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 ي تلويزيون: رمتنيو ز يمتن يها اميپردازش پ و مخاطب

 يادآوريبر ها  پيام يموضوع يهماهنگ هدفمندي مخاطب و ريثأت

 *آرا ر محمدعلي حكيمدكت
 

 چكيده

هاي متني و زيرمتنـي   هاي چندگانه را در قالب پيام فناوري رسانه، امكان پخش همزمان پيام  توسعه
نمـايش    هاي متعارفي هستند كه صفحه متني، همان برنامه  هاي در تلويزيون فراهم آورده است. پيام

ني، در قالب نوار رونـده در زيـر صـفحه    هاي نوشتاري زيرمت دهند و پيام را به خود اختصاص مي
توانند هماهنگ يـا ناهماهنـگ باشـند. اصـحاب      گذرند و به لحاظ موضوعي مي نمايش از نظر مي

هاي مخاطـب،   رسانه مايل به استفاده بهينه از هر دو ظرفيت متني و زيرمتني هستند. با نظر به هدف
يـه پـردازش دوگانـه، اينكـه مغـز      و ملاحظات نظر محدوديت پردازش اطلاعات در حافظه فعال

هاي همزمان را به گونه مؤثر مورد توجه و پردازش قرار دهد، محـل سـؤال اسـت. پـژوهش      پيام
هدفمند در تعامل بـا حـالات همـاهنگي /     حاضر، حالات مخاطب را در دو موقعيت هدفمند / غير

ر ميـزان يـادآوري مطالعـه    ها مورد بررسي قرار داده و تأثير آن را ب ناهماهنگي موضوعي اين پيام
هاي متفـاوت،   نفري، با هدف 30كننده در قالب پنج گروه  شركت 150كرده است. براي اين منظور 

دهـد كـه دو    ها نشان مي اند. يافته هاي متني و زيرمتني قرار گرفته در معرض تركيب مختلفي از پيام
ن پـردازش و بيشـينه كـردن    توانند در شرايطي، بـر كـانوني كـرد    عامل هدفمندي و هماهنگي مي

 ها مؤثر باشند. يادآوري پيام
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 مقدمه

وزن تأثيرگـذاري آنهـا بـر     در مطالعات ارتباط جمعي، مسئله رابطه مخاطـب و رسـانه،  
در برانگيـزي بـوده اسـت.     وضـوع چـالش  همـواره م  1انتخاب و چگونگي پردازش پيـام 

هـا تأثيرگذارنـد    فرض بـر ايـن بـود كـه رسـانه      هاي صورت گرفته، همواره نخستين بررسي
دليل چنين ديـدگاهي دربـاره ارتبـاط جمعـي، غالـب      ). 1979، 3كوئيل و مك 1927، 2(لاسول

و  خـور  لبسته، گـو  وپا دستهايي بود كه بر پايه آن، مخاطب همچون شهروند  فرض يشپبودن 
، 1994، 5و كوسـترمن  4شد كه به شدت به رسانه وابسته است (سـيرز  گوش به زنگي دانسته مي

جلـدي و مـدل تيـر و     هايي همچون تزريـق زيـر   از اين رو، منطبق با استعاره ).254ص 
شد اما از سويي ديگـر،   كماني، تأثير مستقيم رسانه، مسلم و مخاطب، مقهور آن تلقي مي

و  7كننده فعـال  )، مخاطب به عنوان مصرفU&G( 6استفاده و رضامندي  منطبق با نظريه
آورد  هـاي خـويش بـه رسـانه روي مـي      گري بازشناسي شد كه با نظر به هـدف  انتخاب

هـايي   )؛ هـدف 1999، 11و توكسـبري  11-35، صص 1974، 10و گورويچ 9، بلومر8(كاتز
ز! در اين نگـاه، نقـش فعـال    مانند بيرون آمدن از تنهايي و يا آگاهي جستن از مسائل رو

مخاطب در انتخاب و هدفمندي در مصرف رسـانه مـورد توجـه و تأكيـد قـرار گرفـت       
هاي خود، بـه رسـانه    اين نظريه، مردم با نظر به نيازها و انگيزه  پايه ). بر2002، 12(روبين

 هاي سرگرمي وهاي نظارتي و هدفكنند. اين ديدگاه، هدفمراجعه و از آن استفاده مي
). بـر ايـن اسـاس، هـدف     1999كنـد (توكسـبري،   طلبي را از يكديگر متمـايز مـي   تنوع

هاي معطوف بـه سـرگرمي    گيري ه ها تا بهر ابزاري از رسانه  مخاطب، از كاربري و استفاده
 و گذران اوقات فراغت، متفاوت است.

ي هاي كنـون  اين مباحث مربوط به دوراني است كه فناوري ارتباط جمعي به پيشرفت
اي بـه   فنـاوري رسـانه    اي نه چندان دور كه سيستم آنـالوگ پايـه   نرسيده بود. در گذشته

هاي چندگانه همزمان وجود نداشـت. اصـحاب رسـانه     رفت، امكان ارسال پيام شمار مي

                                                      

1. message processing        2. Lasswell       3. McQuail 

4. Sears                  5. Kosterman      6. Uses & Gratifications 

7. active                 8. Katz          9. Blumler 
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براي ارسال پيام تازه مجبور به قطع برنامه و يا ايجـاد وقفـه در آن بودنـد. امـا امـروزه،      
هـاي   هـاي ديجيتـال، امكـان پخـش همزمـان پيـام       ه لطف سيستمفناوري رسانه ب  توسعه

چندگانه را فراهم آورده و تلويزيون نيز در اشكال مختلف از مواهب آن برخوردار شـده  
 ازجمله اين تحـولات اسـت، بـه    2هاي زيرمتنيو پيام 1هاي متني است. امكان ارسال پيام

تـوان   صفحه نمـايش تلويزيـون مـي   متمايز بر   اي كه هم اكنون از آميزش دو رسانه گونه
اي مجـزا، قابليـت ارسـال     كه هريك به گونـه  رسانه متني و رسانه زيرمتنيصحبت كرد؛ 

هـاي   متني تلويزيون همـان برنامـه    هاي هاي مختلف در خود دارند. پيام پيام را با موضوع
نمايش را به خـود اختصـاص     يا بيشترين بخش صفحه  اصلي و متعارف هستند كه همه

و سـرگرمي تلويزيـون از ايـن     هاي آموزشي، ورزشيو همه برنامه دهند؛ اخبار، فيلم مي
هـاي زيرمتنـي بـدون برخـورداري از      رونـد. در مقايسـه، پيـام   ها به شمار مي دست پيام

اي، اغلب به صورت نوشتار، بدون تصـوير و موسـيقي، در قالـب نـواري     ساختار برنامه
هـاي متنـي) بـه    ايش و همزمان با برنامه اصلي (پيـام باريك و رونده در پايين صفحه نم

هاي زيرمتنـي در تلويزيـون    گيري از پيام شوند. هم اكنون، بهرهشكل زيرنويس ظاهر مي
هـا، اوقـات شـرعي،     رساني درباره زمان پخـش برنامـه   امري متداول است و براي اطلاع

پيامكي، تبليغـات   هاي هاي اقتصادي، مسابقه سرخط اخبار و رويدادهاي خبري، شاخص
 شود. بازرگاني و جز اينها از آن استفاده مي

هاي پديد آمده در خصوص دو رسانه آميخته بر صـفحه واحـد تلويزيـون،     از چالش
تواند  هاي متني و زيرمتني است كه مي مسئله هماهنگي و ناهماهنگي موضوعي ميان پيام

چـالش بكشـد. نكتـه آنكـه، در      سازي و استفاده و رضامندي را نيز به دو نظريه برجسته
هاي مهم (پيام متني)، به منظـور درج و   مواردي، حتي همزمان با پخش مستقيم سخنراني

بـر   شـود. بنـا   سازي رئوس مهم مطالب سخنران، از نـوار زيرمتنـي اسـتفاده مـي     برجسته
شـمرده   هماهنـگ هاي متنـي و زيرمتنـي از حيـث موضـوع      تعريف، در اين حالت، پيام

 رود كه هماهنگي بـر جلـب توجـه،    ، انتظار مي3بر پايه نظريه اثر توجه دوپارهشوند.  مي
و  4و يــادآوري اطلاعــات منــدرج در دو منبــع مختلــف مــؤثر باشــد (ســوئلر پــردازش

گـردد. ايـن    برمـي  1980ها به ابتداي دهه  ). تفكر درباره همسازي رسانه2011همكاران، 
                                                      

1. text message                   2. subtext message                    3. split-attention effect  

4. Sweller 
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راه يافت و نقد و  IMC 1باطات بازاريابيارت سازي يكپارچهبه مدل  1990تفكر در دهه 
، 2افزايـي  هاي فراواني را به خود جلب كرد. اين مفهوم در چهارچوب مفهوم هـم  بررسي

نيرويـي   ،هـا  پيـام ميان همسازي ) مدعي است كه IMCمنطبق با مفهوم گشتالت، مدل (
)، 2000( 4و كـيچن  3شـولتس . كنـد  مـي هـا ايجـاد    تـك پيـام   نيروي معنايي تك فراتر از

شوند. آنـان طـي    ترين حاميان اين مدل شناخته مي پژوهشگران حوزه بازاريابي، از عمده
اي مـديريتي   اي، اين مدل را پيش از اينكه يك مدل نظري باشـد، بـه عنـوان شـيوه     مقاله

اند و معتقدند كه دليلي نـدارد اصـحاب رسـانه نيـز در مـديريت ارسـال و        معرفي كرده
تـوان مكمـل پيـام     برند. در حالت هماهنگي، پيام زيرمتني را ميتقويت پيام از آن بهره ن

هـا، امكـان توجـه و پـردازش را تقويـت      متني تلقي كرد. هماهنگي موضوعي ميان پيـام 
بسا توجه كانوني شده بتواند مخاطب منفعـل را هـم برانگيـزد تـا      كند؛ تا آنجا كه چه مي

 كننده هدفمند از رسانه استفاده كند. همچون مصرف
ر كنار مفهوم هماهنگي، مفهوم ناهماهنگي نيز مطرح اسـت. در بسـياري از مـوارد،    د

ممكن است برنامه اصلي (پيام متني) اخبار، فيلم سينمايي يا پخش زنده بازي ورزشي و 
پيام زيرمتني، شامل اعلان يا توصيه بهداشتي، درخواسـت كـاهش مصـرف آب و بـرق،     

رگـاني يـك محصـول باشـد. اينهـا مصـاديقي از       و يـا تبليـغ باز   رعايت قوانين رانندگي
هـاي   موضوعي ميان پيام متني و زيرمتني هستند. ازجمله وجـوه تمـايز پيـام    ناهماهنگي

دهـد؛ بـه    متني، فرصت استفاده هدفمندي است كه در اختيار مخاطـب فعـال قـرار مـي    
فاده تواند براي است مطابق جدول زماني پخش مي هدفمند،اي  گونه كه مخاطب به طوري

هـاي زيرمتنـي، امكـان     گيري از پيـام ريزي كند، حال آنكه براي بهره از رسانه متني برنامه
سـازي   ريزي و استفاده هدفمند ميسر نيست. از ايـن رو، هرچنـد نظريـه برجسـته     برنامه

هـاي نظريـه    بينـي  رسد، پيش هاي زيرمتني، همچنان مفيد و كارساز به نظر ميدرباره پيام
نمايـد. بـا ايـن حـال، در      ها ملغي مي ندي در خصوص اين دسته از پياماستفاده و رضام

ها، چنانچه پيام متني چندان جالب و توجـه برانگيـز نباشـد،     شرايط ناهماهنگي ميان پيام
 تواند امكان شكار توجه مخاطب غيرهدفمند را فراهم سازد. پيام زيرمتني مي

                                                      

1. Integrated Marketing Communication       2. synergy       3. Schultz 

4. Kitchen 
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شـوند؛  از يكديگر متمـايز مـي   2و عامل مخاطب 1به اين ترتيب، مفاهيم عامل رسانه
ها اشاره دارد و چگونگي تأثير آن را  م اولي، به هماهنگي / ناهماهنگي موضوعي ميان پيا

و دومي، ناظر به هدفمندي  دهد بر پردازش و به يادسپاري اطلاعات مورد توجه قرار مي
مخاطب هنگام قرارگيري در معرض رسانه اسـت؛ اينكـه بـا قصـد يـا هـدف پـردازش        

و يا فقط از سر تفنن و گذران اوقات. توجـه بـه    وشكافانه به رسانه مراجعه كرده باشدم
هاي هماهنگ / ناهماهنگي پيـام  ها در حالتچگونگي پردازش و يادگيري اطلاعات پيام

هدفمند، هدف اين پژوهش است و اين پرسش كلـي را   در ميان مخاطبان هدفمند و غير
هـا بـر افـزايش    هدفمندي و هماهنگي، در كدام موقعيتگيرد كه تعامل دو متغير  پي مي

 توجه و يادآوري پيام مؤثر هستند؟
هاي زيرمتني هزينه و مديران و اصحاب رسانه، همسو با مبلغاني كه براي ارسال پيام

اند كه از دريافت اطلاعات ارسال شـده از سـوي مخاطبـان     كنند، مايلگذاري ميسرمايه
(هماهنگي / ناهماهنگي موضوعي  عامل رسانه، پرسش مربوط به بنابراين اطمينان يابند؛

تواند به كانوني  نظر از انگيزه مخاطب، آيا عامل هماهنگي مي   ها) اين است كه صرف پيام
شدن توجه و يادآوري پيام كمك كند؟ نبايد اين موضع مخـالف را ناديـده گرفـت كـه     

هـا شـود. هرچنـد مـديريت     پيـام  تواند سبب اختلال در توجه و پردازشناهماهنگي مي
كـردن مخاطـب در اختيـار آنـان      ها با اصحاب رسانه است، هدفمند هماهنگي ميان پيام

طبـق   نيست. از اين رو، پرسش ديگر به عامل مخاطب، يعني به هدفمندي مربوط است.
هاي پردازش اطلاعات (كه در ادامه خواهيم ديـد)، هدفمنـدي، نيازمنـد تمركـز و     نظريه

بنابراين، آيا ناهمـاهنگي سـبب    بذل كوشش فكري نسبت به محتواي پيام است؛ مستلزم
) 1997كوئيل ( هاي مك سازي شود؟ با نظر به مفهوم گيري يكي از دو پيام ديگر مي ناديده

 3تواند نشان دهد كه وقتي رسانه با مخاطبان ويژه هاي پژوهش مي پيرامون مخاطب، يافته
هاي زيرمتنـي در چـه    گذاري و ارسال پيام خاص)، سرمايه سروكار دارد (مخاطبان برنامه

 تواند سودمند يا نادرست باشد. در مقايسه بـا مخاطبـان ويـژه كـه دوسـتدار      مواردي مي
 اي مخاطبـان اي خاص خود را دارند، مصرف رسانهبرنامه معيني هستند و مصرف رسانه

 ن) و آنان به طور معمول بهها متمركز نيست (همابر محتواي خاصي از برنامه 4اجتماعي
                                                      

1. media factor       2. audience factor       3. special interest audience 

4. social audience 
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كنند. از اين رو، اين امكان وجود دارد كه اصحاب هدفمند به رسانه مراجعه مي گونه غير
هاي متني و زيرمتني  رسانه بتوانند براي جلب توجه اين دسته از مخاطبان از ظرفيت پيام

 ناهماهنگ بهره ببرند.

 مخاطب فعال و پردازشگر

شـناختي  هـاي  ظرفيـت اي بـر چگـونگي بسـيج    رف رسانهمصكه  توان انتظار داشتمي
موضــع روانــي باشــد. بــراي نمونــه، مــؤثر اطلاعــات  بــه عنــوان پردازشــگر مخاطــب

زنگ تحولات اجتماعي در هنگام تماشـاي گـزارش خبـري از     به   كنندگان گوش مصرف
شناختي مخاطباني اسـت كـه برنامـه سـرگرمي     سيما، متفاوت از موضع روان شبكه خبر

كنند؛ و ايـن دو، هـر    را با هدف تفريح و گذران اوقات از شبكه نسيم تماشا مي وانهخند
گردي يا تماشاي مناظره مهـم سياسـي ميـان دو نـامزد انتخابـاتي،       يك در مقايسه با وب

آورند. در هر صورت، فعاليت مخاطـب  اي به بار ميتجربه متفاوتي را در مصرف رسانه
ديـدگاه  هـاي پردازشـي نيـز دارد.    شـود، بلكـه دلالـت   گري خلاصه نمي تنها به انتخاب

سـازي  را به عنوان پردازشگر اطلاعـات مفهـوم  مخاطب اجتماعي شناسي شناختي،  روان
شود عنوان موجودي زيستي نگريسته مي شناختي، آدمي به در پرتو رويكرد علوم .كندمي

سـتجوي اطلاعـات   كه براي تنظيم رابطه بهينه خود با محيط طبيعـي و اجتمـاعي، در ج  
). استفاده افراد از رسانه، به عنوان منبع اطلاعـات، جـدا   2011است (سوئلر و همكاران، 

از تجربه زندگي نيست. از رهاوردهاي مهم نظريه استفاده و رضامندي، مفهوم مخاطـب  
است. اين مفهوم كه به چگونگي كنش مخاطب در مواجهه با رسانه مربوط است،  1فعال

 چون تجربه هوشيار، گزينشگري و پردازش پيام پيوند دارد.با مفاهيمي هم
 . هرچنـد ايـن  4و بازيـابي  3، نگهـداري 2پردازش، شامل سه فرايند است: رمزگردانـي 

گونه مـوازي رخ دهنـد، ظرفيـت مغـز بـراي پـردازش        فرايندها ممكن است همزمان به
ا مختـل كنـد.   تواند فرايند ديگر رمحدود است و تخصيص انرژي پردازشي به يكي، مي

رابطـه دارد. حافظـه،    5حافظـه در رويكرد شناختي، پردازش اطلاعات به گونه مستقيم با 
                                                      

1. active audience       2. encoding       3. storage 

4. etrievalr            5. memory 
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و يادآوري اطلاعات است. پيش از ايـن   قابليت مغز پردازشگر براي اندوختن، نگهداري
 3و بلندمـدت  2مـدت  ، كوتاه1در ادبيات مربوط به مطالعه حافظه از سه نوع حافظه حسي

كنـد. در نظريـه   ه حسي اطلاعات را حداكثر براي چند ثانيه حفـظ مـي  شد. حافظياد مي
مـدت حـذف شـده و بـه جـاي آن از اصـطلاح        پردازش اطلاعات، مفهوم حافظه كوتاه

استفاده شده است؛ فعال به اين دليل كه در اين حالت، مغز (ذهن) به گونه  4حافظه فعال
ه بلندمدت دريافت كرده است. كند كه از حواس و حافظهدفمند روي اطلاعاتي كار مي

است؛ يعني، فعاليت يا فرايند عـالي روانـي    5به اين ترتيب، مغزِ پردازشگر مولد شناخت
و حواس. تفكر شامل پردازش اطلاعاتي اسـت كـه    براي يادگيري از طريق تفكر، تجربه

شوند؛ حافظه فعال و حافظه بلندمدت. هر تجربـه تـازه از آن نظـر    از دو منبع كسب مي
تازه است كه حافظه بلندمدت پيش از اين اطلاعاتي دربـاره آن نداشـته اسـت. در ايـن     

رو  حالت، شناخت فقط شامل حافظه فعال است. وقتي انسـان بـا اطلاعـات تـازه روبـه     
نگهـداري بـا    7و هـم از حيـث مـدت زمـان     6شود، حافظه فعال هم از حيث ظرفيت مي

كنـيم  به اطلاعات آشنايي برخورد مـي  روست. حال آنكه، وقتي محدوديت پردازش روبه
 ايـم،  كه پيش از اين دربـاره آن اطلاعـاتي در بايگـاني حافظـه بلندمـدت ذخيـره داشـته       

و نه از حيث مدت زمان نگهـداري   شناخت انسان نه از حيث ظرفيت در تنگنا قرار دارد
در ). به همين دليل، توصيه شده است كه 2011در محدوديت است (سوئلر و همكاران، 

هـاي حافظـه فعـال در نظـر      هاي آموزشي براي بهينه كردن يـادگيري، محـدوديت  برنامه
گرفته شود تا اطلاعات به نحوي مؤثر به حافظه بلندمدت انتقال يابد. گردش اطلاعـات  
در حافظه فعال (همچون تكرار كردن يك اسـم) بـه انتقـال آن بـه حافظـه بلندمـدت و       

شناسـي رفتـارگرا كـه     رو، بـرخلاف موضـع روان  كنـد. از ايـن    افزايش دانش كمك مي
، 8شـناختي  دانـد، در حـوزه علـوم    يادگيري را تغيير پايدار در رفتارهـاي غيرغريـزي مـي   

يادگيري چيزي جز تغيير در حافظه بلندمدت نيست. وقتي مخاطب در برابـر تلويزيـون   
. ايـن اطلاعـات   رو شود، بسيار است به گيرد، اين احتمال كه با اطلاعات تازه رو قرار مي

 يابند و چنانچـه مغـز روي آنهـا كـار     پس از گذر از حافظه حسي به حافظه فعال راه مي
                                                      

1. sensory          2. short-term memory       3. long-term 

4. working memory   5. cognition              6. capacity 

7. endurance        8. cognitive science 
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شـوند. در شـرايط همـاهنگي،     سـرعت فرامـوش مـي    و چنانچه كار نكند، به  كند، حفظ
دهد تـا يـادآوري تسـهيل     تكرار اطلاعات متني در نوار زيرماني حافظه فعال را ياري مي

 تواند به اين امر كمك كند. ب ميشود. هدفمندي مخاط

 هاي متني و زيرمتني هدفمندي مخاطب و پردازش پيام

هدفمندي، به مفهوم انتخاب هوشمندانه راهبرد كسب دانش است. در اينجا اما به مفهوم 
برانگيخته شدن مخاطب و قصد او براي كسب هدفمند اطلاعاتي است كـه بـه افـزايش    

مفهوم هدفمندي با مفهوم فعال بودن مخاطب و انگيزه دانش در زمينه معيني كمك كند. 
پـردازش    كنـد. انگيـزه   براي پردازش اطلاعات پيام پيوند دارد و يادآوري را تسهيل مـي 

) نشان داد؛ از ميـان  4ـ   29، صص 1999است. توكسبري ( 1برخاسته از نياز به اطلاعات
 هدفمند در معرض رسانه قـرار   هبالا و به گون  كنندگان رسانه، كساني كه با انگيزه مصرف

كنند كه فقط بـا هـدف    گيرند، اطلاعات پيام را به نحوي متفاوت از آناني پردازش مي مي
نشينند. آنان اطلاعات بيشتري را به خاطر ها مي تفنن و گذران اوقات فراغت پاي گيرنده

 كننـد. وي  يهاي بيشتري را نيز در حمايت از مواضع پيام مطرح م ـ سپارند و استدلال مي
 گذارد. هاي مخاطب (هدفمندي) بر شيوه پردازش پيام اثر مي نشان داد كه هدف

(تفكر درباره موضوع) اسـت و بسـته بـه     2كوشش شناختيپردازش اطلاعات بيانگر 
متغيرهايي همچون شرايط موقعيتي و عوامل مربوط به مخاطب (اشتياق به موضوع) كـم  

اي شناختي بيشتري اعمال شود، پيامـدهاي ناشـي از   ه شود. هر اندازه كوشش يا زياد مي
هاي متني و زيرمتني نيز مسـتلزم بـذل    تحليل شناختي، اعتبار بيشتري دارد. پردازش پيام

شـود كـه    هاي شناختي است اما چگونگي به ثمر نشستن آن، مربوط به ايـن مـي   كوشش
زيـرا بـا نظـر بـه      يك از دو پيام هدفمند گـردد؛  انگيزه پردازشي مخاطب به سمت كدام

محدوديت مغز براي پردازش اطلاعات، امكان تمركز همزمان بر بـيش از يـك موضـوع    
ميسر نيست. در نتيجه، تمركز بر يكي، سبب پردازش سطحي پيام ديگر خواهد شد. اين 

يادآور شده است. اين نظريه كه نـاظر بـر    3اي است كه نظريه پردازش دوگانه همان نكته
 گيـري اسـت، بـه دو   اي عالي شناختي؛ همچـون قضـاوت و تصـميم   استدلال و فراينده

                                                      

1. need for information        2. cognitive effort       3. dual processing 
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پردازشي مستقل اشاره دارد؛ يكي، پردازش دقيق و موشـكافانه كـه    شيوهيا دو  1رهگذر
) و ديگـري، پـردازش   2هاي شناختي زياد اسـت (پـردازش كـانوني    مستلزم بذل كوشش

كـه نيـاز    قسـمي  هاسـت، بـه   سطحي و گذرا كه مستلزم استنباط از روي قراين و نشـانه 
). نظام پـردازش  3هاي شناختي عميق نيست (پردازش پيراموني چنداني به اعمال كوشش
و بـه شـدت    هاي شناختي زياد، صـريح، كنتـرل شـده، انتزاعـي     كانوني، مستلزم كوشش

رود و از حيـث رونـد تكـاملي انسـان،     وابسته به زبان است. تفكر كانوني كُند پيش مـي 
آيد. در مقايسه، نظام پـردازش پيرامـوني خودانگيختـه، ضـمني،      پسيني و نو به شمار مي

تـر از نظـام    گرانه، غيركلامي و غيرمنطقي است و از حيث تكاملي پيشـيني  سريع، تداعي
)، تمايز ميان دو نـوع تفكـر، يكـي،    2013( 5و استانويچ 4نخست است. به نوشته ايوانس

هاي باستان پيشينه دارد و هـم در  و ديگري، كُند و منظم، هم در نوشته سريع و شهودي
اي از اي كه حتي پـاره شناختي امروز ريشه دوانده است، به گونه تفكرات فلسفي و روان

اند. از نظريه مؤلفان، بدون توجه به ادبيات پيشين، ناخواسته ميان اين دو تمايز قايل شده
سـت؛ شـناخت   گيري شده ا پردازش دوگانه در حوزه يادگيري و شناخت اجتماعي بهره

هايي كه اطلاعات مربوط به جهان اجتماعي را تفسير، تحليل، ضبط و از آن  اجتماعي راه
). نبايد فراموش كرد كه برخـي  1394و همكاران، ترجمه كريمي،  6كنيم (باروناستفاده مي

 ).2011، 8و جيگرنزر 7اند (مانند كروگلنسكياين دو را نظامي واحد و يكپارچه دانسته
)، ELM( 9د از كدام شيوه پردازشي استفاده كند، طبق مدل كوشش درخـور اينكه فر

ايـن    ). بـر پايـه  1983، 12و كـاچيوپو  11(پتي 10تواناييو  انگيزهبه دو عامل بستگي دارد؛ 
)، در صـورت  13مدل، هر قدر درك افراد از اهميت موضوع بيشتر باشـد (درگيـري بـالا   

يابـد. توانـايي، شـامل سـطح     يام افـزايش مـي  توانايي پردازش، احتمال پردازش كانوني پ
دانش درباره موضوع و حتي فرصت براي انديشه است. در حالت تفكـر كـانوني، مفـاد    
پيام بهتر يادآوري خواهد شـد. در مقايسـه، در غيـاب هركـدام از دو متغيـر انگيـزه يـا        

                                                      

1. route        2. central processing       3. Peripheral 

4. Evans       5. Stanovich             6. Baron 

7. Kruglanski    8. Gigerenzer            9. Elaboration Likelihood Model 

10. ability      11. Petty               12. Cacioppo 

13. high involvement 
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كـه كيفيـت   توانايي، پردازش پيام به شيوه پيراموني يا سطحي خواهد بود. از متغيرهايي 
اسـت؛ اينكـه    1زنـد، دريافـت از اهميـت موضـوع و ربـط شخصـي      پردازش را رقم مي

ميان موضـوع پيـام و     و دركي از رابطه مخاطب پيام را تا چه اندازه مربوط به خود بداند
). 111ـ   114و  6 - 57، صـص  1993، 3و شـايكن  2منافع خويش داشته باشـد (ايگلـي  

ه خود، دانشجويان را بـه دو گـروه تقسـيم و موضـوع     ) در مطالع1968و سيرز ( 4اپسلر
تغيير قوانين آموزشي دانشگاه را براي آنان مطرح كردند. به گروه اول گفته شـد قـوانين   

هاي بعد بـه   شود، اما به گروه دوم يادآور شدند كه قوانين از سال از همان دوره اجرا مي
دانسـتند،   را مربوط به خود مـي  اجرا در خواهد آمد. نتايج نشان داد؛ گروهي كه موضوع

آوردنـد (پتـي،   كردنـد و بـه يـاد مـي     نامه را با دقت بيشتري پردازش مـي اطلاعات آيين
توان انتظار داشـت كـه درجـه اهميـت     ). به همين ترتيب، مي1983، 5و شومان كاچيوپو

(كانوني يا پيرامـوني) و چگـونگي قرارگيـري در     پردازشموضوع نزد مخاطب، كيفيت 
و طبـق   هـاي پردازشـي مغـز   تلويزيون را رقم بزند. با در نظر گرفتن محدوديتمعرض 

شود كه توجـه   بيني مي ) پيشELMمدل پردازش دوگانه مندرج در مدل كوشش درخور (
رود كـه   پردازشي مخاطب تنها به يكي از دو پيام متني يا زيرمتني معطوف شود. انتظار مـي 

 هـاي  گيرد (پردازش كانوني)، پيـام  ي متني تعلق ميها وقتي تمركز پردازشي مخاطب به پيام
هـاي   نوشتاري زيرمتني ناديده گرفته شوند و وقتي تمركز بيننـده (مخاطـب) متوجـه پيـام    

) پيرامـوني سطحي (  اي كم، به گونه هاي متني مغفول بمانند و يا دست شود، پيام زيرمتني مي
هاي تلويزيون نيز بـه خـوبي نشـان    رنامهما هنگام استفاده از ب  روزانه  پردازش شوند. تجربه

 هاي متني و زيرمتني امري دشوار است.دهد كه پردازش همزمان پياممي

 رسانه و تحميل بار شناختي

هاي چندگانه را پديد آورده است، ظرفيت رسـانه   اگرچه فناوري امكان پخش همزمان پيام
هاي شناختي مخاطـب را  فيتبراي ارسال پيام همه داستان نيست و اصحاب رسانه بايد ظر

از اين رو، در پژوهش حاضر، اين پرسش مطرح اسـت  براي پردازش اطلاعات در نظر بگيرند. 
 توانـد خـود را بـر نحـوه پـردازش مخاطـب تحميـل كنـد؟        رساني تلويزيـون مـي  كه آيا قالب پيام

                                                      

1. personal relevance       2. Eagly       3. Chaiken 

4. Apsler                5. Schumann 
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عات شناختي است؛ باري از جنس اطلا اي در حوزه علوم مفهوم تازه 1بار شناختياصطلاح 
كه رسانه ممكن است بر توان پردازشي مخاطب تحميل كنـد. بـار شـناختي بـه مجموعـه      

در جريان اسـت. بـا    حافظه فعالپردازي در هاي ذهني اشاره دارد كه در قالب دادهكوشش
نظر به ظرفيت پردازشي پاييني كه در حافظـه فعـال موجـود اسـت، نظريـه بـار شـناختي        

يادسپاري و يـادگيري   دهد تا بتوان به طراحي پيام ارائه مي هايي را درباره چگونگي توصيه
دوپاره مطـرح اسـت    اثر توجهآن را تسهيل كرد. برخاسته از نظريه بار شناختي، مفهوم نام 

نماي خود، هنگام استفاده از تصوير اثر مثبتي بر يادگيري دارد. اثر  كه برخلاف ظاهر منفي
لازم اسـت توجـه خـود را بـه دو منبـع مختلـف        توجه دوپاره هنگامي است كه يادگيرنده

لحاظ فضايي (محيطي) يا زماني از هـم جـدا هسـتند     اطلاعات جلب كند؛ دو منبعي كه به
اي از دو منبـع  تـوان نمونـه   هـاي متنـي و زيرمتنـي را مـي     ). پيام2011و همكاران،  (سوئلر

عال زير تأثير توجـه  هاي هماهنگ، حافظه ف مجزاي اطلاعات دانست. هنگام برخورد با پيام
كند و احتمال انـدوزش و يـادآوري بيشـتر     گونه مؤثري پردازش مي دوپاره اطلاعات را به

هاي هماهنـگ،   هاي هدفمند، در مواجهه با پيام رود كه آزمودني شود. بنابراين، انتظار مي مي
 خاطر آورند. اطلاعات بيشتري را به

 هاي پژوهش فرضيه

 يزان يادآوري اطلاعات متني و زيرمتني تأثير دارد.. هدفمندي و هماهنگي بر م1
هايي را كـه بـه سـمت آن     اطلاعات پيامدر شرايط ناهماهنگي، مخاطبان هدفمند،  .2 

 .آورند ، بيشتر به ياد مياند شدههدفمند 
كننـد (گـروه اول)،    . مخاطبان هدفمندي كه اطلاعـات را در مـتن جسـتجو مـي    2ـ1

 آورند. ياد مياطلاعات زيرمتني را كمتر به 
كننـد (گـروه دوم)،    . مخاطبان هدفمندي كه اطلاعات را در زيرمتن جستجو مي2ـ2  

 آورند. اطلاعات متني را كمتر به ياد مي
. مخاطبان هدفمندي كه به دنبال اطلاعات هستند، بيش از مخاطبـان غيرهدفمنـد،   2ـ3   

 آورند. اطلاعات متن يا زيرمتن را به ياد مي
                                                      

1. cognitive load  
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هـاي ناهماهنـگ    هـاي هماهنـگ بـيش از پيـام     خاطبان هدفمند، پيـام . در ميان م3
 شود. يادآوري مي

هــاي هماهنــگ در ميــان مخاطبــان هدفمنــد بــيش از گــروه  . يــادآوري پيــام4  
 غيرهدفمند است.

 شوند. هاي هماهنگ بيشتر يادآوري مي در ميان مخاطبان غيرهدفمند، پيام .5

 شناسي پژوهش روش

ها و متغيرهايي كـه مـورد توجـه قـرار گرفتنـد، از يـك        ع فرضيهاين پژوهش، نظر به نو
مرد) با ميـانگين سـني    56زن و  94شركت كننده ( 150بهره گرفت.  يتجرب مهينروش 

كه به طور متوسط داراي تحصـيلات كارشناسـي بودنـد، در قالـب پـنج گـروه        سال 25
 30عداد نمونه بـه  نفري بررسي شدند. طبق قضيه حد مركزي، هنگامي كه ت 30آزمودني 

توان نتايج را با اطمينان بيشـتري بـه جامعـه      نفر برسد، با توجه به قانون اعداد بزرگ مي
شناختي (حافظه) و طبقـات   تعميم داد. از آنجا كه بين متغيرهاي زيستي برگرفته از علوم

اهميـت   1شود، در اين دسـت از مطالعـات، اعتبـار درونـي     اي ديده نمي اجتماعي، رابطه
 شود.  پذيري از راه تكرار آزمايش نشان داده مي يابد و تعميم  يم

برخـورداري از   ،انتخابضابطه  و اي نامنظم انجام گرفت به شيوه خوشه گيري نمونه
و ظرفيت شـناختي   توانايي طبيعي تجهيزات حسي (بينايي و شنوايي) براي تماشاي فيلم

در معـرض محـرك آزمايشـي و     كننـدگان بـراي قرارگـرفتن    براي يادآوري بود. شركت
و خوانـدن   گيري (حافظـه) بايـد از توانـايي ديـدن، شـنيدن      پاسخگويي به مقياس اندازه

 برخوردار بودند.  
هاي پنجگانه، را با توجه به دو متغيـر  گرفتن گروه ، نمايي از چگونگي قرار1جدول 

 دهد. ها نشان ميهدفمندي و هماهنگي پيام
 
 
 

                                                      

1. internal validity 
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 اي هاي آزمايشي برحسب عامل انساني و عامل رسانه ـ نمايي از گروه1جدول 

آزمايشي، با نظر به دستورالعمل ويژه، به تماشاي   كنندگان در قالب پنج گروهشركت
ها بر اسـاس دو متغيـر هدفمنـدي و    افراد در گروه ). تخصيص 2برنامه نشستند (جدول 
 ها انجام گرفت.هماهنگي موضوعي پيام

 ها راي گروهـ الگوي طرح پژوهش ب2جدول 

 هاي متني / زيرمتني پيام هدفمندي پردازش ها گروه

 ناهماهنگ با هدف پردازش متن اول

 ناهماهنگ با هدف پردازش زيرمتن دوم

 هماهنگ  با هدف پردازش هر دو پيام سوم

 هماهنگ پردازي بدون هدف چهارم

 ناهماهنگ ) دو پيام پردازي (هر بدون هدف پنجم

 هاگروه

 هدفمند غيرهدفمند

 ناهماهنگ هماهنگ هماهنگ ناهماهنگ

 1گروه  2گروه  3گروه  4گروه  5گروه 
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كنندگان گروه اول با هدف پردازش پيام متني، در معرض فيلمي مشـتمل بـر    شركت
گونـه   هاي ناهماهنگ متني و زيرمتني قـرار گرفتنـد. گـروه دوم همـان فـيلم را بـه      پيام

گروه سوم، نيـز  كنندگان  هدفمند، اما با هدف پردازش پيام زيرمتني تماشا كردند. شركت
هاي متني و زيرمتنـي هماهنـگ مشـاهده كردنـد؛     هدفمند فيلمي مشتمل بر پيام  به گونه

يعني مطالب زيرنويس از همان محتواي فيلم متن انتخاب شده بود. اما گـروه چهـارم و   
گونه دستورالعملي، در معرض محرك آزمايشي  پنجم، به صورت غيرهدفمند، بدون هيچ

هـاي هماهنـگ و گـروه پـنجم در معـرض       چهارم، در معـرض پيـام   قرار گرفتند؛ گروه
 دهد. ها را نشان مي، چگونگي قرارگيري گروه3هاي ناهماهنگ واقع شدند. جدول  پيام

 متغيرهاي پژوهش

با توجه به دو متغير مستقل (هدفمندي و هماهنگي) و يـك متغيـر وابسـته (يـادآوري)،     
بـه   1هدفمندي، به عنوان متغير سـاختگي ي شد. آنها بررس اشكال مختلفي از روابط ميان

گذاري مخاطب براي توجه و يادگيري پيام اشاره دارد. هدفمندان اطلاعات پيام را  هدف
كنند كه بـا هـدف گـذران اوقـات پـاي گيرنـده       اي متفاوت از آناني پردازش مي به گونه

كـردن   سـپارند. چگـونگي هدفمنـد   نشـينند و اطلاعـات بيشـتري را بـه خـاطر مـي       مي
ها در چهارچوب دستورالعمل آموزشي از طريق ايجاد انگيزه پردازش (اعطـاي   آزمودني

هـاي متنـي   هدايا به قيد قرعه) انجام گرفت. مفهوم هماهنگي به ربط موضوعي ميان پيام
و  و زيرمتني اشاره دارد. پيش از اين، پردازش شامل سه فراينـد رمزگردانـي، نگهـداري   

و به عنـوان متغيـر وابسـته،     غير يادآوري، بيانگر توان بازيابي بودبازيابي تعريف شد. مت
امـا   شـد؛  و انتقال اطلاعات به حافظه بلندمدت قلمـداد مـي   شاخصي از توجه، پردازش

 تعريف عملياتي آن، توان به خاطر آوردن مفاد پيام بود.

 ابزار پژوهش

ن، دو محـرك آزمايشـي   كنندگا ميزان يادآوري شركت  براي گردآوري اطلاعات مرتبط با
بـا موضـوع شيشـه     2وخم زمـان  پيچهاي  برنامه  هايي از مجموعه در قالب فيلم از قسمت

                                                      

 .در برابر متغيرهاي طبيعي همچون جنسيت و يا متغيرهاي اعتباري همچون كارگر و دانشجو .1
2. Time Warp 
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انتخاب شد. ويژگي مجموعه ياد شده اين بود كه هر قسمت، به چندين موضوع جذاب 
هاي اين مجموعه انتخاب و ويژه اين پـژوهش،  پرداخت. يكي از برنامه مي آور  و شگفت

كاري شد؛ دو نسخه پيام زيرمتنـي نيـز سـاخته شـد؛ يكـي بـا        ختلف دستبه دو گونه م
هاي زيرمتنـي ناهماهنـگ بـا     هاي زيرمتني هماهنگ با موضوع فيلم و ديگري، با پيام پيام

هاي متناسب و هركدام به مـدت   هاي زيرمتني در هر دو نسخه با فاصله موضوع آن. پيام
نـوار رونـده     و فاصله شدند. رنگ، اندازه  داده ثانيه، در سه نقطه از برنامه قرار 17حدود 

اي انتخاب شد كه نه جلب توجه كاذب بكنـد و نـه بـه سـختي      از پايين صفحه، به گونه
نمايش را در بـر    دهم صفحه قابل تشخيص باشد. رنگ نوار رونده، آبي بود و تقريباً يك

خـود نـوار بـود. فونـت      نصف  نمايش به اندازه  آن نيز از پايين صفحه  گرفت. فاصله مي
مشكي در اطراف انتخاب شد تا به خوبي قابـل    حروف در زيرمتن به رنگ سفيد با سايه

حروف، متناسب با پهناي نوار رونده بود. از آنجا كه طـولاني بـودن     ديدن باشد و اندازه
و يـا بـر    توانست از تمايل افراد براي توجه به آن بكاهـد  برنامه تحت شرايط آزمون مي

گذار باشد، سعي شد پيام متني  فعال تأثير  يزان يادآوري اطلاعات جذب شده در حافظهم
در كمترين زمان ممكن (يك دقيقه و پانزده ثانيه)، بيشترين اطلاعـات قابـل پـردازش را    

 ارائه دهد.
براي سنجش ميزان يادآوري اطلاعات، دو مقياس يادآوري در قالب پرسشنامه تهيـه  

ش يادآوري در ميان افرادي كه نسخه هماهنـگ را ديـده بودنـد و    شد؛ يكي، براي سنج
هـاي   ديگري، براي آناني كه نسخه ناهماهنـگ را مشـاهده كـرده بودنـد. همـه پرسـش      

متن انتخاب شدند تا از روايي بالايي برخوردار باشند. براي هر كـدام    ها از درون مقياس
پرسش تهيه شد كـه پـنج پرسـش     10گيري يادآوري شامل  ها دو مقياس اندازه از نسخه

گذاشـتند.   مـي  هاي زيرمتني را به پرسش  و پنج پرسش اطلاعات پيام اطلاعات پيام متني
مبناي انتخاب اين تعداد پرسش، مفهـوم فراخنـاي حافظـه بـود. بـر ايـن اسـاس، افـراد         

بنـابراين،   قطعـه؛  9 تـا  5 كننـد، يعنـي   حفـظ  را اطلاعـات  قطعـه ) 7±2(توانند بـين   مي
فعـال نيـاز     پرسش زيرمتني، به حداقل ظرفيت حافظه 5پرسش متني و  5يي به پاسخگو

افرادي با كمترين توان يادآوري در ميان مخاطبـان   چنانچه حتي داشت و به اين ترتيب،
، الف، ب، ج، د  چهار گزينه آمد. براي هر پرسش، به وجود نمي، مشكلي داشتندحضور 

هـا، درسـت    ا بر اساس اطلاعات ارائه شده در فيلميكي از آنه در نظر گرفته شد كه تنها
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گيري يادآوري به اين ترتيب بـود:   ها در هر دو مقياس اندازه قرارگيري پرسش  بود. شيوه
، مقيـاس زيرمتنـي را   1،2،5،7،8هـاي   و پرسـش  ، مقيـاس متنـي  3،4،6،9،10هاي  پرسش

پـس از مشـاهده   شـدند و   دادند. اين دو مقياس در يك صفحه نظم داده مـي  تشكيل مي
  گذاري در كنار گزينـه  كنندگان نيز با علامت گرفتند. شركت فيلم، در اختيار افراد قرار مي

 كردند. درست، پرسشنامه را تكميل مي
مـوارد نتـايج يكسـان      هر مقياس پايا بايد داراي ويژگي تكرارپذيري باشد و در همه

ثـابتي نبـود كـه انتظـار     . در اين پژوهش، سـنجش خصـايص   )1385 ،توليد كند (هومن
پايايي آن در طول زمان مورد توجه باشد؛ بلكه سـنجشِ ميـزان يـادآوري اطلاعـات در     

بنابراين، اگر ضرايب پايايي پايين باشد، به اين دليل است كـه   هاي مختلف بود؛موقعيت
معيني نسنجيده نشده است كه انتظار داشته باشيم در طول زمان پايـدار بمانـد.     خصيصه

اي  هاي مخاطب و اشـكال رسـانه   تواند زير تأثير عوامل مختلف؛ مانند هدف آوري ميياد
هايي مطرح شوند  پيام تغيير كند. بويژه اينكه در پژوهش حاضر تلاش شده است پرسش

  زيـرا بـر پايـه    كه شبيه يكديگر نباشند تا مبادا يكي سبب يادآوري اطلاعات ديگر شود؛
هـاي    كردن پيـام بـر پايـه شـباهت و تبـديل آن بـه بسـته        قطعه بندي، قطعه راهبرد مقوله

). حال 168ـ   173، صص 1383انجامد (كديور،  كوچك، به سازماندهي آنها در ذهن مي
آنكه در اين پژوهش، آنچه مورد توجه قرار داشت، يادآوري بـر اسـاس عامـل انسـاني     

 ـ  اي (هماهنگي موضوعي) بود؛ (هدفمندي) و رسانه ايي بـالا حـاكي از   بنابراين نبـود پاي
هاست و همين امر، برخلاف انتظار، سبب افزايش روايـي   نبود انسجام دروني در پرسش

و از آنجا كـه مـواد و    يابي در اين پژوهش، صوري در نتايج پژوهش است. روش اعتبار
هـاي آزمايشـي انتخـاب شـده      ها به طور مستقيم از درون محرك هاي اين مقياس پرسش

 ز روايي بوده است.بودند، برخوردار ا
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 هاي پژوهشيافته

 اند. به نمايش در آمده 3هاي پنجگانه در جدول  هاي به دست آمده از گروه ميانگين
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 تأثير هدفمندي و همـاهنگي را بـر   فرضيه نخست،اول.   به فرضيههاي مربوط يافته
در  متنـي يادآوري اطلاعات  ميزانميزان يادآوري اطلاعات متني و زيرمتني بررسي كرد. 

گيري شد. در اين تحليل، گروه دوم حـذف   و پنجم اندازه چهارم اول، سوم،  چهار گروه
بسيج شده بودند. نتايج تحليل واريانس  زيرمتنيها براي پردازش پيام  شد، زيرا آزمودني

هـا  ) در نمرات متني، نشان از تفاوت ميان گـروه 5و  4، 3، 1طرفه ميان چهار گروه ( يك
). با اين حال، f=85/2و  p ،df= 3> 041/0يادسپاري اطلاعات متن داشت ( در ميزان به

ان نـداد. تـأثير   ها تفـاوت معنـاداري نش ـ   تك ميانگين گروه آزمون پيگيري شفه؛ ميان تك
و پـنجم   همين دو متغير بر يادآوري اطلاعات زيرمتني در چهار گروه دوم، سوم، چهارم

) در 5و  4، 3، 2طرفـه ميـان چهـار گـروه (     نيز سنجيده شد. نتايج تحليل واريانس يـك 
يادسپاري اطلاعات زيـرمتن داشـت    نمرات زيرمتني نشان از تفاوت فاحش در ميزان به

)001/0<p ،df= 3  353/28و=f   اينجا نيز آزمون پيگيري شفه؛ تفاوت معنـاداري ميـان .(
 ميانگين يادآوري اين سه گروه نشان نداد.

دوم، مخاطبان هدفمنـدي كـه بـه      . بر اساس فرضيهدوم  هاي مربوط به فرضيهيافته
كننـد، پيـام ديگـر را كمتـر بـه يـاد        يكي از دو پيام ناهماهنگ متني يا زيرمتني توجه مي

كـرد:   فرعـي اول بيـان مـي     فرعي بررسي شد. فرضيه  آورند. در اين زمينه، دو فرضيه مي

 ميانگين زيرمتني ميانگين متني ها گروه

 03/1 90/2 اول

 20/3 50/2 دوم

 10/3 50/2 سوم

 00/3 23/2 چهارم

 97/0 90/2 پنجم
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كننـد، اطلاعـات آن را بـيش از     مخاطبان هدفمندي كه اطلاعات را در متن جستجو مـي 
دوطرفه براي نمرات زوجي جفـت   tآورند. آزمون  هاي زيرمتني به ياد مياطلاعات پيام

) كه با هدف پـردازش اطلاعـات مـتن    α> 05/0و   =30nشده (وابسته) در گروه اول (
)، نشان داد كه آنـان اطلاعـات متنـي را بـه     a و aنمايش توجه كرده بودند (  به صفحه

). t=68/7و   =P، 29df> 001/0انـد (  مراتب بيش از اطلاعات زيرمتنيِ به خاطر داشـته 
و در اطلاعـات زيرمتنـي، بـه      =9/2ميانگين يادآوري اين گـروه در اطلاعـات متنـي    

هـاي   ديگـري بـراي پـردازش پيـام      ) بود. در اين زمينه، فرضـيه =03/1وضوح كمتر (
) كه بر اساس آن، وقتي مخاطـب اطلاعـات را در   2-2زيرمتني تدوين شده بود (فرضيه 

وطرفـه  د tآورد. آزمـون   كند، آنها را بيش از اطلاعات متن به ياد مي زيرمتن جستجو مي
) نشان داد كـه تفـاوت   α> 05/0و =30nشده در گروه دوم ( براي نمرات زوجي جفت

معنـادار بـود. ميـانگين يـادآوري اطلاعـات       P> 06/0)، تنها در سطح bوb دو گروه (
) =5/2متنـي (   شـده  به وضوح بيش از ميانگين اطلاعات يـادآوري   )=2/3زيرمتني (
 .بوده است

بود. اما بـراي بررسـي     براي نمرات وابسته استفاده شده tدر دو آزمون بالا از آزمون 
هـاي   بـراي گـروه   tفرضيه فرعي سوم، با توجه به وجود دو گـروه مسـتقل، از آزمـون    

فرعـي سـوم بـر      مستقل، به ترتيب، براي نمرات متني و زيرمتني بهره گرفته شد. فرضيه
كننـد   بان هدفمندي كه اطلاعات را در متن جسـتجو مـي  اين فرض استوار بود كه مخاط

)aآورند كه توجهشان بـه زيـرمتن بـوده اسـت (     )، آنها را بيش از گروهي به ياد ميb .(
) نشان  =5/2و  =30n) و دوم ( = 9/2و  =30nهاي دو گروه اول (ميانگين  مقايسه

 =P ،df= 15/0شود ( تفاوت معناداري مشاهده نمي داد كه بين يادآوري اطلاعات متني

). اين يعني، با وجود اينكه گروه دوم بـراي پـردازش اطلاعـات زيرمتنـي     t=45/1و  58
انـد. در ايـن    نمـايش داشـته    نگاهي هم به اطلاعات متني صفحه هدفمند شده بودند، نيم

و  n=30بودنـد (  ) براي پردازش اطلاعات زيرمتن هدفمند شدهbحال، مخاطباني كه (
يـاد  ) اطلاعـات آن را بـه   aداري بـيش از گـروه اول (   گونـه بسـيار معنـا    ، به =2/3

 ).t= -90/6و   =P، 58df= 001/0) و ( =03/1و  =30nآورند ( مي

ها برخلاف موارد بـالا، ناشـي از مقايسـه     . اين يافتهسوم  هاي مربوط به فرضيهيافته
هاي هماهنـگ   سوم بر اين است كه مخاطبان هدفمند، پيام  . فرضيهتأثير هماهنگي نيست
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) در aو  cكننـد. دو گـروه اول و سـوم (    هـاي ناهماهنـگ پـردازش مـي     را بهتر از پيـام 
اي (هماهنگي) متفاوت بودند. سؤال اين است كـه   هدفمندي مشترك، اما در عامل رسانه

تواند بر ميزان يـادآوري   رمتن) مياي (هماهنگي موضوعي ميان متن و زي آيا عامل رسانه
اطلاعات مؤثر باشد؟ هرگونه تفاوت در ميزان يادآوري اطلاعات متني را بايد بـه متغيـر   

ها ميان دو گروه اول و سوم نشـان داد،   داده  مزاحم نسبت داد؛ يعني ناهماهنگي. مقايسه
 )، معنـادار نبـود   =9/2 =5/2گـروه تفـاوت داشـت (    چنـد ميـانگين دو   كه هـر 

)11/0 =P،58df=   63/1و=t.( 

. بر اساس اين فرضيه، مخاطبـان هدفمنـد (گـروه    چهارم  هاي مربوط به فرضيهيافته
هـاي هماهنـگ را بـه يـاد      هدفمند (گروه چهارم) اطلاعات پيـام  سوم) بيش از گروه غير

 )، زيرمـاني  dو  cمتنـي ( ميـزان يـادآوري اطلاعـات      آورند. سه آزمون براي مقايسـه  مي
)c  وd( هاي  و مجموع])d +dو ( )c +c([ دار  كـدام معنـا   انجام گرفت كـه هـيچ    آن

) و t=0-/35و  = t) ،(73/0=P، 58 df=91/0و   =P، 58 df= 37/0( نبود؛ بـه ترتيـب  
)44/0=P، 58 df =  78/0و=t    هـا، تفـاوت    )؛ حاكي از اين اسـت كـه، همـاهنگي پيـام

 كند. هدفمند را زايل مي رهدفمندي / غي
پاياني پژوهش، بـه بررسـي تـأثير عامـل       . فرضيهپنجم  هاي مربوط به فرضيهيافته

داشـت كـه    پرداخـت و بيـان مـي    ) مـي eو  dهدفمند ( اي در ميان مخاطبان غير رسانه
هـا   شود. بـا كمـال تعجـب، يافتـه    ها، سبب يادآوري بيشتر اطلاعات متن مي هماهنگي

 ، معنـادار بـود   05/0وت ميـانگين دو گـروه چهـارم و پـنجم، بـا آلفـاي       نشان داد، تفا
)03/0 <P، 58 df=  23/2و-=t اما به اين ترتيب كه برخلاف انتظار، ميانگين گروه ،(

و  =30n) كمتر از ميانگين گـروه پـنجم (  =23/2و  =30nچهارم در يادآوري متن (
 ) بود.=90/2

 گيريهبحث و نتيج

هاي چندگانه به لطف فناوري فراهم شده است و اين، مديران رسانه و امكان پخش پيام
امـا ظرفيـت محـدود     انگيزد تا از ظرفيت آن براي درج پيام بهره بگيرنـد؛ مبلغان را برمي

دهـد. هـدف ايـن پـژوهش،     رو قرار مي پردازش مغز انسان ملاحظات توليد پيام را پيش
هاي متني و زيرمتني بر يادآوري ي هدفمندي مخاطب و هماهنگي پياممطالعه تأثير تعامل
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شناسـي  بود. با نظر به مباحث پردازش اطلاعات، ايـن مطالعـه ارتبـاطي، در دامـان روان    
شناسـي شـناختي بهـره بـرد.     شـناختي و روان  هـاي علـوم  شناختي قرار گرفت و از يافته

د، همسو با انتظارات نظري بود، امـا  هاي متعددي مطرح شد. نتايج در برخي موار فرضيه
گيـري كلـي كـه     اي بود كه نياز به تبيـين داشـت. در يـك نتيجـه     گونه در موارد ديگر، به

محصول آزمون تحليل واريانس بود، نشـان داده شـد هدفمنـدي مخاطـب در يـادآوري      
و همـين آزمـون بـراي نمـرات زيرمتنـي       اطلاعات متني مؤثر اسـت (فرضـيه نخسـت)   

نشان داد كه تأثير هدفمندي در ميزان يادآوري اطلاعات زيرمتني  5و  4، 3، 2هاي  گروه
هـاي   زيرا مردم براي تماشاي برنامـه  به مراتب بيشتر است. اين يافته قابل توضيح است؛

رود كـه كسـي بـراي خوانـدن     آورند و انتظار نمـي  اصلي تلويزيون به اين رسانه رو مي
كند. بر اساس نظريه پردازش دوگانه، وقتي افراد  وشن هاي زيرنويس، تلويزيون را ر پيام

هاي زيرمتنـي برانگيختـه شـوند، انتظـاري جـز پـردازش موشـكافانه         براي توجه به پيام
هاي فرعي مندرج در فرضيه دوم نيز (كه بـه نـوعي   نخواهد بود. نتايج حاصل از فرضيه
) نشـان  ELM( رفت)، همسو با مدل كوشش درخورفرضيه اصلي پژوهش به شمار مي

توانـد بـه پـردازش    داد، تمركز ناشي از هدفمندي (در اينجا زير تأثير مشوق جايزه) مـي 
اين مدل، پردازش همزمان ميسر نيست و مخـاطبي    كانوني پيام زيرمتني بينجامد. بر پايه

گيـرد، بـه دليـل بـار شـناختي      متني و زيرمتني قـرار مـي    هاي دوگانهكه در معرض پيام
 يش به اين دارد كه تنها يكي از آنها را پردازش كند.موجود، گرا

)، بـراي توضـيح   bو  bدر خصوص يافته مربوط به فرضـيه دوم (تفـاوت انـدك    
هـاي متنـي    اينكه چرا با وجود تمركز بر توجه مخاطبان به پيام زيرمتني، اطلاعات پيـام 

بيـاني پيـام اشـاره     نيز به خوبي پردازش شدند، بايد به كاركرد مغز در ارتباط با اشكال
شوند، نيمـه   راست مغز پردازش مي  و موسيقي در نيمه كرد. اطلاعات تصويري، نمادها

چپ مغز، مسئول پردازش و تحليل اطلاعات كلامي (نوشتاري يا گفتـاري) اسـت. بـا    
توجه به اينكه پيام متني بيشتر شامل تصوير و كلام است، هنگامي كه تمركـز مخاطـب   

شـوند و   مغز درگير پردازش اطلاعات مـي   ) هر دو نيمه2-1  (فرضيه بر پيام متني است
فرصتي براي پردازش دقيق اطلاعات پيام زيرمتني كه به صورت كلام نوشتاري اسـت،  

شـود   اما وقتي تمركز پردازشي مخاطـب متوجـه پيـام زيرمتنـي مـي      آيد؛ به دست نمي
شـود ولـي    درگير پـردازش مـي  چپ   دليل كلامي بودن آن، تنها نيمه )، به2-2  (فرضيه
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شـده در پيـام متنـي      راست مغز نيز از فرصت پردازش اطلاعات تصـويري ارائـه     نيمه
حال انگيزه و هدفمندي  شوند. با اين ماند. از اين رو، هر دو پيام پردازش مي  غافل نمي

مخاطبان گروه دوم كه معطوف به پيام زيرمتني بود، سبب شد ميزان يادآوري اطلاعات 
 اين پيام به نحو چشمگيري افزايش يابد.

فرضيه سه و چهار منطبق بـا نظريـه تأييـد شـد. فرضـيه سـوم، بـه تـأثير عامـل رسـانه           
و تـأثير نظـري   اصطلاح هماهنگي در حالت هدفمندي مخاطب توجه داشت. و ) (هماهنگي

ه شد. ايـن  ) به عاريت گرفتIMCسازي ارتباطات بازاريابي ( از مدل يكپارچه)، افزايي هم( آن
هاي اختصاصي هر رسـانه بـراي پـردازش اطلاعـات مـرتبط بـا        مدل به ظرفيت و توانمندي

ها با يكـديگر نيرويـي افـزون بـر نيـروي       همسازي پيام و بر اين است كهموضوع تأكيد دارد 
اثر توجه دوپاره نيـز در اينجـا كارسـازي كـرده اسـت و بـه ايـن         كند. ها ايجاد ميآن تك تك

چهـارم كـه تـأثير عامـل انسـاني        در فرضـيه  كنند؛ بويژه ها از نظريه حمايت مي ترتيب، يافته
 شود. هاي هماهنگ مشاهده مي (هدفمندي) بر ميزان يادآوري اطلاعات پيام

نتايج حاصل از آزمون فرضيه پنجم بسيار جالب بود و نشـان داد كـه عامـل رسـانه     
تواند سطح پردازش را در ميـان  ميخود  خودي  هاي متني و زيرمتني) به (هماهنگي پيام

آوردنـد، افـزايش دهـد. ايـن افـزايش را در       مخاطباني كه با هدف تفنن به رسانه رو مي
نيرويي افزون بـر   ،ها پيامميان همسازي توان توجيه كرد.  افزايي مي چهارچوب مفهوم هم

نتايج نشـان  كرده بود. در مجموع، ايجاد  ي متني و زيرمتنيها پيام تك تكنيروي معنايي 
داد كه در يـادآوري اطلاعـات متنـي، تفـاوت معنـاداري در ميـان مخاطبـان هدفمنـد و         

اي قابل انتظار، كمتـر مـورد توجـه     هاي زيرمتني به گونه اما پيام غيرهدفمند نبوده است؛
هـا   اند. برعكس، وقتي توجه مخاطب بـه سـمت ايـن دسـته از پيـام      مخاطب قرار گرفته

شود. شايد به همين دليل باشد كـه تفـاوت    نوني و با دقت ميمعطوف شود، پردازش كا
هاي زيرمتنـي مشـاهده    چشمگيري ميان مخاطبان هدفمند و غيرهدفمند در يادآوري پيام

هاي زيرمتني هزينه كنند. همچنـين روشـن    شد. نتايج نشان داد كه مبلغان نبايد براي پيام
ز خود را چـه در مـتن و چـه در    شد كه مخاطبان فعال و جستجوگر، اطلاعات مورد نيا

كنند، اما مخاطبان غيرفعال در مواردي از طريق عامل رسـانه (همـاهنگي    زيرمتن پيدا مي
ها فرصت انتخاب و فعـال شـدن را    شوند و در مواردي، ناهماهنگي پيام ها) فعال مي پيام

 بيني هستند. پيش كند. از اين رو، غيرقابل ايجاد مي
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آزمايش تجربي كامل را فراهم نساخت. هرچند متغيرها و شرايط موجود، امكان يك 
و  كنندگان نداشـته  هدف تعيين شده براي اين مطالعه آزمايشي، ربطي به جنسيت شركت

اي را آشكار  هاي صورت گرفته در علوم شناختي، ميان جنسيت و حافظه، رابطه پژوهش
گيـري   ربوط به نمونههاي آينده، ملاحظات م شود كه در پژوهش نكرده است، توصيه مي

 به نحو بهتري رعايت شود.
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