، بسيار علاقه. (Aronson, 1999)اند  سرشار از استدلال

از همــين رو؛ . هـستند كــه ادعاهــاي منــدرج در آنهــا مــستند بـه آمــار و ارقــام شــده باشــد  
ا ارائـة آمـار و ارقـام مختلـف، ايـن گونـه مخاطبـان را مقهـور خـود                   متقاعدسازان اغلب ب ـ  

                                                      
1. Rogers 
2. Protection – Motivation Theory 
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بنـدي پيـام بـراي مخاطبـان          استناد مكرر نيـز از شـگردهايي اسـت كـه در بـسته             . سازند  مي
رسان مستمر به منـابع و مراجعـي اسـتناد     در اين روش، پيام. شود فرهيخته از آن استفاده مي  

كند، حال آنكه قابل اعتبار و اسـتناد بـودن خـود             كند كه او خود آنها را متقن تلقيّ مي          مي
  .آن منابع نيز جاي ترديد فراوان دارد

جانبـه بـودن يـا دو جانبـه بـودن آن             دومين نكته در خور توجه در خصوص پيام، يـك         
جانبـه، پيـامي اسـت كـه در آن فقـط اسـتدلالهاي موافـق مطـرح                    منظور از پيام يك   . است
انـد و هـم        هـم اسـتدلالهاي موافـق مطـرح شـده           جانبـه، اند، در حالي كـه در پيـام دو            شده

  .استدلالهاي مخالف
اي اشـاره   فرانزوي دربارة ميزان اثرگذاري هر يك از دو نوع پيام مـذكور بـه مطالعـه             

 هاولنـد و     هـدف . انـد   هاولند و همكارانش در جنگ جهـاني دوم انجـام داده            كند كه     مي
مريكايي القـا كننـد كـه پـس از شكـست            همكارانش آن بود كه به گروهي از سربازان آ        

گروهـي از آن سـربازان فقـط      . آلمان، جنگ با ژاپن حداقل دو سال طول خواهد كـشيد          
 در حـالي كـه       شـنيدند،   پيامهاي حاوي استدلالهاي موافق با ديدگاه استمرار جنگ را مي         

شـنيدند و هـم پيامهـاي حـاوي        گروه دوم هم پيامهاي حـاوي اسـتدلالهاي موافـق را مـي            
. نتايج نشان داد كه اثربخشي پيام به نوع شـنوندگان بـستگي دارد            . ستدلالهاي مخالف را  ا

جانبه به طور عمده روي كساني مؤثّر بود كه از قبل معتقـد بودنـد جنـگ طـول                     پيام يك 
در حالي كه پيام دو جانبه بيشتر روي كـساني مـؤثّر بـود كـه ابتـدا تـصور                    . خواهد كشيد 

تحقيقات بعـدي نـشان داد كـه پيامهـاي            البته  . ام خواهد شد  كردند جنگ به زودي تم      مي
دو جانبه نه تنها در مورد كساني كه در آغاز نظري مخالف دارند مؤثّر است، بلكه حتـي                  

بـه تعبيـر   . بر روي كساني كه ممكن است بعدها نيز نظر مخـالف را بـشنوند، مـؤثّر اسـت                
گـر، اثـر مهـم      اعتمـاد بـودن ارتبـاط     پيامهاي دو جانبه علاوه بـر افـزايش قابـل           «: فرانزوي

شنوند و سپس رد شـدن آنهـا را       ديگري نيز دارند؛ افرادي كه ديدگاههاي مخالف را مي        
شـوند و اقنـاع كـردن آنهـا دشـوارتر              در برابر ديدگاههاي مخالف، مقاوم مـي        شنوند،  مي

  )163، ص 1381فرانزوي، (.»است
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محققاني كه به مطالعـة حافظـة       . ناع است هاي مؤثّر بر اق     تكرار پيام نيز از ديگر شاخصه     
اند كه محرّكهـا و مفـاهيم زودگـذر، فرصـتي             اند، نشان داده     در افراد پرداخته   1خبرپردازي

بـه همـين جهـت يـا اصـلاً يـاد گرفتـه              . يابنـد    انـسان نمـي    2براي پردازش در نظام شـناختي     
ر متقاعدسـازان  بـه همـين خـاط   . (Franken, 2003)شـوند  شوند يا خيلي زود فراموش مي نمي

كننـد كـه مطمـئن شـوند همـة مخاطبـان آن را                اغلب پيام خويش را تا بدان حد تكرار مي        
آور   دانند كـه تكـرار بـيش از انـدازه، هـم كـسالت               اما آنان مي  . اند  شنيده و پردازش كرده   

تر، تكرار بـيش از انـدازة         به عبارت ساده  . دارد  شود و هم مخاطب را به انكار آن وا مي           مي
  .انگيزد شود و اشباع نيز انزجار و تنفّر مخاطب را بر مي  موجب اشباع ميپيام

  
  كانال انتقال پيام) ج

كانـال مـورد    (سـازي، چگـونگي       هاولنـد سـومين عنـصر دخيـل در متقاعـد            بر اساس مدل    
رو هستند كه بـا       متقاعدسازان همواره با اين سؤال اساسي روبه      . پيام است ) استفاده در ارائه  

 در )1963( 3ايلـدر . تواننـد مخاطبـان خـويش را مجـاب سـازند           ابزار بهتري مـي   چه روش و    
هـا و تمـاس       به مقايـسة تـأثير رسـانه      » ها  روشها و شيوه  : سازي  متقاعد«تحقيقي تحت عنوان    

او بـراي ايـن     . تچهره به چهره در برانگيختن مردم براي رأي دادن به يـك تغييـر پرداخ ـ              
گروهي از آنـان  .  و آنها را به سه دسته تقسيم كرد بامنظور، گروهي از شهروندان را انتخ     

 به گروه دوم جهت رأي دادن مبلغي پول پرداخت  ها قرار داد،  را در معرض تبليغات رسانه    
  . قرار گرفت4سازي چهره به چهره شد و گروه سوم در معرض متقاعد

 %75 و  از اعضاي گروه دوم    %45 از اعضاي گروه اول،      %19نتايج حاصل نشان داد كه      
ها نتيجه گرفت  ايلدر سولد از اين يافته . از اعضاي گروه سوم به تغيير مورد نظر رأي دادند         

  .تر از روشهاي ديگر است سازي سياسي، روش چهره به چهره اثربخش كه در متقاعد
 صـورت   )1980( و همكـارانش     5در تحقيق آزمايشي ديگـري كـه بـه رهبـري فركـوهر            

                                                      
1. Information – Processing 
2. Cognitive System 
3. Elder 
4. Face to Face 
5. Farquhar 
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 عروقي آنـان    –هاي قلبي     خصي در كاهش ميزان بيماري    ها و تماس ش     گرفت، نقش رسانه  
آنگاه طي يك دورة سه ساله، شهروندان هـر شـهر در يـك گـروه قـرار                  . گيري شد   اندازه

  .داده شدند
آنان طي مدت آزمايش    .  در نقش گروه كنترل قرار داده شدند       1تراسي  شهروندان شهر 

هـاي عمـومي منتـشر      انهجز آنچه بـه صـورت معمـول از رس ـ         (هيچ برنامه آموزشي خاصي     
هـاي آموزشـي بهداشـت         در معرض برنامـه    2شهروندان گيلروي . دريافت نداشتند ) شد  مي

بـار برنامـة آموزشـي خاصـي را از جرايـد و          آنان هر چند وقت يك    . اي قرار گرفتند    رسانه
 هم در معرض 3اما شهروندان شهر واتسونوايل. كردند راديو و تلويزيون محلي دريافت مي  

. هاي عمومي قرار گرفتند و هم در معرض برنامة آموزشي چهره به چهره              هاي رسانه   برنامه
بـار تعـدادي از كارشناسـان و مـأموران            در آموزش چهره بـه چهـره هـر چنـد وقـت يـك              

كردند و ضـرورت چكـاب مـستمر و           بهداشت و درمان به در منازل شهروندان مراجعه مي        
  . شدند آور ميرعايت رژيم غذايي و جز آن را به آنان ياد

 عروقي سـه    –هاي قلبي     طي چند نوبت نرخ بيماري    ) سه سال (در طول مدت آزمايش     
نتايج حاصل بيـانگر اثربخـشي غيـر قابـل انتظـار تركيـب دو               . گيري كردند   گروه را اندازه  

هـاي قلبـي    در طول مدت سه سال، نرخ وقوع بيماري. اي و چهره به چهره بود  روش رسانه 
به شدت كاهش يافتـه بـود؛ در حـالي          ) گروه سوم (ان واتسون وايل     عروقي در شهروند   –

فركوهر و همكارانش   . ها بالا بود    گونه بيماري   كه در گروه كنترل، همچنان نرخ شيوع اين       
  .اند  ترسيم كرده1خلاصه نتايج حاصل را به شرح مندرج در نمودار 

از . ر مخاطبان تأثير بگذارندها به تنهايي نيز قادرند ب     بيانگر آن است كه رسانه     1نمودار  
هـاي    اعـم از رسـانه    (ها    گيري از رسانه    همين روست كه امروزه گرايش شديدي براي بهره       

در متقاعد ساختن ديگران پديد آمده است؛ به ويژه آنكـه           ) نوشتاري، ديداري و شنيداري   
چهـره  اي به مخاطبان ارائه مي شود كه گويي به صورت             هاي جمعي به گونه     امروزه رسانه 

                                                      
1. Tracy 
2. Gilroy 
3. Watsonville 
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؛ گويندگان راديو و تلويزيون وقتي )1381(به تعبير گنجي   . گويند  به چهره با آنان سخن مي     
زنند، با تـو تـو گفـتن و بـه شـيوة خودمـاني حـرف زدن، در واقـع                       با تودة مردم حرف مي    

ــرد را شخــصاً مــي   طــوري عمــل مــي  ــر ف ــد كــه گــويي ه ــا او رو در رو  كنن شناســند و ب
  )104ص ، 1381گنجي، (.اند ايستاده

 و ديگـري    1»جـا «هاي جمعـي بـر مـردم، نخـست            دو مسئلة مربوط به اثرگذاري رسانه     
يـا  (هاي ارتباط جمعي بـه يـك پيـام     منظور از جا اهميتي است كه در رسانه  .  است 2»لفافه«

هاي ارتبـاط جمعـي جـاي بيـشتري           هر اندازه يك رويداد در رسانه     . شود  داده مي ) رويداد
لفافه نيـز بـر كيفيـت ارائـة         . شود  تر تلقيّ مي    ازه از طرف مردم مهم    اشغال كند، به همان اند    

  .پيام دلالت دارد
تواند بر ادراك     ها مي    نشان داده است كه شيوة ارائة پيامها توسط رسانه         )1991( 3آينگار

گونة رويدادها و پيامها بيش از ارائة موضوعي   ارائة قصه   براي مثال، . مخاطبان تأثير بگذارد  
  .گذارد مخاطبان تأثير ميآنها بر 

سـازي و سـطح        در خصوص رابطـة نـوع رسـانة مـورد اسـتفاده در متقاعـد               )2001(ميرز  
هـاي ديـداري      به اعتقاد او، وقتي پيام ساده است رسـانه        . دشواري پيامها تحقيق كرده است    

هاي شنيداري و نوشتاري قادرند بر مخاطبـان تـأثير بگذارنـد؛ در حـالي كـه                   بيش از رسانه  
  .هاي نوشتاري مؤثّرترند ي درك پيام دشوار است، رسانهوقت

ــه  ــان دو مرحل ــات جري ــوي     4اي ارتباط ــي در الگ ــورد بررس ــوعات م ــي از موض  يك
هـا بتواننـد      اين مفهـوم بيـانگر آن اسـت كـه بـراي آنكـه رسـانه               . هاولند است   سازي  متقاعد

نتـشر كننـد كـه      اي طراحـي و م      مخاطبان را متقاعد سازند بايـد پيامهـاي خـود را بـه گونـه              
جامعه را متقاعد سازند؛ چون آنها هستند كه به پيامهـا           ) گروهكهاي مرجع (رهبران فكري   

   )1383الياسي، (.كنند توجه و آنها را تحليل مي

                                                      
1. Agenta - Setting 
2. Covering 
3. Iyenger 
4. Two – Steps Communication 
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  مخاطب) د
هـاي    تحقيقـات مختلـف، يافتـه     .  هاولنـد، مخاطـب اسـت       سازي  آخرين عنصر مدل متقاعد   

  .هاي مخاطبان ارائه داده است مختلفي را در زمينة انواع مخاطب و ويژگي
هاولنـد و   .  آنـان اسـت  1هاي مهم مربوط به مخاطبان توانـايي ذهنـي          از نخستين ويژگي  

. انـد   هايي را دربارة اين متغير اساسي به دست داده          همكارانش در مطالعات اولية خود يافته     
به سـربازان   » گيمجن  چرا مي «آنها طي سلسله آزمايشهايي تعدادي فيلم تبليغاتي را با عنوان           

نتـايج حاصـل   . گيـري كردنـد   آنگاه ميزان درك و تأثيرپذيري آنان را انـدازه       . نشان دادند 
كرده زودتر پيامها را درك و با استدلالهاي نهفتـه در             نشان داد كه افراد باهوش و تحصيل      

كرده و بـاهوش   اما تحقيقات بعدي نشان داد كه گر چه افراد تحصيل      . آنها موافقت كردند  
هـاي ذهنـي و درسـتي افكـار خـويش             كنند، اما چون به توانـايي       زودتر پيامها را درك مي    

اي با ديـدگاههاي      شوند كه به گونه     اعتماد بيشتري دارند، تنها در برابر پيامهايي مجاب مي        
  .خود آنان همسويي داشته باشد

خـودزاد  متغير اساسي ديگر مربوط به مخاطبان، درگير شدن آنان با موضـوع يـا اقنـاع        
  . كند مرور يك تحقيق تجربي، درك اين موضوع را آسان مي. است

در جنگ جهاني دوم وزارت كشاورزي آمريكا موظف شده بود مـردم آن كـشور را                
متقاعد سـازد كـه آن بخـش از غـذاها و محـصولات گوشـتي را كـه قبـل از جنـگ دور                         

وزارت . ه حيوانـات  گوشـتها عبـارت بودنـد از قلـوه، دل و رود           . ريختند مصرف كننـد     مي
درخواست كرد تا مـردم را مجـاب سـازد     » كورت لوين «شناس مشهور     كشاورزي از روان  

لوين براي آنكه به راه حلي اثربخش دست يابد به اجراي           . كه از آن گوشتها استفاده كنند     
او براي اين كار تعدادي از زنان آمريكـايي را انتخـاب و             . تحقيقي آزمايشي مبادرت كرد   

اي ترتيـب داد كـه         دقيقـه  45اي    براي گروه اول، سخنراني   .  به دو دسته تقسيم كرد     آنان را 
شـود سـربازان    كرد خوردن اين گوشتها توسط مردم موجب مـي    در آن سخنران تأكيد مي    

كشورشان غـذاي بيـشتري را مـصرف كننـد و ايـن عامـل موجـب افـزايش روحيـة آنـان                       

                                                      
1. Mental Ability 
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اقتـصادي آن گوشـتها را بـه زنـان يـادآور        علاوه بر آن، سخنران فوايد غـذايي و         . شود  مي
اي   اما براي زنان گروه دوم سخنراني نشد، بلكه رهبـر گـروه پـس از ذكـر مقدمـه                  . شد  مي

دار را متقاعـد كنـيم كـه از           توانيم زنان خانـه     مختصر، از آنها پرسيد به نظر شما چگونه مي        
 بحـث گروهـي،     گوشت روده استفاده كنند؟ او آنگاه از آنان خواسـت تـا بـا شـركت در                

 دقيقه در خصوص اين موضوع با يكـديگر         45زنان مدت   . جوابهايي براي اين سؤال بيابند    
  .بحث كردند

مدتي پس از اتمام آزمايش، ميزان استفادة زنـان دو گـروه از گوشـت روده، بررسـي                  
 گـروه   %3كرد؛ در حـالي كـه تنهـا           اع خودزاد حمايت مي   ننتايج مشخصاً از فرضية اق    . شد

 زنان گروه دوم گوشـت روده را در برنامـة   %32گوشت روده استفاده كرده بودند،   اول از   
  .غذايي خود گنجانده بودند

لوين بر اساس نتـايج حاصـل از ايـن آزمـايش، از وزارت كـشاورزي خواسـت تـا در                     
هاي مختلف و گروههاي رسمي و غيررسمي، از روش اقناع خـودزاد بـراي                ها، دسته   محله

هاي جنگ    ت استفادة گوشت روده و ارسال ساير گوشتها به جبهه         مجاب كردن مردم جه   
به باور لوين، اقدامات وزارت كشاورزي كه با همكـاري برخـي گروههـا و              . استفاده كنند 

  .آميز بود هاي جمعي صورت گرفت، در اين زمينه نسبتاً موفقيت رسانه
 )2001( محققـاني همچـون ميـرز     . از ديگر متغيرهاي مربـوط بـه مخاطـب، سـن اوسـت            

يابد؛ زيرا افزايش سـن از سـويي          پذيري كاهش مي    معتقدند كه با افزايش سن، ميزان اقناع      
در چنين حـالتي ميـزان   (شود  هاي شناختي مي بنه  موجب تثبيت مكانيسمهاي دفاعي و روان     

و از سوي ديگر با افزايش سن، افـراد         ) يابد  آمادگي براي تغيير نظرات و عقايد كاهش مي       
كـاري آمـادگي بـراي        ناگفته آشكار است كه با افـزايش محافظـه        . شوند  تر مي كار  محافظه

ها و نظرهايي كـه متقاعدسـازان در پـي القـاي آنهـا                ايده(ها و نظرهاي جديد       پذيرش ايده 
  .يابد كاهش مي) هستند

ــواني  ــالهاي دوران نوج ــالگي12-19(س ــواني )  س ــالگي20-35(و ج ــالهاي )  س را س
در اين سنين نوجوانان و جوانان بـراي پـذيرش نظرهـا و             . )1998نزوي،  فرا(نامند    تأثيرپذير مي 
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ديــدگاههاي جديــد آمــادگي بيــشتري دارنــد بــه ويــژه اينكــه آنــان تمايــل زيــادي بــراي  
هـاي يـك الگـوي نمونـه          به همين سبب اگـر منبـع پيـام واجـد ويژگـي            . الگوگيري دارند 

شد، نوجوانان و جوانان به سـرعت بـا         با....) تيپيك؛ جذاّبيت، اثر پرستيژ، اهميت دانايي و      (
  .كنند سازي مي او همانند

  
  خلاصة مدل هاولند

  .  خلاصه كرد2توان به شرح مندرج در نمودار  هاولند را مي سازي  مدل متقاعد
 هاولنـد بـر ايـن باورنـد كـه بـا رعايـت شاخـصهاي                  سازي  بانيان و متوليّان مدل متقاعد    

توان همه يا اغلب افـراد را متقاعـد           سازي مي   متقاعدمربوط به هر يك از عناصر چهارگانة        
روانـي  ) تلقـيح  (1برخي از آنان بر اين باورنـد كـه بـا واكـسيناسيون              با وجود اين،    . ساخت

منظـور از   . سـازي رقيـب افـزايش داد        توان مقاومت افـراد را در برابـر پيامهـاي متقاعـد             مي
رو شود تا در برابر حمـلات         وبهسازي آن است كه مخاطب با شكل خفيفي از پيام ر            مقاوم

  .بعدي مصونيت پيدا كند
  
  
  
  
  
  
  
  

 خلاصه مدل متقاعدسازي هاولند: 2نمودار 

  

                                                      
1. Inoculation 
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ســازي را در افــزايش  در تحقيقــي جالــب، ميــزان تــأثير مقــاوم) 1980 (1مــك آلــستار
. آموزان در برابر فشار هنجاري همسالان براي سيگار كشيدن آزمايش كرد            مقاومت دانش 

آموزان را انتخاب و آنان را به صـورت تـصادفي بـه دو                ن كار، تعدادي از دانش    او براي اي  
به گروهي از آنان ابعـادي از درخواسـتها و پيامهـاي همـسالان آنـان را                 . گروه تقسيم كرد  

هيچ ) گروه كنترل (در حالي كه به گروه دوم       . براي ترغيب به سيگار كشيدن آموزش داد      
 ماهه در چند نوبت، ميـزان سـيگاري         33اي     طي دوره  مك آلستار . نوع آموزشي داده نشد   

آموزان هر يك از دو گروه را بررسي كرد كه نتايج حاصـل از آن در نمـودار           شدن دانش 
  . درج شده است3

آمـوزان    از دانـش  % 5 ماه پس از شروع برنامة تلقيح، تنها حـدود           33نتايج نشان داد كه     
 در حـالي كـه ايـن ميـزان در گـروه       د؛گروه آزمايش به سيگار گـرايش پيـدا كـرده بودن ـ       

توان نتيجه گرفت كه پيش آگهـي و          بنابر اين، از اين آزمايش مي     . بود% 15كنترل، حدود   
  .دهد واكسيناسيون، مقاومت در برابر اقناع و فشار گروهي را افزايش مي

  
 نمايي تفسير شناختي مدل حقيقت. 2

آن را  » كاسـيوپو «و  » پتـي «كه  ) تحليلاحتمال تجزيه و    (نمايي تفسير شناختي      مدل حقيقت 
بندي كردند، به طور عمده به تحليل فرايند تجزيـه و تحليـل پيـام توسـط مخاطبـان                     فرمول
يابانـه    در اين مدل، چگونگي تأثير متغيرهاي دروني و بيروني بـر داوري ارزش            . پردازد  مي

رد امعـان نظـر قـرار       مخاطبان مـو  ) فقدان احتمال / احتمال(يابانه    يا غير ارزش  )  بد –خوب  (
  (Chaiken & Trope, 1999) .گيرند مي

سـازي در دو مـسير        در فرم اولية اين مدل، فرض بر اين گذاشته شده است كه متقاعـد             
فرايند جاري در هر يـك از آن        . گيرد  صورت مي ) اي  حاشيه(و پيراموني   ) اصلي(مركزي  

دهـد، وقتـي       نشان مي  3ودار  همان گونه كه نم   .  نشان داده شده است    3دو مسير در نمودار     
مـثلاً  (مخاطبان انگيزه و توانايي ذهني كافي براي تحليل محتواي نهفته در پيامها را دارنـد                

                                                      
1. Mc Alister 
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كـه در آن بـر محتـواي غنـي و     (بـا روش مركـزي   ) ها و فرهيختگـان جامعـه   كرده  تحصيل
امـا زمـاني كـه      . تـوان مخاطبـان را مجـاب سـاخت          بيـشتر مـي   ) شـود   مستدل پيام تأكيد مي   

مخاطبان نتوانند به تجزيه و تحليل محتـواي پيامهـا بپردازنـد، بهتـر آن اسـت كـه از روش                     
  .استفاده شود) گر براي مثال تأكيد بر اعتبار، پايگاه و برخورد ارتباط(پيراموني 

  
  شكل تجديد نظر شدة مدل تفسير شناختي

ندگاني نمـايي تفـسير شـناختي را نويـس          در سالهاي اخير شـكل جديـدي از مـدل حقيقـت           
در مدل جديد گر چه همچنان بـر دو مـسير           .  ارائه كردند  )1999(همچون چايكن و تروپ     

 اما عناصر پيراموني هر يك از اين دو مسير نيز مورد             سازي تأكيد شده است،     اصلي متقاعد 
 درج  3 در نمـودار     ELMاي از فرم تجديد نظر شـدة مـدل            نمونه. اند  امعان نظر قرار گرفته   

  .شده است
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  
 ELMدو مسير اصلي متقاعدسازي بر اساس مدل : 3نمودار 
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  نمايي تفسير شناختي فرم تجديد نظر شدة مدل حقيقت: 4نمودار 
(Chaiken & Trope, 1999, P.43)  

  
سـازي   دهـد، متقاعـد   نشان مـي ) 4نمودار  (ELMهمان گونه كه مدل تجديد نظر شدة        

لـيكن نبايـد    . پايدار و در برابـر اقنـاع متقابـل، مقـاوم اسـت            ) اصل(ي  ناشي از روش مركز   
بـه همـين    . سازي مركزي، فرايندي طولاني و مستمر اسـت         فراموش كرد كه فرايند متقاعد    

سبب، هنگامي كه متقاعدسازان نياز بـه تغييـر فـوري آرا و نظـرات مخاطبـان را دارنـد، از                   
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ه زمـاني كـه هـدف، متقاعـد سـاختن افـراد        بـه ويـژ   . كننـد   رويكرد پيرامـوني اسـتفاده مـي      
رسـد كـه    بنابر اين، به نظر مـي . تر است   تفاوت باشد، استفاده از روش پيراموني به صرفه         بي

گيري    موضوع يا موضع    متقاعدسازان نخست بايد مخاطبان خود را از حيث ميزان آشنايي،         
ز روش مركـزي يـا      بندي كرده، آنگاه بر آن اساس براي مجاب سـاختن آنـان ا              قبلي دسته 

اشخاصي كـه در مـورد موضـوعي درگيـري        «: پيراموني استفاده كنند؛ زيرا به تعبير گنجي      
عاطفي يا شناختي بيـشتري دارنـد، در مقايـسه بـا ديگـران معمـولاً بـا راه مركـزي مجـاب                     

اما زماني كـه مـردم كمتـر بـا     . كنند ها و علائم پيراموني كمتر توجه مي        شوند و به نشانه     مي
تفـاوت هـيچ     درگيرند، راه پيراموني مؤثّرتر است؛ چون ارائة دلايـل بـه افـراد بـي           موضوع

  )118، ص 1381گنجي، (.»برد كاري از پيش نمي
  

  ELMاصول موضوعه 
  : داراي چند اصل موضوعه به شرح ذيل استELMمدل مشهور به 

مندنـد نگرشـهاي       منظور از اين اصل آن اسـت كـه مـردم مايـل و علاقـه                1:صحت .1
 .ي داشته باشنددرست

مندند نگرشـهاي      بر اساس اين اصل گر چه مردم علاقه        ):جزييات (2گسترة بسط  .2
درستي را اتخّاذ كنند، اما آنان در شرايط مختلف از روشهاي متفاوتي براي ارزيـابي پيـام                 

 3به عبارت ديگـر؛ آنـان نگرشـهاي خـود را بـر اسـاس عوامـل مـوقعيتي                  . كنند  استفاده مي 
 . بر اساس آن بتوانند پيامهاي جديد را ارزيابي كنندكنند تا اصلاح مي

توانند به روشـهاي ذيـل بـر شـدت و جهـت تغييـر                  متغيرها مي  4:نقشهاي چندگانه  .3
 :نگرش تأثير بگذارند

  استفاده از متغيرها به عنوان دلايل متقاعدساز؛) الف

                                                      
1. Correctness Postulate 
2. The Elaboration Postulate 
3. Situation Factors 
4. Multiple – Roles Postulate 
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  استفاده از متغيرها به عنوان سرنخهاي پيراموني؛) ب
  .وسعت يا جهت موضوع و جزييات استدلالتأثير گذاشتن بر ) ج

تر؛ بر اسـاس اصـل موضـوعه سـوم، هـر متغيـر يـا عـاملي قـادر اسـت بـر                 به تعبير ساده  
گيري و نوع نگرشهاي مردم تأثير بگذارد و آن را دستخوش تغيير يا جرح و تعديل                  جهت
 يك نشانه حتي اگر(توان نتيجه گرفت كه يك متغير  به بياني ديگر؛ از اين اصل مي      . سازد

  .تواند چند نقش اساسي را در تغيير نگرش ايفا كند مي) پيراموني باشد
توانند بر انگيزش و توانايي فرد جهـت پـردازش عينـي               متغيرها مي  :پردازش عيني  .4

آن متغيرهــا ايــن كــاركرد را از راه افــزايش يــا كــاهش . پيــام متقاعدســاز تــأثير بگذارنــد
 ميـزان تخـصص     )1999(به نظـر چـايكن و تـروپ         . سازند  موشكافي در استدلال، محقق مي    

توانـد بـر انگيـزش و توانـايي مخاطبـان در              منبع پيام يكي از متغيرهاي مهمي است كه مـي         
 .پردازش پيام متقاعدساز تأثير بگذارد

 بر اساس اين اصل، متغيرها به صورت سوگيرانه بر پـردازش            1:پردازش سوگيرانه  .5
ب موجب پديد آمـدن يـك سـوگيري انگيزشـي مثبـت             به همين سب  . گذارند  پيام تأثير مي  

تـر؛ برخـي      به عبـارت روشـن    . شوند  در انديشه و تفكّر فرد مي     ) نامساعد(يا منفي   ) مساعد(
محتـواي پيـام ارائـه      ) مثبت يـا منفـي    (شوند تا فرد به صورت جانبدارانه         عوامل موجب مي  
 .شده را درك كند

نگيــزه و توانــايي پــردازش  بــر اســاس ايــن اصــل، بــا كــاهش ا):تــوازن (2تبــادل .6
سازي افزايش و بالعكس با افـزايش دقـت        هاي پيراموني در متقاعد      اهميت نشانه   استدلالها،

 .يابد سازي كاهش مي هاي پيراموني در متقاعد استدلالها، اهميت نشانه

 تغيير نگرشي كه بر اثر پردازش استدلالهاي مربوط به موضوع           3:استحكام نگرش  .7
علاوه بر آن، با چنين تغيير نگرشي، بهتر        . د شده باشد، پايدارتر است    ايجا) روش مركزي (

همچنـين، چنـين تغييـر نگرشـي در برابـر اقنـاع متقابـل،               . بينـي كـرد     توان رفتار را پيش     مي
 .تر است مقاوم

                                                      
1. Biased Processing Postulate 
2. Trade off Postulate 
3. Attitude - Strength 
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  :توان نتيجه گرفت كه از اصول هفت گانه بالا مي
ترين نظرات و عقايد باشد  تافراد تمايل دارند نظرات و عقايد آنان در زمرة درس        : اول

  ؛)پندارند و اغلب نظرات و عقايد خود را چنين مي(
  عوامل موقعيتي قادرند نگرشها و عقايد مردم را دستخوش تغيير سازند؛: دوم
  توان مخاطبان را متقاعد ساخت؛ با هر دو روش مركزي و پيراموني مي: سوم

ــدارتر ا  متقاعــد: چهــارم ســازي ناشــي از  ز متقاعــدســازي ناشــي از روش مركــزي پاي
  هاي پيراموني است؛ نشانه

هر گاه مخاطبان قادر به تجزيه و تحليـل محتـواي پيـام باشـند اسـتفاده از روش                   : پنجم
اما اگر قادر به درك و تجزيه و تحليل پيامها نباشند، روش            . روش مؤثّرتري است    مركزي،

 .پيراموني بهتر است

  
 مدل ناهماهنگي شناختي

سازي و تغييـر نگـرش اسـتفاده شـده،             از آن به منظور تبيين فرايند متقاعد       سومين مدلي كه  
 آن را ارائه داد، فـرض       2 كه نخستين بار فستينگر     اين مدل .  است 1مدل ناهماهنگي شناختي  

 بـه همـين سـبب هـر          .گذارد كه آدمي ذاتاً تمايل به همـاهنگي و تعـادل دارد             را بر اين مي   
توانـد زمينـه را بـراي برخـي از عناصـر              اختلال كند، مـي   عاملي كه اين هماهنگي را دچار       

به عبارت ديگر؛ بر اسـاس ايـن مـدل، ايجـاد     . (Myers, 2001)ساخت شناختني فراهم سازد 
. ناهماهنگي شناختي در درون افراد ممكن است سرانجام موجب تغيير نگـرش آنهـا شـود               

 همزمـان، امـا متنـاقض       آيد كه فرد داراي دو شـناخت        ناهماهنگي شناختي زماني پديد مي    
 باورها و حتي رفتارهايي اسـت كـه شـخص از آنهـا               شناختها شامل افكار، نگرشها،   «. باشد

  )355، ص 1373كريمي، (.»آگاه است
كنـد كـه فـرد بـراي اجتنـاب از تـنش ناشـي از                  مدل ناهمـاهنگي شـناختي تأكيـد مـي        

دهـد كـه بـا سـاير          اي تغييـر مـي      ناهماهنگي، اغلـب يكـي از عناصـر ناهمـساز را بـه گونـه              

                                                      
1. Cognitive Dissonance 
2. Festinger 
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سـيگار  (فراينـد پديـد آمـدن ناهمـاهنگي در مـوردي خـاص              . شناختهاي او همـساز شـود     
  . نشان داده شده است5در نمودار ) كشيدن

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

 فرايند متقاعدسازي به واسطه پديد آمدن ناهماهنگي شناختي: 5نمودار 

  
از طريـق   ) يـا رفتـار   (نگـرش   دهـد فراينـد تغييـر          نـشان مـي    5همان گونـه كـه نمـودار        

در هر يـك از آن مراحـل،        . گيرد  ناهماهنگي شناختي، طي چند مرحلة متوالي صورت مي       
كوشد تا با توجيه، سلب مسئوليت شخصي، اسـناد بيرونـي و جـز آن، ناهمـاهنگي                   فرد مي 
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اما اگر هيچ يـك از ايـن       . خود را كاهش داده و از تغيير نگرش يا تغيير رفتار اجتناب كند            
شناختي نتوانند ناهمـاهنگي او را كـاهش دهنـد، او سـرانجام يكـي از          از و كارهاي روان   س

خـود را تغييـر خواهـد داد؛ زيـرا در ايـن شـرايط، تـنش                 ) نگرش يا رفتار  (عناصر ناهمساز   
قدر شديد خواهد بود كه سازمان شناختي فرد نـاگزير بـراي حفـظ تعـادل                  شده آن   حاصل

ر وارد عمل شده و با تغيير نگرش يا رفتار، همـاهنگي            حيات رواني فرد به صورت خودكا     
سـازي    متقاعدسـازاني كـه از مـدل فـستينگر بـراي مجـاب            . كنـد   از دست رفته را اعاده مي     

كننـد كـه موجـب        كننـد اغلـب اطلاعـاتي را بـه مخاطبـان عرضـه مـي                ديگران استفاده مي  
بب فـشار روانـي   ناهمـاهنگي نيـز بـه س ـ   . شـود  گيري ناهماهنگي شناختي در آنان مي     شكل

كند تا براي احتراز از فشار رواني،  سازد، مخاطبان را تهييج مي شديدي كه به آنها وارد مي    
  .خواهند، تغيير دهند نگرش خود را آن گونه كه منابع پيام مي
كنـد كـه افـراد بـراي اجتنـاب از فـشار ناشـي از                  مدل ناهماهنگي شـناختي تأكيـد مـي       

فستينگر و همكارانش در . كنند انگيري مبادرت مي حيرتهاي  ناهماهنگي، اغلب به توجيه 
كننـد كـه نـيم قـرن پـش بـر روي يكـي از                  اي يـاد مـي      تأييد اين ادعاي خويش از مطالعـه      

  :هاي مذهبي آمريكا انجام دادند و خلاصة آن به شرح ذيل است فرقه
بود كـه   بيني كرده     هاي مذهبي به نام خانم كيج، پيش         رهبر يكي از فرقه    1955در سال   

او ادعـا كـرده بـود كـه موجـودات سـاكن در              . رسد   دنيا به آخر مي    1955 دسامبر   21روز  
روز موعـود، فـستينگر بـه همـراه همكـاران           . انـد   كراّت ديگر اين خبر را به او اطـلاع داده         

شـود آشـكارا      اي كه او مجبور مي      پيوندند تا در لحظه     خويش به خانم كيج و پيروان او مي       
نصف شـب در حـالي كـه هنـوز هـيچ            . ته است، رفتارش را مشاهده كنند     بگويد دروغ گف  

اتفاقي نيفتـاده بـود، اعـضاي فرقـه، زنـدگي و كاشـانة خـود را بـا بـيم و اضـطراب تـرك                 
كه بـيم آن دارد بـه زودي دروغـش فـاش            (حدود ساعت چهار صبح خانم كيج       . كنند  مي
دنيـا بـه    . گري را دريافـت كـردم     همين حالا پيام دي   : گويد  كند و مي    آنها را آرام مي   ) شود

واكنش پيروان خانم كيج در مقابل پيام او تماشـايي          ! علت ايمان قوي من، مهلت خواست     
  )112، ص 1381گنجي، (. طلبي آنها دهها برابر شده بود اعتماد و روحية مبارزه. بود
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فستينگر واكنش نهايي پيـروان خـانم كـيج را ناشـي از تمايـل درونـي آنهـا بـه حفـظ                       
لوح تلقيّ شوند، دروغهاي خانم       خواهند ساده    آنها چون نمي    به باور او،  . داند  هنگي مي هما

كنـد كـه      بينـي مـي     مـدل ناهمـاهنگي شـناختي پـيش       . كننـد   كيج را عين واقعيت تلقيّ مـي      
شود كه مخاطبـان توجيـه بيرونـي كـافي در             سازي و تغيير نگرش، زماني محقق مي        متقاعد

در غير اين صورت، تعارض و ناهماهنگي را بـه عوامـل بيرونـي              اختيار نداشته باشند؛ زيرا     
بـراي مثـال،   . )1383الياسـي،  (كننـد   دهند و از تغيير رفتار يا نگرش خود اجتناب مي     نسبت مي 

وقتي به فردي مبلغ كلاني پول داده شود تا سخني خلاف عقايد خويش بـر زبـان رانـد يـا                 
هرگز عقيدة ابراز شده يا رفتار انجام شـده را          رفتاري مغاير با عقايد خويش انجام دهد، او         

دهد و نه به اعتقـاد   سازد؛ زيرا آن را به پاداش زيادي كه گرفته است نسبت مي      دروني نمي 
، هر چه پاداش بيشتر باشد، امكان توجيـه بيرونـي و            )1999(به تعبير ارونسون    . و باور دروني  

تـوان    عـلاوه بـر آن، بـا زور نيـز نمـي           . در نتيجه، تغييرناپذير بودن نگرش بيشتر خواهد بود       
براي مدتي طولاني ديگران را مجاب به تغيير نگرش كـرد؛ زيـرا زور نيـز موجـب توجيـه                    

  .شود بيروني مي
. توان وارونه عمل كـرد     سازي مي   طرفداران نظريه ناهماهنگي معتقدند كه براي متقاعد      
تـوان مخاطبـان را درگيـر يـك           يبه باور آنان به جاي ارائة پيام و تغيير نظرات مخاطبان م ـ           

تـوان آنـان را بـراي انجـام رفتـار       بـه عبـارت ديگـر؛ مـي    (رفتار سادة ضد نگرشي سـاخت    
انجـام چنـين رفتـاري آنـان را دچـار      ). كوچكي كه با نگرشهاي آنان تنافر دارد اغوا كـرد    

 سرانجام آنان براي اجتناب از ناهماهنگي شناختي و تـنش حاصـل از   . سازد  ناهماهنگي مي 
دهند كه با عقايد و نظـارت آنـان همـساز             اي تغيير مي    آن، نظرات و عقايد خود را به گونه       

بـه بـاور او،     . كنـد   ارونسون از اين فرايند تحت عنوان ايجـاد تعهـد رفتـاري يـاد مـي               . باشد
از اين پديده تحت عنوان     . شود  هنگامي كه شخص خود را اندكي متعهد سازد، افزوده مي         

  :كند از همين رو ارونسون توصيه مي. (Aronson, 1999)برند  ز نام ميني) تشديد (1تصاعد
تري به امور پيدا كنند، آنان را وادار كنيد تـا             خواهيد مردم نگرشهاي مثبت     اگر مي  .۱

 .به داشتن آن چيز متعهد شوند

                                                      
1. Escalation 
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خواهيد مردم نگرش اخلاقي خود را نسبت به عملي خلاف تعـديل كننـد،             اگر مي  .۲
خواهيـد مـردم نگرشـهاي     بـالعكس، اگـر مـي   . ا مرتكب آن عمل شوند   آنها را اغوا كنيد ت    

تـر سـازند، آنـان را بـراي انجـام آن              گيرانـه   اخلاقي خود را نسبت به عملي خلاف، سخت       
آن قدر آنان را وسوسه و اغوا نكنيد كـه عمـلاً آن رفتـار را انجـام                    اما  . رفتار وسوسه كنيد  

 (Ibid, 179) .دهند

سازي آن است كه گفتن، موجب  گي شناختي در مورد متقاعد يافتة ديگر مدل ناهماهن   
شود؛ يعنـي چناچـه مخاطبـان اغـوا شـدند تـا در تأييـد يـك ادعـا، پيـام يـا                     باور كردن مي  

سخنراني ارائه دهند و كلامي بر زبان رانند، ميزان اعتقاد آنان به آن ادعـا يـا پيـام افـزايش               
 پـاداشِ بيرونـي دريافـت كننـد؛ چـون در آن      ليكن، آنان براي چنـين بيـاني نبايـد       . يابد  مي

صورت به سبب داشتن توجيه بيرونيِ كافي، از تغيير نظر و عقيـدة خـود، در جهـت تأييـد                    
  (Mackie & Smith, 2002).كنند پيام، اجتناب مي

  
  گيري خلاصه و نتيجه

 تأكيـد مـدل اول    . سازي از ديدگاه سه مدل متفاوت بحث شـد          در اين مقاله دربارة متقاعد    
منبـع،  (سـازي      بر عناصر چهارگانة فرايند مجـاب       سازي مخاطبان،   در متقاعد )  هاولند  مدل(

سـازي فراينـدي عـام و         انـد كـه متقاعـد       متوليّان اين مدل مدعي   . بود) پيام، كانال و گيرنده   
توان به انجام يك يا  سازي همگان را مي فراگير است و در صورت رعايت الزامات متقاعد    

گيري لـه يـا عليـه يـك            خريد يك كالاي معين، موضع      تغيير باورها و نظرات،     چند رفتار، 
  .گروه و جز آن ترغيب كرد

بـر  )  يا مدل احتمال تجزيه و تحليل پيـام        ELMمدل  (سازي    اما تأكيد مدل دوم متقاعد    
سازي بـر اسـاس    اين مدل نشان داده است كه متقاعد . سازي است   روشهاي مختلف متقاعد  

شـود   در چنـين مـدلي تأكيـد مـي        . گيـرد   ر مركزي يا پيراموني صورت مـي      يكي از دو مسي   
 گرفته   چنانچه مخاطبان قادر به تجزيه و تحليل پيام باشند، بهتر است از روش مركزي بهره              

امـا اگـر    . تـر اسـت     سـازي ناشـي از روش مركـزي مانـدگارتر و عميـق              شود؛ زيرا متقاعـد   
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اي پيام نباشند، لزومي به معطل كردن خود        مخاطبان قادر به تجزيه و تحليل و درك محتو        
تـوان ذهـن    و صغرا و كبرا چيدن نيست؛ زيرا در چنين شرايطي با يك نـشانه و سـرنخ مـي        

 بـه جـاي نقـد    –تخريب شخـصيت مخالفـان   . مخاطبان را معطوف اهداف خويش ساخت 
 لطيفـه و     با استفاده از يك شايعه يا دروغ يا سخره آنـان يـا طنـز و                –بيانات و نظرات آنان     

مدت متقاعدسازان را بـه اهـداف         جز آن، نوعي روش پيراموني است كه حداقل در كوتاه         
  .سازد خويش نزديك مي

تأكيد بـرآن اسـت     » مدل ناهماهنگي شناختي  «در سومين مدل ارائه شده در اين مقاله،         
 تأييـد    اغوا بـه بيـان و شـعار دادن در           كه با ايجاد ناهماهنگي شناختي، ايجاد تعهد رفتاري،       

توان ديگران را بـه تغييـر عقايـد و نظـرات خـويش ترغيـب                  ادعاي منبع پيام و جز آن، مي      
نكتة قابل تأمل در اين ديدگاه آن است كه در بسياري از شرايط براي تغييـر نگـرش           . كرد

 بلكه با فراهم سـاختن زمينـة انجـام رفتـار      مردم نيازي به ارائة پيام و استدلال كردن نيست،     
از همين رو، متقاعدسازاني كه بـر اسـاس         . توان به چنين هدفي دست يافت       ي مي ضدنگرش

 بايـد از روشـهاي اغـواي مخاطبـان           پردازنـد،   اين مدل به تغيير نظرات و عقايد ديگران مي        
  .براي انجام رفتارهاي ضدنگرشي آگاه باشند

  :توان به نقاط اشتراك آنها دست يافت گفته، مي با تأمل در سه مدل پيش
توان براي تغيير عقايـد، نظـرات    كنند كه تقريباً همگان را مي هر سه مدل تأكيد مي    .1

 .و رفتارهاي آنان متقاعد ساخت

آميـز خواهـد بـود كـه شـرايط انجـام آن               سازي زماني اثـربخش و موفقيـت        متقاعد .2
....) اي و    رعايت عوامل موقعيتي، رعايت متغيرهاي واسـطه        هاي مخاطبان،   رعايت ويژگي (

 .شده باشدلحاظ 

اما هر يـك  . بر اساس هر سه مدل، هدف نهايي همة متقاعدسازان تغيير رفتار است       .3
 .كنند از آن سه مدل روشهاي خاصي را براي تحقق هدف نهايي ارائه مي

تـوان از حيـث مانـدگاري و مـداومت بـر روي يـك پيوسـتار                 سازي را مـي     متقاعد .4
ژرف و مقاوم در برابر تغييـر ديـده   سازي عميق و  ترسيم كرد كه در يك سوي آن متقاعد  
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 موقّت و نامقاوم در برابر پيـام مخـالف    سازي سطحي،  شود و در سوي ديگر آن متقاعد        مي
سـازي و   سازي نوع اول، ناگزير بايـد از روش مركـزي متقاعـد          براي متقاعد . گيرد  قرار مي 

هاي پيرامـوني و   در حالي كه بـا اسـتفاده از سـرنخ     ايجاد ناهماهنگي شناختي استفاده كرد،    
  .سازي نوع دوم دست يافت توان به متقاعد افزايش جذاّبيت و مقبوليت منبع پيام مي
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