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      امروز  در جهان پر رقابت یعموم روابط
 ده،یچیپ حرفه کیاست.  ژهیو تیاهم یدارا

 فیکه با ط یو چندوجه زیچالش برانگ
در  توسعه .باشد یگسترده از اهداف مرتبط م

را با  یعلوم ارتباطات، روابط عموم نهیزم
 روبرو کرده است  نیادیو تحولات بن راتییتغ

 شیاز پ شیحوزه را ب نیمتخصصان ااز این رو 
در  نیاز ابزار نو یریمکلف به بهره گ وملزم 

 جهت تحقق اهداف مورد نظر نموده است. 

 

 یاجتماع یهاگسترش رسانه

 یفناور یهاشرفتیپ نیاز مهمتر یکی
گسترش  ر،یاخ انیسال یارتباطات ط

 یاجتماع یهااست. رسانه یاجتماع یهارسانه
به  نستاگرامیو ا تر،ییتو بوک،سیمانند ف

 لیتبد یعمومروابط یبرا یقدرتمند یابزارها
 نیاز ا توانندیحوزه م نیاند. متخصصان اشده

با  میارتباط مستق یبرقرار یها برارسانه
 جادیات و امخاطبان خود، انتشار اخبار و اطلاع

 .رندیتعامل با آنها بهره گ

 

 محتوا دیاز ابزار تول یریبهره گ

محتوا  دیتول قیاز طر نیو حفظ مخاطب جذب
مهم  یهایاز استراتژ یکی ،یمجاز یدر فضا

 یاست که به کمک فناور یعمومروابط
ارتباطات، در حال رشد است. متخصصان 

مختلف  یاز ابزارها توانندیم یعمومروابط
 یبرا هالمیها، و فها، پادکستمانند وبلاگ

 ستفادها تیفیجذاب و با ک یمحتوا دیتول
 کنند.

 

 

 تالیجید یعمومدر روابط تحول

به استفاده از  تالیجید یعمومروابط
 نیا یهاتیانجام فعال یبرا نینو یهایفناور

شامل  تالیجید یعمومحوزه اشاره دارد. روابط
 یموتورها یابیمانند سئو، بازار ییهاتیفعال

 یعموماست. روابط نیآنلا غاتیجستجو، و تبل
مولفه مهم  کیبه  ریاخ یهادر سال تالیجید

 شده است. لیتبد

 

 یهوش مصنوع یفناور

 کیشدن به  لیدر حال تبد یمصنوع هوش
است. هوش  یدر روابط عموم یابزار راهبرد

از  یاریانجام بس یبرا تواندیم یمصنوع
و  هیاز جمله تجز یعمومروابط یهاتیفعال
محتوا  دیتول ،یاجتماع یهاداده لیتحل
 .ردیارتباطات مورد استفاده قرار گ تیریمد

 

 یعموموکار روابطکسب یهادر مدل تحول

 یهامدل رییارتباطات در حال تغ یفناور
است. در گذشته،  یعموموکار روابطکسب

حوزه  معمولاً به صورت کارمند  نیمتخصصان ا
از  یاری. اما امروزه، بسشدندیاستخدام م

 یهامیتحت عنوان ت یعموممتخصصان روابط
 هستند. تیمشاوره مشغول فعال

 

 یعمومدر حوزه روابط یابیسنجش و ارزش 

 یریگارتباطات به بهبود اندازه یفناور
کرده  یانیکمک شا یعمومروابط یاثربخش

 توانندیحوزه م نیاست. امروزه، متخصصان ا
 زانیم یریگاندازه یبرا یمختلف یاز ابزارها

خود  یعمومروابط یهانیکمپ تیموفق
 یهال دادهیو تحل هیاستفاده کنند، مانند تجز

 یارسانه یابیو رد ها،یوب، نظرسنج
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روابط عمومی        
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

   یبرا طیمح یو روندها طیشرا حیتشر قیاست که از طر نیا  یدر روابط عموم فیاز وظا یکی

               سازمان را  یگاه سازد و متقابلا اهداف و برنامه هاآگروه  یامدهایارشد آنها را از پ رانیمد

 .دینما ییو شناسا یو مردم به صورت شفاف و درست معرف رونیب طیمح یبرا

است که در جامعه وجود دارد و  یروابط و رشد کامل ییبه منزله شکوفا یروابط عموم ییشکوفا

باعث دوجانبه و منسجم  یرابطه  منطق کی جادیا. باشد یم یو تخصص یمنطق یجامعه محتاج روابط

 .باشد یدو طرف عرضه کننده و مصرف کننده م اجیگردد که مورد احت یم یتیمیصم

 است. غاتیتبل است، یبر عهده روابط عموم نسازما یها تیکه در شناساندن فعال یگرید فهیوظ

شود  یم یروابط عموم تیریمد یها تیشامل آن دسته از فعال  یواحد روابط عموم یغیتبل تیفعال

 .ردیگ یسازمان قرار م رونیمخاطبان درون و ب اریجذاب در اخت یبه شکل یکه عملکرد روابط عموم

 نیکار و همچن طیمح یبهبود روابط انسان ذکر کرد، یروابط عموم تیریمد توان  یم را  سوم فهیوظ

 .است یو مراجعان برون سازمان انیمشتر  تیجلب رضا

 دهیکه به خود د یاریبس یها بیفراز و نش لیبه دل رانیدر ا یتوان گفت روابط عموم یم یطور کل به

    سیرده است .چون تاسکرا در خود حس ن یمانده و هنوز تحول شگرف یراه باق یاست در ابتدا

        کشور نبود  یدستگاه ادار یو کارکردها ازهایدر جهت ن رانیدر ا ۱۳۳۰در دهه  یروابط عموم

  به  لینهاد نوپا تبد نیو عملا ا شد یاز روابط عموم یفراوان یو سو استفاده ها یشیکج اند ثباع

با موجب شد شد و  یکننده افکار عموم فیو تحر رمتخصصیغ یفاتیابزار متملق پرور و تشر کی

در متن  یروابط عموم »که  کند ین اشاره مآبه  رانیدر ا یروابط عموم انگذاریبن ینچه دکتر نطقآ

 « نآ رونیدر مقابل و ب نه ت،یریو درون مد همسو ،یفاتیاست نه تشر یضرور ه،یاشاست نه در ح

 .داشته باشد یادیفاصله  ز
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 عبدالله ذاکر

 علوم ارتباطات اجتماعیرای دکت
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 راهکارهای پیشرفت و پیشگیری از 

 های ایرانیهای روابط عمومی در سازمانچالش
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

    از زمان پیدایش روابط عمومی در ایران که تقریباً 

های نیم قرن از آن گذشته، این حوزه هنوز با چالش

مختلفی روبرو است. متأسفانه، بررسی تاریخی نشان 

      های ها و ایدهوجود اندیشهدهد که به رغم می

طلبانه برای توسعه روابط عمومی، هیچ تلاش اصلاح

ها بیشتر وقت به همین دلیل، امروزه روابط عمومی عملی و جدی در این زمینه صورت نگرفته است. 

کنند. خود را صرف برطرف کردن مشکلات داخلی می

ها باعث شده که توان و شرایط ورود به این چالش

         ایفای وظایف و مأموریت واقعی روابط عمومی 

 د.افت هطراخمبه 
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 محمدرضا حشمتی

  دکترای جامعه شناسی
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تواند به مشکلاتی از جمله هایی در حوزه روابط عمومی وجود دارد که میی، نقصهای ایراندر برخی سازمان

های بازاریابی منجر های نامدار، کاهش بازدهی تبلیغاتی و از دست دادن فرصتکاهش اعتبار، بروز بحران

  امعین شود. این مسائل ناشی از عواملی مانند کمبود آگاهی و تخصص در زمینه روابط عمومی، فرآیندهای ن

های اجتماعی به طور کامل است. بهبود وری از رسانهو کند در ارتباطات، مدیریت ناکارآمد بحران و عدم بهره

         تواند به تقویت روابط عمومی، افزایش اعتبار و بهبود کارایی این جوانب و اجرای راهکارهای مناسب می

  و ارتقا ارتباطات درونی روابط عمومی به عنوان یکی از عوامل مهم و حیاتی در مدیریت  ها کمک کند.سازمان

 تواند به صورت زیر مطرح شود:نقش بسیار مهمی دارد. این نقش می و بیرونی

تواند به ارتقای اعتبار و شناخت برند کمک های ایرانی میروابط عمومی در سازمان :. ارتقا اعتبار و شناخت برند1

 د. این امر اهمیت زیادی در یک محیط کسب و کار رقابتی دارد.کن

تواند در بهبود ارتباط با های ایرانی، روابط عمومی میدر سازمان :. مدیریت ارتباط با مشتریان و جوامع محلی2

              تواند منجر به جلب و نگهداری مشتریان مشتریان و جوامع محلی تأثیرگذار باشد. این ارتباطات موثر می

 ارتقای تعاملات مثبت با جوامع محلی شود. و

های ایرانی نیز از اهمیت بالایی ارتباطات داخلی قوی و مؤثر بین کارکنان در سازمان :. ارتقای ارتباطات داخلی3

تواند به بهبود ارتباطات داخلی، افزایش انگیزه کارکنان و ایجاد یک فضای برخوردار است. روابط عمومی می

 کند. کاری مثبت کمک

تواند به ارتقای اعتماد داخلی ارتباطات شفاف و صادقانه از طریق روابط عمومی می :. شفافیت و ارتقای اعتماد4

  های ایرانی کمک کند و روابط مثبت و پایدارتری را با مخاطبان برقرار کند.به طور کلی، و خارجی سازمان

       د و تأثیر زیادی بر موفقیت و پیشرفت این های ایرانی نقش بسیار مهمی دارروابط عمومی در سازمان

ها و تعامل مؤثر با مخاطبان درونی و خارجی، ها دارد. بهبود ارتباطات، افزایش اعتبار، مدیریت بحرانسازمان

های ایرانی شود.جایگاه روابط عمومی در سازماناز جمله مزایایی هستند که روابط عمومی منجر به آنها می

ها است. علیرغم برانگیز است که نشان دهنده اهمیت و حساسیت این حوزه در سازمانیکی از موضوعات بحث

اهمیت بالایی که برخی از بزرگان و صاحبان فن برای روابط عمومی قائل هستند، متأسفانه این حوزه به عنوان 

             عدم آگاهی های منفی، تواند ناشی از نگرشهای پر استرس و سخت مطرح شده و این امر مییکی از شغل

 های سنتی مدیریتی باشد. و دانش کافی در مورد نقش این حوزه، وجود ساختارهای سازمانی ضعیف، و دیدگاه
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های ایرانی، در سازمان فعالان حوزه روابط عمومی

     افرادی با تجربه، دلسوز و صاحب نظر هستند که 

        توانند نقش بسیار موثری در ارتباطات داخلی می

ها و مدیریت بحرانگیریها، تصمیمو خارجی سازمان

دهند که از ها نشان میها ایفا کنند. با این حال، بررسی

اهداف ها در پیشبرد تعداد زیادی از روابط عمومی

شود، اما برخی مدیران هنوز به سازمانی استفاده می

طور کامل از نقش این حوزه در تحقق اهداف سازمانی 

 آگاه نیستند.یکی از دلایل مهم عدم ارتقاء جایگاه 

ها، نبود چارت سازمانی و روابط عمومی در سازمان

ساختار تشکیلاتی مناسب برای این حوزه است. این 

         اعث عدم توجه به اهمیت و نقش نقص در تشکیلات، ب

شود، همچنین فعالان این روابط عمومی در سازمان می

های منفی و سنتی مدیران، با حوزه به دلیل نگرش

رو هستند.برای رفع این های زیادی روبهچالش

ها از دانش مشکلات، ضروری است که مدیران سازمان

کافی نسبت به اهمیت و نقش روابط عمومی برخوردار 

های خود را نسبت به این حوزه تغییر وند و نگرشش

دهند. همچنین، باید چارت سازمانی و ساختار 

تشکیلاتی مناسبی برای روابط عمومی ایجاد شود تا 

       این حوزه بتواند نقش مورد انتظار خود را ایفا کند 

ای و به موفقیت سازمانی کمک کند.چالش های حرفه

عمومی در سازمانبودن کارکنان و کارشناسان روابط 

             ها امری حساس و کلیدی است که نیاز به توجه 

  توانند از تعداد و بررسی دقیق دارد. این چالشات می

و تخصص کافی نیروهای این حوزه گرفته تا موانعی 

های پژوهشی این بخش قرار که سر راه ارتقاء فعالیت

 دارند را شامل شوند.
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سمت رشد و توسعه روابط به طور خاص، برخی از موانع اصلی که باید برای حرکت به 

 عمومی برطرف شوند، عبارتند از:

 ها:اعتقاد ناکافی به اهمیت پژوهش و تحقیق در مدیریت سازمان -۱

تواند ها میهای صورت گرفته در زمینه مدیریت سازمانکمبود اعتقاد به ارزش و اهمیت تحقیقات و پژوهش

 وابط عمومی شود.ای نیروهای رباعث کاهش تمرکز بر توسعه و رشد حرفه

 نداشتن تخصص کافی مدیران روابط عمومی: -2

ها و عدم گیریتواند باعث ضعف تصمیمکمبود دانش و تخصص در زمینه روابط عمومی و ارتباطات می

 های پیش رو شود.توانایی در مواجهه با چالش

 عدم وضوح در جایگاه و تشکیلات روابط عمومی: -۳

                تواند باعث کاهش توانمندی ها میجایگاه و نقش روابط عمومی در سازمانعدم شفافیت و وضوح در 

 و تأثیرگذاری این بخش و انگیزه کارکنان آن شود.

 کمبود نیروی انسانی متخصص و پژوهشگران: -4

  های لازم برای مدیریت و بررسی مسائل روابط عمومی نبود کارکنان و کارشناسان با تخصص و توانایی

 اهش عملکرد و اثربخشی این بخش منجر شود.تواند به کمی

 کمبود بودجه و اعتبارات: -5

           های لازم در زمینه روابط عمومی ها و پژوهشعدم تخصیص بودجه و اعتبارات کافی برای انجام طرح

 های این حوزه شود.های پژوهشی و ارتقاء توانمندیتواند باعث محدودیت در انجام فعالیتمی

ای به ارتقاء تخصص و دانش کارکنان ها توجه ویژهحل این موانع، ضروری است که مدیران سازمانبرای 

روابط عمومی داشته باشند، و همچنین باید ساختارهای سازمانی به نحوی تنظیم شود که نقش و جایگاه 

            این حوزه روابط عمومی به وضوح قابل شناسایی باشد. همچنین، تخصیص بودجه و اعتبارات لازم به 

های روابط عمومی کمک کند.در تواند به ارتقاء کیفیت و توانمندیهای مورد نیاز، میها و طرحو انجام پژوهش

کنند، مواضع خود را حفظ کرده و با ارائه نهایت، لازم است تا افرادی که در حوزه روابط عمومی فعالیت می

 ها کمک کنند.ت و افزایش جایگاه این حوزه در سازمانهای خلاقانه، به ایجاد تغییرات مثبحلخدمات و راه
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های ایرانی امری حیاتی و اساسی برای افزایش اثربخشی و موفقیت تقویت روابط عمومی در سازمان

 توان از راهکارهای زیر استفاده کرد:سازمانی است. برای این منظور، می

روابط عمومی از طریق افزایش دانش و تخصص کارکنان و مدیران در حوزه  . ارتقاء دانش و تخصص:۱

 ها و سمینارها راهی موثر برای تقویت این حوزه است.های آموزشی، کارگاهبرگزاری دوره

تعیین جایگاه و تشکیلات روابط عمومی به صورت واضح و شفاف، بهبود در  . ایجاد ساختار مناسب:2

 کند.ا مخاطبان کمک میکند و به تعامل کارآمدتر بارتباطات داخلی و خارجی سازمان را تسهیل می

تواند تقویت ارتباطات داخلی در سازمان، از جمله ارتباطات با کارکنان، می . توجه به ارتباطات داخلی:۳

 وری شود.ها به سازمان کمک کند و باعث افزایش بهرهبه افزایش انگیزه و پایبندی آن

های اجتماعی برای ارتباط موثر با سانهگیری از تکنولوژی و ربهره های اجتماعی:. استفاده از رسانه4

 مخاطبان و افزایش نفوذ در جامعه، یک راهکار کارآمد برای تقویت روابط عمومی است.

های تخصیص بودجه و اعتبارات لازم برای انجام تحقیقات و پژوهش ها:. ارتقاء تحقیقات و پژوهش5

 و ارتقاء دانش و تخصص این حوزه کمک کند. هاتواند به بهبود فعالیتلازم در حوزه روابط عمومی، می

ترویج فرهنگ همکاری، اعتماد و توازن در ارتباطات داخلی و خارجی،  . ایجاد فرهنگ همکاری و توازن:۶

 کند.بهبود روابط عمومی و ایجاد تعامل مثبت با مخاطبان را تسهیل می

دریافت بازخورد از مخاطبان، امکان بهبود ارزیابی منظم عملکرد روابط عمومی و  . ارزیابی و بازخورد:۷

 کند.ها و راهکارها را فراهم میو اصلاح روش

            توان به ای و کارآمد در حوزه روابط عمومی، میها و توجه به اصول حرفهبا اجرای این راهکار

     بهبود ارتباطات، افزایش اعتبار و شناخت برند، و تقویت روابط با مخاطبان و سایر ذینفعان در 

  های ایرانی دست یافت.سازمان
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اقناع نقطه اوج مبحث ارتباطات است. مصدر آن قناعت است 

نیازی و به ثمر و قناعت یعنی بسندگی، سیری، اشباع، بی

    هایی از پیروزی نشستن و کامل شدن. و اینها همه نشانه

و رضایت مندی است. بطور کلی اقناع هدف اساسی و غایی 

ارتباطی است. ارتباط موفق و مؤثر آن همه نوع رفتارهای 

گونه ارتباطی است که نتیجه دلخواه یعنی اقناع را بدنبال 

توانیم به آن ارتباط متعالی داشته باشد. در این صورت می

 نیز بگوییم

فرستم و مخاطبین با دریافت این پیام سه من پیامی می

   رد و نفی، بی تفاوتی  توانند داشته باشند:نوع واکنش می

زمانی که حالت پذیرش  و خنثی، پذیرش و رضایت مندی.

توان گفت که گیرنده و مخاطب اقناع شده دهد، میرخ می

شود که در است اقناع به عنوان فرایند ارتباطاتی تعریف می

کند و هدف وی آن یک منبع شواهد و نتایجی را بیان می

 غالب آمدن بر دریافت کننده و ایجاد تغییری در وی است.

های کلامی و اقناع فرایندی است که با توسل به تعقل و احساس در قالب مهارت

ها به عمل ای، ذهنیتّ افراد را غالباً جهت تغییر رفتار و وادار کردن آنغیرکلامی و رسانه

شناختی ی ویژگی روانفرایند هرچند در بردارندهدهد.این معینی، تحت تأثیر قرار می

کند، موافق میل خود، اهداف و رهنمودهای تعیینشونده احساس میآزادی است و ترغیب

دهد، اما در واقع متضمن نوعی از فشار روانی است؛ که در مسیر ترغیب، شده را انجام می

در واقع، اقناع حد واسط میان شود. ها متوسل میمیان منطق و استدلال منطقی به هیجان

  اقناع از مهمترین مباحث ارتباطات . رودشمار میمنطق و استدلال و تهدید و تنبیه به

رسانه ای و هم انسانی است. چنانچه دستگاه عظیم رسانه ای بکار آیند، هزینه های گزاف 

ند. برای تحقق اقناع مصرف نمایند، اما به حد اقناع نرسند به یقین تمام منابع به هدر رفته ا

رسانه ها باید به عمق ذهن انسانها از سوئی و ژرفای دل انسانها از سوی دیگر دست یابند. 

یعنی پیامشان عقلاً فهمیده و پذیرفته شود و سپس بعد عاطفی یابد و به دل نشیند؛ یا باید 

 هن آدمیان بماند.در جهت تأمین اهداف غایی اقناع، پیام یا پیامهای انتقال یافته در دل و ذ

 اقناع

 

 در

 

 علوم ارتباطات

 و 

 

 روابط عمومی
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 علی اشرف حامدی

 ارتباطات و رسانهدکترای 



 
روابط عمومی علمی دانشجویی نشریه تخصصی انجمن   

  
 تعریف اقناع

ید این فرایند چیست؟ حال باید د

               سورین و تانکارد، در اثر معروفشان 

چنین ، اقناع را «نظریه های ارتباطات» 

 تعریف می کنند.

اقناع گونه ای از ارتباطات جمعی است، 

و افراد زیادی به آن علاقمند هستند. بکار 

گرفتن متخصصان روابط عمومی در صنایع 

لوه دادن قدرت نیروی اتمی برای بی خطر ج

اتمی و در پی آن متقاعد کردن مردم برای این 

امر، نوعی اقناع است. این افراد سعی دارند 

تا از طریق پیامهای ارتباط جمعی تغییراتی 

بنابراین «. در اشخاص دیگر به وجود آورند

جا دارد بین اقناع از یک سو و پذیرش 

 ری از سوی دیگر تمیز گذاشته شود،صو

دی طبیعی، مستدل، و عقلانی از اقناع فراین

یک سو، عاطفی و قلبی از سوی دیگر است. 

از سادگی یا « مسخ»در این فرآیند، برخلاف 

ناتوانی ذهنی انسانها سوءاستفاده به عمل 

نمی آید. درصدد تحمیل اندیشه یا پیام نیز 

برنمی آییم. اقناع با خلسه از آن رو متفاوت 

آنی است که در خلسه جذب بی تفکر و 

مخاطب تحقق می پذیرد در حالی که اقناع 

مستلزم بروز تغییر در ذهن آدمی، پذیرش 

به خواست، اندیشمندانه و درونی سازی 

 پیام.

تفاوت بین سه واژه اقناع، ترغیب و 

 تبلیغ

اقناع عمدتاً بعنوان روشی       

برای تاثیرگذاری و جهت دهی ذهنی 

افرادی خاص و بطور خاص گروه 

نخبگان انجام می شود. اقناع به مفهوم 

قانع و راضی کردن افراد جهت گرایش به 

موضوعی خاص یا انجام فعالیتی خاص 

شود و در تعریفی می توان انجام می 

گفت : اقناع بهترین نوع تبلیغ است که 

برای هر فرد و به روش هر فرد عمدتاً با 

روش ارتباطات چهره به چهره یا رو در 

 رو انجام می شود.

 

ترغیب به این معنا است که برای 

اشاعه یک تفکر و اقدام عملی برای یک 

فعالیت پس از مرحله اقناع، افرادی که 

اقناع شده اند )گروه الیت( از طریق 

مطبوعات و جلسات سخنرانی به 

ترغیب گروه پیشگام و علاقمند به تغییر 

 می پردازند.

 

تبلیغ عموماً به کمک رسانه های 

تصویری )تلویزیون( و صوتی )رادیو( 

برای جلب حمایت و ایجاد تحرکت در 

 توده مردم انجام می شود.
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 رفتار( در اقناع و نگرش، انگیزه،پنج اصطلاح ) باور ،ارزش

            باور در مورد بایدها و نبادیهای مردم بحث  است. در اقناع، نظریه« باور» اولین اصطلاح 

دهد که او فکر می کند وجود این نشان می« من خدا را باور دارم»گوید که می کند. وقتی کسی می

 خدا یک حقیقت است.

باورپذیری مفهومی چندبعدی و گسترده است که بر روی ابعاد اساسی آن توافقی وجود ندارد.        

باورپذیری بیشتر نوعی ارزیابی از سوی دریافت کننده است که هم باید قضاوت های عینی مانند 

                          کیفیت و دقت اطلاعات را در خود داشته باشد و هم قضاوت های ذهنی مانند تخصص 

   ع. پژوهش ها دربارۀ باورپذیری که بیشتر به دو شیوۀ کاربرد سیاهۀ وارسی و اعتمادپذیری منب

و پیمایش انجام شده اند با چالش های فراوانی به ویژه در محیط وب روبه رو هستند. 

          اصالت/ارزش: باورپذیری اطلاعات از جمله مهمترین نگرانی ها در محیط های جدید اطلاعاتی 

 توجه جدی است. و رسانه ای بوده و نیازمند 

کنیم خوب یا بد، درست یا غلط است. ارزش یعنی آنچه که ما فکر می« ارزش »دومین اصطلاح 

منظورش این است که تحصیل خوب « من برای تحصیلات ارزش قائلم»گوید است. وقتی کسی می

 است و متقاعد کردن او برای تحصیل، کار صحیحی است.

گردد. انگیزه یعنی آنچه زه به علایق شخصی افراد بازمیاست. انگی« انگیزه »سومین اصطلاح 

مان که ما به آن نیاز داریم تا بازخوردهای مثبتی در برابر خودمان، دوستانمان و افراد خانواده

ام در خواهم خانوادهمی»یا « میخواهم پول بیشتری دربیاورم»گوید ارائه دهیم. وقتی کسی می

طرح انگیزشی عملکرد  کند.هایش را بیان میواقع دارد انگیزه در« آرامش و امنیت زندگی کنند

      مطرح در طرح انگیزش چنین است که دهد. فرضها را مورد بررسی قرار میها و پاداشانگیزه

      گیرد ای که نقش انگیزه را دارند فراگیری یا صورت نمیدر غیاب نیازها و امیال برآورده نشده

 های ایجاد انگیزه بسیار مهم است.در چنین طرحی استفاده از محرک است.و یا مقدار آن ناچیز 

است. گرایش یعنی آنچه که مردم دوست دارند یا ندارند، مطابق « شنگر »چهارمین اصطلاح اقناع 

میلشان هست یا نیست. اگرکسی از شما بپرسد: گرایش شما نسبت به دولت حاکم چیست؟ در واقع 

آیا شما عملکرد دولت را دوست دارید یا ندارید، با دولت و سیاست هایش او می خواهد بداند که 

 هم عقیده یا در تضاد هستید.

است. رفتار یعنی عملکرد عمدی « رفتار»و آخرین اصطلاح اقناع که ما نیاز به شرح معنای آن داریم 

      من این کار را "و با قصد.  این عملکرد می تواند کلامی باشد )مانند تأیید یک دادخواست، گفتن 

یا عملی مثل بستن کمربند ایمنی(. اما به هرحال همیشه شامل انجام کاری می شود. اغلب،  "می کنم

هدف نهایی اقناع ایجاد رفتار در گیرنده پیام است، هر چند که بسیاری از پیام های اقناع کننده 

 .تأثیر چندانی برای رسیدن به این هدف ندارند
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مکتوب  یها امیدر معرض پ روزانه ایرسانه  یها امیپ لیتحل یبرا ی؛ راهتفکر چند جانبه

حجم  نیا نی. در ب رهیاخبار و غ افتیتا در یو خارج یداخل یرسانه ها لیاز تحل میهست یاریبس یریو تصو

آنان هم بتوانند  ات میکن یدوستان خود ارسال م یرا برا نیو کدام میکن یرا باور م کیانبوه اطلاعات کدام 

هر  ایآ م؟یکه رسانه ها منعکس کرده اند را باورکن ییماجرا ایهر اتفاق  لیاستفاده کنند؟ چگونه دل امیاز پ

رسد تنها و حتماً  یکه به گوشمان م ییهر ماجرا لیدل ایدرست است؟ آ میشنو یم ییهر ماجرا یکه برا یلیدل

 علت دارد؟ کی

 

و  یداخل یرسانه ها لیاز تحل میهست یاریبس یریمکتوب و تصو یها امیدر معرض پ روزانه

 نیو کدام میکن یرا باور م کیحجم انبوه اطلاعات کدام  نیا نی. در ب رهیاخبار و غ افتیتا در یخارج

هر  لیاستفاده کنند؟ چگونه دل امیتا آنان هم بتوانند از پ میکن یدوستان خود ارسال م یرا برا

  ییهر ماجرا یکه برا یلیهر دل ایآ م؟یکه رسانه ها منعکس کرده اند را باورکن ییماجرا ایاتفاق 

علت دارد؟  کیرسد تنها و حتماً  یکه به گوشمان م ییهر ماجرا لیدل ایدرست است؟ آ میشنو یم

بهتر  یهر معلول یعلت دارد و برا کیفقط  ییبله هر ماجرا د،یگو یدر جواب به ما م یتفکر خط

. مثلاً در میاز قبل در ذهن داشته باش زیو چه بهتر که آن علت را ن میعلت فکر کن کیاست فقط به 

 دیبا یکه چرا نذر» کرده اند  غیتبل هیریپوشاک با هدف خ دیخر یبرا یجذب منابع مال یبرا ییجا

چرا پولت را  » که مای دهیشن اریبس ای ،«دیپوشاک بده دینذر خود را به خر دییایباشد ب یخوردن

 نیو از ا «یداد یم یرانیپول را به مستمندان ا نیکاش ا ای برده ارتیز یبه خارج از کشور برا

که در  ییها امیشود. پ یکشور مبادله م یرسانه ا یدر فضا امیکه روزانه بصورت پ ریدست تعاب

  امیخود را از پ جهیموضوع ربط داده و نت کیعلت را به  کی یاکثر مواقع به شکل حساب شده ا

          اما باعث  ستیتفکر اشتباه ن یالزاماً نوع «یتفکرخط»  اینوع نگاه به موضوع  نی. ارندیگ یم

به جواب  دنیرس یروش برا نیا شهیهم یریشود  ما را در درون خود محدود کند و به تعب یم

 .رساند ینم جهیما را به نت  حیصح
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 تواند اطراف موضوع را به ما یقرار دارد که م «یتفکر جانب» مدل فکر کردن به موضوعات  نیدر مقابل ا 

را در  که مسلماً ما ردگی یقرار م «یتفکر انتقاد» ایبه موضوع  یآن، نگاه چند وجه ینشان دهد و در حد بالا

مناسب آن موضوع رهنمون  لیتحل وما را به دنبال جواب  ییهر ماجرا یقرار داده و برا یلیتحل تیموقع

 .سازد یم

طبان بر مخا یاثر گذار یرسانه ها برا ییمحتوا داتیبه شدت در تول یرخطیامروز از تاث یایدن در

 علت نسبت داده و سود و منفعت خود کیمعلول را تنها به   کیروش  نی. در اشود یاستفاده م

 . کند یرا از واکنش به آن توسط مخاطب شامل حال صاحبان رسانه ها م

هستند که  نینو یرسانه ها یها کیموضوعات روز، تکن یو انگاره ساز ییماساژخبر، بازنما ،یافکن شبه

 کنند . یم یو نوع رسانه، مخاطب را وادار به تفکر خط طیبر اساس شرا

 یبرا یخبر ی! اگر شخص فاسقدیاآورده مانیکه ا یکسان یا» :  دیفرما یم( ۶) سوره حجرات در خداوند

 انمیو از کرده خود پش دیبرسان بیآس ینادان یاز رو یمبادا به گروه د،یکن قیدرباره آن تحق اورد،یشما ب

 «! دیشو

ت( شکس ای روزىیترس )پ ای منىیاى( از ا عهیهنگامى که خبرى )و شا» : دیفرما یم( ۸۳در سوره نساء ) ای و

 امبریاز نشر( به پ شیکنند، در حالى که اگر آن را )پ به آنان )منافقان( برسد، آن را فاش ساخته و پخش مى

و  ابندی آن را در مى قتیند، حقا استنباط وامور خود ارجاع دهند، قطعاً آنان که اهل درک و فهم  اىیو اول

 (۱۳۹۱،ی)قرائت« .دیکرد مى طانیاز ش روىیاوند بر شما نبود، به جز اندکى، پاگر فضل و رحمت خد

 به دیندارد با لیتوان استنباط و تحل یدارد، اگر هم کس لیبه استنباط و تحل ازین امیپ حیدرک صح یعنی

آن به  لیتحل یبرا دیبا شنودیم خیتار نهیدر زم یخبر یمربوط مراجعه کند. مثلاً اگر کس گرلیتحل

 ثیدو حد . امام صادق)ع( درکندمراجعه  هیآن به فق لیتحل یبرا شنود،یدرباره فقه م یو اگر خبر دانخیتار

 نیمچن! و هتیاند اهل دراو چه اندک یتگریاهل روا اراندیچه بس ندیفرمایمضمون م نیمجزا، به ا

که  یاست در حال تیروا هان،یتلاش سف تینها یعنی ،«هیهمتّ العلماء درا ه،یالسفهاء رواهمّت »: ندیفرمایم

 (۱۳۹۷شود. )محقق داماد، یمعطوف م تیو درا لیهمت دانشمندان بر تحل

در  یبا تفکر انتقاد قیبه موضوعات و برداشت دق یو پرداخت جانب یبرون رفت از محدوده تفکرخط یبرا

 نیورود به ا یشود وبرا می تر محسوس یما به سواد رسانه ا ازیشده امروز، قطعاً ن یرسانه ا یایدن

 امیپ نیرسانه و هدف ا نیهدف ا ؟یبازه زمان نیچرا الان و چرا در ا» که میاز خود بپرس دیمحدوده دائماً با

دست سوالات که ما را با وجوه مختلف  نیو از ا« تواند باشد؟ یم یچه کس امیپ نیکننده ا دیتول ست؟یچ

 گرید یاریشده و بس هیارا ریتصو کیو  الیسر کیشده،  دیمستند تول لمیف کی ،یمتن امیپ کی پ،یکل کی

 . کند یآشنا م یرسانه ا داتیاز تول
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 مردم ینید نیگ ما و فرامبه هر حال بر اساس فرهن

 

ذهن خود  دیبا دهندیرسانه ، فکر و اراده و شعور خود را از دست م کی ریاحساس کنند تحت تأث اگر

 انکارانیاز ز» :دیفرمایسوره نساء م ۹۷ هیدر آ میآن دورکنند، چرا که قرآن کر راتیرا از القائات و تاث

 مینداشت یبضاعت نیزم رما د دهندیپاسخ م د؟یاگرفتار شده یگاهیجا نیکه چرا به چن شودیسوال م

بود، چرا مهاجرت  عیخدا وس نیزم شودیها گفته مدر جواب به آن م،یصاحبان قدرت بود ریو تحت تأث

تواند دور کردن گوش و چشم از  یمهاجرت کردن م قیاز مصاد یکی هیآ نیبا توجه به ا ،«د؟ینکرد

به « نه گفتن» و  یرسانه ا کوتیبا یبه معنا نیباشد و البته ا نینو یمصرف مداوم رسانه ها

در عرصه  ستیبا یم نکهیا گریمصرف و کنترل آن است . نکته د تیریبلکه مد ستین یتکنولوژ

 دیو تول ای امر مستلزم تفکر چند جانبه، سواد رسانه نیو ا میخارج شو یاز حرکت تدافع  یرسانه ا

 ازهایبر ن یرسانه ها و مبتن در اسلامی – یرانیا یبر اساس فرهنگ و سبک زندگ یوکم یفیک یمحتوا

  .امروزمان است یو دغدغه ها

 

 

 

  

 منابع

 یخبرگزار ۱۳۹۷ وریشهر 2۸و پس از عاشورا:  شیرسانه پ یمثبت و منف یهاهیمحقق داماد ، سو ۱ 

 کنایا
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Everybody    

      smile  

           in the same    

    language 
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