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 اصول متقاعد سازی
آیا می دانید چرا برخی افراد، از تمامی مناظرات و گفت و گو هایی که در آن شرکت می کنند سربلند 

و موفق خارج می شــوند؟ بی گمان این دســت افراد از قابلیت ها و خصوصیات مثبت فراوانی بهره 

می برند. یکی از مهم ترین این مهارت ها، توانایی اقناع مخاطب و متقاعد سازی دیگران است. شاید 

عده ای لزوم این مهارت را فقط محدود به ســخنوری می دانند، اما شــکی نیســت افرادی که از این 

مهارت بهره کافی را برده باشند می توانند در تمامی عرصه ها اعم از خانوادگی، شغلی و اجتماعی به 

موفقیت های چشــمگیری دســت پیدا کنند. افراد بسیاری در خصوص این مهارت بسیار مهم نظریه 

پردازی کرده اند. یکی از مهم ترین این افراد ارسطو، فیلسوف یونانی قرن چهارم پیش از میلاد مسیح 

می باشــد. از نظریه ارســطو به عنوان مثلث متقاعد ســازی یا ســتون های متقاعد سازی ارسطو یاد 

می کنند و همان طور که از نام آن پیدا اســت، ارســطو متقاعد ســازی دیگران را در سه اصل اساسی 

منطق، احساس و عرف بیان می کند.

3 اصل اساسی متقاعد سازی از دیدگاه ارسطو:
همان طور که گفتیم از دیدگاه ارسطو 3 اصل اساسی برای متقاعد سازی وجود دارد که در ادامه هر 

کدام را توضیح خواهیم داد.

منطق
یکی از دلایل اصلی متقاعد شدن دیگران این است که بتوانند جنبه های منطقی موضوع مورد بحث 

را در کلام ما درک کنند. بیان موارد و اســتدلال های منطقی و تحلیلی، نیم کره چپ مغز مخاطبان 

را تحت تاثیر قرار داده و پذیرش کلام را در نظر آن ها آســان تر می ســازد. در واقع ما باید بتوانیم با 

تکیه بر حقایق و اســتدلال های قابل قبول از دید طرف مقابل، ســخنان خود را با انســجام و ارتباط 

کامل، همچون حلقه های یک زنجیر به مخاطب خود منتقل کنیم. برای این کار می توانیم از آمار، 

اعداد و ارقام کمک بگیریم و به وسیله آن ها اطلاعاتی بر پایه منطق و سند ارائه کنیم.

بیــان جزئیــات فنــی از قبیل مواد اولیه، جنــس و کیفیت محصولی که قصد ارائــه آن را داریم، دلیل 

ارجحیت محصول یا حتی پیشــنهاد ما به دیگران، ضرورت به کارگیری آن محصول اســت و  خدمت 

و یا حتی ایده ای که عرضه می کنیم تماماً تفکر و منطق مخاطب را تحت تاثیر قرار داده و پذیرش 

آنها را در نظر مخاطب، توجیه می کند. منطق حدود 25 درصد در متقاعدسازی مخاطب موثر است، 

ما نیز باید در برنامه ریزی زمانی خود این موضوع را در نظر بگیریم و در حد معقول زمان خود را به 

توجیهات منطقی اختصاص دهیم.
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احساس
احساس چندین هزار برابر سریع تر از منطق عمل می کند، به همین دلیل است که همیشه احساس 

بر منطق ارجحیت پیدا می کند. احســاس و هیجان به ســرعت نیم کره راست مخاطب را تحت تاثیر 

قرار داده و کنترل او را به دستان ما می سپارند. جمله معروفی در خصوص این موضوع وجود دارد 

که می گوید، انسان ها احساسی تصمیم می گیرند و سپس به وسیله منطق آن را توجیه می کنند.

چیــپ و دن هیــس در کتــاب خود بنام “کلید را بزن” از احســاس و منطق با عناویــن فیل و فیلبان 

یاد می کنند. منظور از فیل همان احســاس و مراد از فیلبان همان منطق انســان اســت، یعنی اگر ما 

نتوانیم از طریق منطق، کنترل احساس خود را به دست بگیریم، ممکن است سرنوشت ناخوشایندی 

را برای خود رقم بزنیم، این مثال در واقع قدرت احساس را به ما نشان می دهد.

مخاطب معمولا علاقه بســیاری به شــنیدن قصه دارد. از طریق بیان حکایت و داســتانه های تاثیرگذار 

مــی توانیــم احساســات آن ها را در اختیار بگیریــم، ما باید از طریق اطلاعاتی که قبل و حین جلســه از 

مخاطب به دست می آوریم، علایق و اولویت های مخاطب و به طور کلی دنیای مطلوب او را شناسایی 

کرده و با بزرگ نشــان دادن آن ها تا می توانیم به تحســین آن ها بپردازیم و احساســات طرف مقابل را 

برانگیزیم، البته اگر از مخاطب شــناخت قبلی داشــته باشیم و با خصوصیات و علایق او آشنا باشیم کار 

چندان ســختی پیش رو نخواهیم داشــت، ولی اگر برای اولین بار با او مواجه می شــویم، سعی کنیم از 

قبل اطلاعاتی را در خصوص وی به دست آوریم و یا در طول برگزاری جلسه با سوالاتی هدفمند و غیر 

مســتقیم به نوعی با اولویت های او آشــنا شویم و در موقعیت مناسب از آن ها استفاده کنیم، تمجید 

از ظاهر و یا خصوصیات رفتاری طرف مقابل نیز در این زمینه تاثیر به سزایی دارد، البته باید سعی کنیم 

این اقدامات را در زمان مناســب و با فاصله زمانی معقول انجام دهیم تا بتوانیم به نتیجه مد نظر خود 

دست پیدا کنیم. احساس حدود 65 درصد در متقاعدسازی مخاطب تاثیرگذار است.

عُرف 
عرف در واقع به میزان اعتبار گوینده، میزان اعتمادی که مخاطب به او دارد و به طور کلی شخصیت 

وی اطلاق می شــود. به عبارت دیگر، ســندیت و صحت گفتار گوینده به میزان اعتماد ســازی او در 

ذهن مخاطب بســتگی دارد. گوینده در ابتدا باید تشــخص خود را به مخاطب بقبولاند تا بعد از آن 

بتواند کنترل احســاس و حتی منطق او را به دســت بگیرد و با اســتفاده از تکنیک ها و مهارت های 

لازم، او را نسبت به پذیرش پیشنهاد خود متقاعد سازد.
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اقناع چیست؟
زندگی بدون ارتباط با دیگران ممکن نیســت و لازمه ی ارتباط داشــتن با دیگران تبادل پیام است. اما آیا 

فرستادن پیام بدون هدف مشخص معنا دارد؟ واضح است که هر فرستنده برای فرستادن پیام خود یک 

هدف معقول و منطقی دارد. بیشــترین هدف زندگی اجتماعی و فرســتادن پیام، تشویق گیرنده به تغییر 

رفتار، نگرش، باور، ارزش یا دیدگاه افراد، مطابق با نظر فرستنده است که به آن »اقناع« می گویند.

به عبارت دیگر اقناع عبارت اســت از ایجاد اشــتراک معنا میان فرستنده و گیرنده که توسط آن مخاطب 

نظرش مانند صاحب رسانه می شود. رسانه ها نیز با شیوه های اقناعی سعی می کنند به وسیله ی عقل یا 

احساس یا هر دوی آن ها بر ما تأثیر بگذارند. روش ها و فنونی که رسانه ها برای قانع کردن ما و رسیدن 

به هدف نهایی خود به کار می برند را »زبان اقناع« می گویند. اگر شــما بفهمید که رســانه چطور و به چه 

روشی سعی می کند پیام خود را بفرستد تا بتواند شما را قانع کند، با چشمان بازتر تصمیم می گیرید.

معمولا رســانه ها ســعی می کنند بر روی منطق و احســاس مخاطب تاثیر گذار باشــند. در ادامه برخی از 

این روش را مرور می کنیم.

فنون اقناع

   گواهی دادن ستاره ها، نخبگان و مردم عادی
پیام های رســانه ای اغلب کســانی را نشــان می دهند که درباره یک محصول، فکر، عقیده، قانون، یا 

هــر چیــز دیگــری نظر می دهند و آن را تأیید و گاهی هم رد می کنند. افرادی که به منظور این فن از 

آنان اســتفاده می شــود، گاهی چهره ها )ستاره 

ها( هســتند و گاهی هم نخبگان یا حتی مردم 

عادی. 

این  فن، پای فرد سومی را به میان می کشد تا 

گیرنده پیام آنچه را هدف فرستنده بوده است، 

راحت تر بپذیرد.

در ایــن روش از یک انســان واســطه بین مردم 

و رسانه اســتفاده می شود تا پیام رسانه راحت 

در ذهــن مــردم تثبیت شــود. اگر خود رســانه 

بخواهد پیامش را به مخاطب انتقال دهد تأثیر 

کمتری دارد پس از ستاره ها استفاده می کند.
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  فن تداعی معانی
در این روش سعی می شود تا پیوندی بین یک فکر، نظر، محصول و خدمت، با آرزوها، امیال، غرایز 

و احساسات مطلوب انسانی مانند زیبایی، امنیت، حریم خصوصی، موفقیت، سلامت، تفریح، شادی 

و... در ذهن مخاطب ایجاد شود. البته این پیوند باید غیرمستقیم و پنهان باشد.

تداعــی معانــی مــی تواند یک روش قدرتمند برای کاشــتن یــک ایده و نظر در ذهن مخاطب باشــد. 

یک پیام رســانه ای که به خوبی از این روش اســتفاده کرده باشــد به راحتی می تواند بعد از ایجاد و 

برانگیختن احساســات و امیال درونی شــما، آنها را با برندهای مختلف و مشــهور ارتباط بدهد تا شما 

در آینده هرگاه با آنها برخورد کردید به راحتی آن احساسات شورانگیز و امیال درونی تان شما را قانع 

کند که عملی متناسب با آن پیام رسانه ای انجام بدهید.

 این فرایند در روانشناســی به عنوان "گذار حســی" )emotional transfer( هم شــناخته شــده 

است. چندین تکنیک دیگر مثل افراد زیبا، نمادها، نوستالوژی و... هم نمونه های خاصی از تکنیک 

تداعی معانی هستند. 

در تصویر  روزنامه زیر از  تکنیک جایگذاری تیتر )تداعی معانی( استفاده برده شده است.

در ایــن تکنیــک تیترهــا را کــه هرکدام مربوط بــه خبری جداگانه اســت و گاها به یــک دیگر مربوط 
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نمی شوند را به شکلی جایگذاری و هدف گذاری می کنند که معانی آن ها در ارتباط با هم تداعی شود .

سیاســت در بن بست اقتصاد باچاشــنی لبخند اوباما به) سرزمین موعود( گره خورده است که چون 

ببینده در نگاه اول تیترهارا مطالعه می کند، هدف تداعی معانی کردن این سرتیترها با هم است

سیاســتی که اقتصاد ، آن را به بن بســت رسانیده با ســرزمین موعود به رهایی و لبخند رضایت نمی 

رسد 

جالب است بدانید سرزمین موعود همان اعتقاد صهیونیست هاست که به خاطر آن قدس را اشغال 

کرده اند و در حال کشتن مردم مظلوم فلسطین و مردم دنیا هستند تا به سرزمین موعود برسند.

یــا در تصویر زیر که با اســتفاده از هنر طراحی و تکنیــک تداعی معانی و ایجاد ترس در مخاطب او را 

به استفاده از کمربند ایمنی هدایت می کند.

  فن ترس
این فن تا حدودی در مقابل تداعی معانی اســت. در این جا از چیزهای دوســت نداشــتنی حرف زده 

می شود: مثل بوی بد دهان، تروریست، عدم رعایت حقوق بشر و... .

رجزخوانــی نمونــه بــارزی از به کارگیری این روش اســت که امروزه در علم جنگ نــرم »تکنیک مرغ« 

شهرت یافته است.

. یکــی از راه های سیاســتمداران همین اســت که شــرایط را ناخوشــایند و بد جلــوه دهند تا خود و 

راه هایشان را نجات بخشِ وضعیت ترسیم شده معرفی کنند.

اینگونه پیام های رســانه ای معمولًا از این طریق مدام ســعی در طرح یک مشکل و یا بزرگنمایی یک 

مسأله می کنند تا پس از آن با ارائه راه حلی مطابق با هدف خود، به نتیجه مطلوب نظر خود برسند.

به عنوان مثال کانال های آشــوبگر با تحریک و ترســاندن مردم، کاری می کنند که خودِ مردم مســبب 

کمبود دارو و افزایش قیمت آن شوند. 
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یا نمونه بارز آن در انتخابات که یک جناح تلاش می کند تا به مردم القا کند در صورت پیروزی رقیب، 

کشــور دچار مســائل و مشــکلاتی می شــود که عواقب بســیار خطرناکی برای مردم و جامعه خواهد 

داشت )مانند جنگ، تحریم و..(.

در واقع نســبت به عواقب پیروزی جناح رقیب، ترســی در دل مردم ایجاد می شــود که در این میان، 

کاندیــد مورد نظر ســعی می کند تا با 

جناحــی کــردن انتخابــات، و تافته ی 

جدابافتــه نشــان دادن خــود از رقبا، 

خــود را منجــی جامعــه و مانــع بروز 

مشکلات معرفی می کند. 

به عنوان مثال در زمینه اشتغال یکی 

از کاندیداهــا،  با اشــاره به کســب و 

کارها از طریق فضای مجازی ســریعاً 

بحــث فیلترینــگ را مطــرح میکند و 

می گوید: »اینســتاگرام را هم می خواســتند فیلتر کنند، خیلی از کســب و کارها در شــرایط کرونا در 

بســتر اینســتاگرام است«؛ این جمله را می گوید تا مردم را بترساند که اگر رقیب رای آورد، جریان باز 

اطلاعات بسته خواهد شد و آزادی در فضای مجازی تبدیل به فیلترینگ شده، بنابر این کسب و کارها 

از رونق خواهند افتاد، با این تکنیک میتوان مردم را قانع کرد که مشکل اصلی آنها مسئله اینستاگرام 

و فضای مجازی است و به جریان رقیب رای ندهند.

تبلیغات شرکت های بیمه هم معمولا با تکیه بر همین تکنیک ساخته می شود.

هاولند معتقد اســت: استفاده از عنصر هیجان و ترس رابطه مستقیم با خصوصیات اخلاقی، رفتاری 

و فرهنگــی مخاطــب دارد و هر چقدر مخاطب از ســطح ســواد و تحصیلات کمتــری برخوردار بوده و 

با موضوع مورد نظر آشــنایی و درگیری عاطفی کمتری داشــته باشــد، ترس و هیجان بر روی او تاثیر 

بیشتری نهاده و با مقاومت کمتری، اقناع خواهد شد، البته باید در نظر داشته باشیم زمانی توسل به 

ترس جهت اقناع مخاطب توجیه عقلانی، مشروع و انسانی دارد که اقناع کننده قصد داشته باشد او 

را از خطر و یا دیدگاهی مخرب آگاه ساخته و راه حلی مناسب به وی ارائه کند.

برای مثال، پلیس راهنمایی و رانندگی ســعی می کند با نشــان دادن تصاویر دلخراش و ترســناک از 

تصادفات و حوادث جاده ای، مردم را نسبت به رعایت قوانین رانندگی و کاهش خسارات و صدمات 

ناشــی از عدم رعایت آن متقاعد ســازد و یا کارشناســان حوزه اجتماعی و خانواده ســعی می کنند با 

بیان آثار مخرب مصرف مواد مخدر و تاثیر منفی آن بر سلامتی و استحکام بنیاد خانواده، ابزار ترس 
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را بکار بگیرند و با تحت تاثیر قرار دادن مخاطبان، آن ها را به دوری از این گونه موارد تشــویق کرده 

و متقاعد سازند.

ناگفته پیدا اســت که عنصر ترس، ابزار مناســبی برای سیاســتمداران در جهت دســتیابی به اهداف 

سیاسی می باشد و این که آیا آن ها را به نفع یا بر علیه مردم بکار می گیرند، بستگی به ایدئولوژی و 

اســتراتژی آن ها دارد. افرادی با ســطح بینش، تحصیلات و عزت نفس پایین می توانند طعمه خوبی 

برای این دست از سیاستمداران باشند تا به راحتی از نا آگاهی آن ها استفاده نموده و بتوانند با ایجاد 

ترس و وحشت، آن ها را به هر سو که می خواهند بکشانند.

برخی رسانه ها معتقدند که بهترین روش برای وادار کردن مردم به تغییر دادن نگرش ها و رفتارهایشان 

این است که آن ها را از پیامدهای تغییر ندادن بترسانید. به عنوان مثال شبکه های غربی و رسانه های 

فارســی زبان خارج نشــین، این روزها ایران هراســی و اســلام هراســی را در برنامه های خود دارند؛ از 

فیلم های سینمایی  گرفته تا خبرها و اتفاقات مختلف. رسانه های غربی همیشه به دنبال ایجاد ترس 

از ایران و اسلام هستند.

در تکنیــک تــرس از ایجاد رعب و وحشــت به منظور تضعیف روحیه و سســت کردن اراده اســتفاده 

می شــود. در این روش ضمن تهدید و ترســاندن مخاطبان به شــیوه های مختلف، به او القا می کنند 

که خطرات و صدمات احتمالی بر ســر راه کمین کرده و از این طریق آینده ای مبهم و توأم با ســختی 
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و مشــکلات را برای مخاطب ترســیم می کنند. در فرآیند عملی این تکنیک می توان این طور گفت که 

ترس شــدید تحت شــرایط خاص، قدرت اقناع کنندگی پیام را افزایش می دهد. این رســانه ها تلاش 

دارند به مخاطب القا کنند خطرهای تأکید شده جدی هستند و احتمال وقوعشان وجود دارد. آن ها 

به دنبال این هستند مخاطب باور کند که توصیه های ارائه شده درباره عامل ترس مفید و مؤثر بوده 

و درنهایت متقاعد شود که می تواند به توصیه هایی که از او خواسته شده، عمل کند.

به طور کلی زمانی  ترس می تواند به عنوان عنصری موثر در اقناع دیگران کارایی داشــته باشــد که 4 

شرط در آن رعایت شده باشد :

1( مخاطب به یقین برسد خطری که او را تهدید می کند واقعا جدی است.

2( مخاطب به این باور برسد که خطر مورد بحث، کاملا محتمل بوده و قطعا اتفاق خواهد افتاد.

3( مخاطب این باور را داشته باشد که توصیه های شخصی که قصد متقاعد ساختن او را دارد، موثر 

و کاربردی است.

4( این باور در مخاطب به وجود بیاید که او توانایی عمل به این توصیه ها را دارد.

شــروط اول و دوم مخاطــب را مجــاب مــی کند که باید تغییر کند و شــروط ســه و چهار مخاطب را 

متقاعد می سازد که او توان تغییر دارد.

سیاستمداران نیز از این روش استفاده می کنند. آن ها در رسانه، ابتدا برنامه های رقبای خود را زیر 

ســوال می برند و با اغراق و بزرگ نمایی، آثار ســوء برنامه های آن ها در زندگی مردم را تشــریح می 

کنند، به طوری که مخاطب احساس می کند در صورت حمایت از آن ها، آینده خود و خانواده اش 

را به دســت نابودی خواهد کشــاند، زمانی که این احســاس در مخاطب به وجود آمد، آن شــخص با 

زیرکــی خــاص، برنامه های کاربردی و اثر بخش خود را تشــریح می کنــد و از این طریق، اعتماد توده 

مردم را به خود جلب ساخته و آن ها را به حمایت از خود متقاعد خواهد ساخت.

باید توجه داشته باشیم که تکنیک ترس در مخاطب، حس تردید ایجاد می کند و مقاومت او در برابر 

تغییر کاهش می دهد، البته موجب ایجاد تغییر یا تقویت نگرش او می شود و حتی می تواند رفتاری 

جدیــد در وی به وجود آورد، اما این در صورتی اســت کــه ترس را به میزانی معقول ایجاد کنیم، چه 

بســا تشــدید غیر قابل باور ترس در مخاطب اثر معکوس ایجاد کرده و به شدت از اثربخشی سخنان 

ما بکاهد.

فرآیند تغییر در 5 مرحله اتفاق می افتد:  1.پیش تفکر   2.تفکر    3.آمادگی   4.اقدام   5.تثبیت

تکنیــک تــرس زمانی باعث تغییر خواهد شــد کــه در مرحله دوم یعنی تفکر، حضوری فعال داشــته 

باشــیم، یعنی درســت در مرحله ای که فرد برای تغییر شــروع به تفکر می کند باید با کمک تکنیک 

ترس، تفکرات او را تحت تاثیر قرار داده و کنترل احساس و رفتارش را به دست بگیریم.
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فاکتورهــای خــاص فیزیولوژیک و یا روانی در مخاطب از قبیل ســن، جنســیت، تحصیلات، ســبک 

مقابله، منع کنترل، عزت نفس و آسیب پذیری درک شده در میزان تاثیرگذاری تکنیک ترس در اقناع 

نقش مهمی را بر عهده داشته و بسیار تعیین کننده هستند، در انتها باید اظهار کنیم که این تکنیک 

باید تابع یک ســری از ملاحظات اخلاقی باشــد تا بتوانیم از طریق آن به دســتاوردهای مثبتی دســت 

پیدا کنیم.

به عنوان مثال، این تکنیک ممکن است علاوه بر جامعه هدفی که مد نظر ما است، افراد دیگری را 

نیز تحت تاثیر قرار داده و آن ها را دچار چالش نماید. فرض کنیم ما می خواهیم فردی را از مضرات 

مصرف ســیگار ترســانده و از این طریق او را تشــویق به ترک ســیگار کنیم، به همین منظور به او می 

گوییم، ســیگار عامل اصلی سرطان اســت و تو در صورت ادامه مصرف، دچار بیماری های خطرناکی 

شده و ظرف چند سال خواهی مرد!

تصور کنیم کودک خردسال این فرد هم در گوشه ای نشسته و در حال شنیدن سخنان ما باشد،در 

ایــن صــورت ما به طور ناخواســته زمینه اضطراب و نگرانی را در آن کودک بــه وجود می اوریم و چه 

بســا ممکن اســت باعث ابتلای او به بیماری های روانی نظیر افســردگی شویم یا در مثالی دیگر برای 

این که بخواهیم مردم را از خطرات بی توجهی به قوانین راهنمایی به هنگام رانندگی آگاه سازیم این 

جمله را به زبان بیاوریم:

بنابراین اگر قصد اســتفاده از این تکنیک جهت متقاعدســازی دیگران را داریم، ابتدا تمام جوانب را 

سنجیده و سپس با آگاهی و تسلط کامل از آن استفاده کنیم.

  فن طنز
در عالم رســانه طنز روشی قدرتمند برای قانع 

کردن مخاطب اســت. در بسیاری از پیام های 

رســانه ای از این شــیوه اســتفاده می شــود تا 

توجــه ما بیشــتر به پیام جلب شــود. این راه 

باعث می شود پیام با احساسی خوب و مفرح 

در ذهن ما همراه باشد. این تکنیک روی این 

مکانیزم ذهنی بنا شــده است که هنگامی که 

می خندیم احساس خوبی داریم؛ بنابراین اگر 

آگهــی تبلیغاتی بتواند مــا را بخواند، می تواند 

این احســاس خوب به محصول مورد نظرش 



13

را در ذهن ما پیوند بزند. اما اســتفاده از تکنیک طنز تنها محدود به تبلیغات محصولات نمی شــود و 

در رسانه های خبری و دنیای سیاست نیز از این تکنیک استفاده می شود. 

هنگامــی که می خندیم، احســاس خوبــی داریم. بنابراین، اگــر آگهی تبلیغاتی بتواند مــا را بخنداند، 

می تواند این احساس خوب را به محصول مورد نظرش در ذهن ما پیوند بزند.

شوخی و مطایبه در انواع پیام های رادیویی و تلویزیونی، سخنرانی های سیاستمداران و حتی عکس ها 

و گزارش های نرم خبری هم همین کاربرد را دارد. گاهی وقت ها خنده و مزاح، قدرت اســتدلال ما را 

هم از کار می اندازد و در این شرایط یک نظر و اعتقاد را راحت تر می پذیریم.

به این عبارت که در توئیت ها درج شده بود دقت کنید:

ما در ایران موشک داریم، اما پوشک نداریم! 

در این تکنیک با اســتفاده از شــوخی، ذهن مخاطب را به ســمت اهداف خود مدیریت می کنند ولی 

چون جنبه طنز و شوخی دارد کسی آن  را جدی نمی گیرد!

چرا با کلمه پوشــک واژه موشــک، آورده شــده؟  باور کنید دلیلش صرف قافیه دار بودن نیســت این 

نهایت ساده انگاری است ...

ما پوشــک نداریم، موشــک میخواهیم چکار !!! این یعنی مدیریت ذهن مخاطب؛  پس موشک هارا 

برای گرفتن پوشک بدهید...

  فن تکرار
پیام های رسانه ای هر چقدر بیشتر تکرار شوند، بیشتر در ذهن ما تثبیت، و همین امر موجب اعتماد 

بیشتر ما به آنها می شود. این تکرار به دو روش انجام می  شود: یکی از روش ها تکرار تصاویر، صداها 

یا کلماتی خاص در درون پیام است برای اینکه معنای اصلی پیام در ذهن ما مستحکم شود. دیگری 

تکــرار کامــل و چندبــاره ی پیام، مانند آگهــی های بازرگانــی تلویزیونی، تابلوهــای تبلیغاتی کوچک، 

تارنماها، بیلبوردها و... است.

از فن تکرار در بازی های کامپیوتری زیاد استفاده می شود. به عنوان مثال حین انجام بازی کامپیوتری 

آرمی را می بینند و اصلًا هم نمی دانند آرم چیســت ولی وقتی برای خرید پوشــاک می روند و آن آرم 

را روی آن پوشاک می بینند آن را می پسندند و می خرند.

تکــرار در ضمیــر ناخــودآگاه می نشــیند. وقتی می خواهیم پشــمک بخریم ناخودآگاه پشــمک حاج 

عبدالله به ذهنمان می آید و این ناشی از فن تکرار در رسانه هاست.

تا نباشد چیزکی، مردم نگویند چیز ها...             
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 تــا بــه حــال از خود پرســیده اید که چرا بی بی ســی ، ایران اینترنشــنال، منــو تو، صدای آمریکا و بســیاری 

از شــخصیت هــای وطن فــروش داخلی و خارجی بــه طور وقیحانــه ای تلاش می کنند ماجــرای فوت ها و 

خودکشی های اخیر مانند فوت مهسا امینی ، نیکا شاکرمی، سارینا اسماعیل  زاده و.. را به قتل تبدیل کنند؟ 

 در تکنیک های اقناع مخاطب ، در طی تکنیکِ بسیار کارسازی به نام تکرار فرد یا رسانه می کوشد تا با 

تکرار برند یا شعار یا هدف خود، مخاطب را به سمت تبعیت از مقصود خود سوق دهد تا منافعش 

تامین گردد. شاید بهترین نمونه ی بهره  برداری از تکنیک تکرار در تبلیغ معروف مدرسان شریف قابل 

لمس باشد:  چی؟ مدرسان شریف/  کی؟ مدرسان شریف/  کجا؟ مدرسان شریف

  در واقــع اصــل ســاخت تبلیغات نیز بر محور بهره بردن از تکنیک تکرار اســت. زیــرا تنها دلیل اینکه 

صاحــب یــک محصول میلیون ها تومان پول خــرج کند تا در طول یک روز چندیــن بار تبلیغش در 

مقابل چشمان شما قرار گیرد این است که می خواهد با تکرار نام برند خود، ذهن شما را فتح کرده 

و برند خود را در ذهن تان حک نماید تا شما هنگام خرید محصول ، او را انتخاب کنید!

با این توضیحات باید گفت که شــبکه های خبری خارج نشــین و شــایعه پراکنان در فضای مجازی با 

بهره گیری از این تکنیک و با تکرار واژه ی قتل، قصد دارند نظام جمهوری اسلامی و نیروهای امنیتی 

کشــور را بــا جنایت کار بودن گره  بزنند تــا افراد با کناره گیری از بدنه ی نظام دســت از حمایت کردن 

نظام  بردارند!!!

در جریان پرحجمی که ســال های اخیر برای تطهیر پهلوی شــکل گرفته ست،  از این تکنیک بیشترین 

اســتفاده می شــود؛  فســادها،  خرابی ها و مصائبی که مردم ایران در طی آن ســال ها تحمل می کردند 

حذف می شــود و چند تصویر و بریده تاریخی به صورت مداوم تکرار می شــود؛  آنقدر که جوانترها تنها 
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تصاویری که از دوران پهلوی در ذهنشان شکل می گیرد، همین بریده های جزئی هستند و همین، 

 به تدریج تاریخ را هم تحریف می کند...

  هر چند به این روایت های فاســد و دروغ ، جواب های مســتدلی هم داده می شــود تا توهم قتل 

از میــان بــرود اما برخی مخاطبــان هنگامی که با انبوهی از این شــایعات و روایت های پر تکرارِ قتل 

در فضای مجازی و فضای حقیقی روبرو می شــود بنا بر ضرب المثل : »تا نباشــد چیزکی مردم نگویند 

چیزها« ، شــاید به شــک بیوفتند و پیش خود بگویند نکند واقعا این افراد توســط نیروهای امنیتی 

کشته شده اند؟

  این نقطه، ابتدای فتح شــدن ذهن توســط روایت های دروغین دشمنان به وسیله ی تکنیک تکرار ، 

و تن دادن به هدف دشمن و زاویه گرفتن مخاطب از نظام کشورش است!

   فن زیبایی افراد
زیبایی، دوست داشتنی است و هیچ کس نیست که این موضوع را انکار کند؛ بنابراین افراد زیبا، برای 

جذب و جلب توجه شما الگوهای خوبی هستند؛ لذا در انتخاب آدم هایی که در تابلوهای تبلیغاتی 

محیطــی یا آگهــی های بازرگانــی تلویزیونی حضور دارند، حتــی آدمک های )مانکــن( داخل ویترین 

مغازه ها از این قاعده پیروی می شود. برای مثال از افرادی که دارای موهای سالم و زیبا هستند برای 

تبلیغ شامپو و نرم کننده ی مو استفاده می شود.

مشاوران پوست و مو در داروخانه ها اغلب افرادی هستند که پوستی سالم و بی نقص دارند.

رسانه ها برای فریب مخاطب از این فن استفاده می کند و کالای خود را می فروشند.

رسانه های خارجی برای جلب مخاطب از گویندگان زیبا استفاده می کنند. عموماً گویندگان خبر در 
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کشورهای غربی و شرقی برای تاثیر گذاری بر افکار عمومی از گویندگان زیبا و مخصوصاً زن استفاده 

می کنند.

  فن تطمیع
شــیوه ای اســت برای ترغیب کســی تا به شــما برای رســیدن به هدفتان کمک کند. همین شیوه در 

متقاعدســازی افراد برای کاری یا پذیرفتن عقیده ای خاص هم می تواند به کار گرفته شــود. حراج، 

تخفیف، قرعه کشی، هدیه ی رایگان، یکی بخر چند تا ببر و... نمونه هایی از فن تطمیع هستند.

به عنوان مثال بلک فرایدی یا جمعه سیاه نمونه بارزی از استفاده از تکنیک تطمیع می باشد.

  فن ادعای آشکار
بعضی وقت ها پیام های رســانه ای مســتقیم و با ســند و مدرک آشــکار، ادعاهایی قابل آزمایش را 

مطــرح مــی کننــد برای اینکه توجّه شــما را به خود جلــب کنند؛ به طور مثال ســازنده ی یک قوطی 

محتــوی مــاده ای غذایــی وقتی کــه اجزا و عناصر ســازنده آن را با میزان دقیق کالــری و درصد روی 

محصول خود مشخص می کند، به واقع دارد با این روش شما را قانع می کند؛ اما آیا این برای شما 

امکان پذیر اســت که آن محصول را به آزمایشــگاه مخصوصی ببرید و درســتی و نادرستی آن اجزا و 

درصدها را مشخص کنید؟

به عنوان مثال روی کالایی نوشــته می شــود روغن بدون کلسترول یا نوشابه رژیمی؛ اما در واقعیت 

چگونه می توانیم آزمایش کنیم که چربی آن صفر است. 



17

ادعاهای آشــکار از لحاظ درســتی یا نادرستی می توانند آزمایش شوند. به همین خاطر هم اگر از این 

آزمون سربلند نشوند به مرور زمان به ادعای کاذب تبدیل شده و مخاطب را از دست می دهند. البته 

توجه داشته باشید که گاهی اوقات برخی از ادعاهای آشکار بطور زیرکانه ای سعی می کنند روش هایی 

را به کار گیرند که  صدق یا  کذب آن ها به راحتی قابل سنجش و آزمایش نباشد.

  فن شدت )ترین ها(
برخی ساختارهای زبانی باعث می شود ما شدّت چیزی را بیشتر احساس کنیم و همین مسئله باعث 

می شــود تا برای کاری خاص قانع شــویم. به کارگیری صفات عالی )ترین( در تبلیغات از این دســته 

است. وقتی فروشگاهی محصول خود را ارزان ترین،  بهترین، پرفروش ترین، اوّلین و... بیان می کند 

شــما برای خرید از آن بیشــتر ترغیب می شوید. ایجاد مقایسه با اســتفاده از برتر)تر( هم : نمونه ای 

دیگر از این ساختارها است؛ به طور مثال این نوشابه قند کمتری به نسبت نوشابه های دیگر دارد. 

همین مقایســه ســاده می تواند یک فرد چاق را قانع کند که بیشــتر از این نوشــابه ها اســتفاده کند. 

کلمات مبالغه آمیز هم به همین شــکل می تواند شــدت و حدّت ایجاد کند. »اعجاب برانگیز«، »برای 

همیشــه«، »بــاور نکردنی« و کلماتی از این قبیــل می توانند با اغراق در موضوع روی ذهنیت مخاطب 

در پیام های رسانه ای تأثیر بگذارند.

توجه داشــته باشــید که معمولًا برای شانه خالی کردن از زیر بار این ادعاهای شدت برانگیز و گاه غیر 

معقول و اثبات نشــده، پیام های رســانه ای سعی می کنند تا از »کلمات احتمالی«، مثل »شاید، برخی، 

ممکن اســت، احتمالا، می تواند و ... « اســتفاده کنند. بنابراین اگر پیامی به نظرتان زیاد از حد عالی 

و خوب به نظر آمد، ســعی کنید به دنبال اینگونه ســاختارهای زبانی بگردید، شــاید کاســه ای پشــت 

نیم کاسه باشد. 

در تصویر مقابل از فن شدت استفاده شده است. پیام این تبلیغ این است که سرعت اتومبیل مزدا 

جاذبه زمین را بی اثر ساخته و آب بینی کودک به سمت عقب جریان دارد.

  فن نمادها
نمادها، کلمات یا تصاویری هستند که مفاهیمی بزرگتر را به ذهن ما می آورند. این مفاهیم به طور 

معمول، محتوایی احساسی و قوی دارند؛ مانند خانه، خانواده، ملت، مذهب، جنسیت، سبک زندگی 

و چیزهایــی از ایــن قبیل. پیامهای رســانه ای به طور معمول از قدرت و شــدت نمادها برای پذیرش 
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و مقبولیت بیشــتر نزد مخاطبان اســتفاده می کنند؛ به طور مثال پرچم ســه رنگ و ســرود جمهوری 

اســلامی ایــران نمــاد وطــن و ملیت ما اســت و در هر پیام رســانه ای می تواند اثربخشــی آن پیام را 

افزایش دهد. قله دماوند در پوسترها نماد صلابت و پایداری ملت ایران است. 

توجه: فن نمادها با فن تداعی معانی تا حدودی بهم شبیه هستند و مرز محکمی ندارند.

مثال قله دماوند را نماد استواری می دانیم.

  فن مقایسه 
روشــی مطلــوب بــرای قانع کردن اســت. البته مقایســه درســت و خوب، مقایســه ای اســت کــه در آن 

قیاس شــوندگان با همدیگر مشابه باشــند و شرایطی یکسان برای مقایسه داشته باشند. مقایسهٔ ضعیف 

و نابرابر به طور حتم نمی تواند چندان اقناع کننده به شــمار رود؛ با این همه گاهی پیام های رســانه ای با 

استفاده از فن ها و روشهایی دیگر اوضاع را یکسان جلوه می دهند و به شکلی غیر منطقی و غیر منصفانه 

به گونه ای دو چیز را با هم مقایسه می کنند که مخاطب سردرگم می شود و در دام آنها می افتد. 

بهتر جلوه دادن محصول، آرا یا نظرات در مقایســه با نمونه های دیگر ســبب تثبیت پیام می گردد،  

مانند مقایسه دو سیاستمدار از دو کشور، دو هنرپیشه از دو کشور، دو مدل مو یا آرایش، دو مدل 

ماشین از دو شرکت، دو وسیله مصرفی از دو برند،دو ماده غذایی و مانند اینها 

تکنیــک مقایســه کاندیدها:  تهیه ی ســوابق افراد و بررســی آن ضرورت مبارزه ی انتخاباتی اســت، 
اما انگشــت نهادن بر روی ضعف ها و اشــتباهات رقیبان و برجســته کردن آن و در مقابل به تصویر 

کشــیدن یک قهرمان بی بدیل و اســطوره ی ملی از یک شــخصیت سیاســی، ارائه و برجســته کردن 

خصلت های مثبت و نادیده گرفتن ضعف های یک نامزد دیگر و مقایســه ی آن ها نشــانه ا ی از همان 

بازی تبلیغاتی است که خود ممکن است به یک ضد تبلیغات منجر شود. 

- فضاسازی پیرامون محرومیت های موجود در کشور، محرومیت های معیشتی و اقتصادی کودکان 

در مناطق محروم، وضعیت نامناســب بهداشــتی و آموزشی آنها، پوشــش های نامناسب و در عین 

حال القای ارســال کمک های نقدی و غیرنقدی به غزه و ســایر مناطق فلســطین، از جمله اقدامات 

این جریان برای تشدید دوگانگی ها و قطبی سازی بین مردم ایران و مردم فلسطین بود.

 برجسته سازی
اســتخراج یــک پیام از میان دیگــر پیام ها یا از میان عبارت های یک پیــام؛ در حالی که موضوعات 

دیگر مطرح شده از سوی رسانه، کوچک و کم اهمیت جلوه کند، برجسته سازی نام دارد. به عنوان 



19

مثال، برجسته سازی یک خبر در مطبوعات با استفاده از فنون صفحه بندی، اندازه عنوان، استفاده 

از عکس، نقش، طرح و جایگاه خبر در صفحه انجام می شود، یا برجسته سازی یک خبر در رادیو با 

اولویت دهی در ترتیب شنیدن خبر، میزان زمان اختصاص داده شده به آن خبر و نیز تغییر لحن و 

صوت گوینده انجام می شود.

خبرنگاران در صحنه حوادث که ممکن است ده ها زاویه برای عکاسی باشد از زاویه ای خاص عکس 

می گیرند و بر اساس  همان زاویه خاص به مخاطب اطلاع رسانی می کنند. مثلا در قضییه پلاسکو 

یک خبرنکار از انبوه آتش و دود عکس گرفته بود و نوشــته بود همه چیز در حال نابودی و دیگری 

از آتش نشــان هاکه  داشــتند با آرامش آتش را مهار می کردند و نوشته بود همه چیز تحت کنترل 

است. پیام اول پیام ترس و نا امیدی و پیام دوم پیام امیدواری است هر دو از یک مکان  ویک زمان 

مخابره شده بودند! در رادیو و تلویزیون برجسته سازی  از طریق ترتیب خبر و زمان بخش) خلاصه 

اخبار همان برجسته سازی است(.

در روزنامه برجسته سازی از طریق تیتر انجام می شود و  در شبکه های اجتماعی برجسته سازی  از 

طریق تکرار خبر  اتفاق می افتد.

مثال: برجسته سازی آمار و ارقام؛ عمومی ترین تکنیک رسانه های معاند
 بی بی سی)BBC( به وفور از منابع غیررسمی اخباری مبنی بر تعداد بالای فوتی ها و مبتلا شده ها 

به ویروس کرونا را به صورت غیرواقعی و اغراق شده منتشر میکند.

این در حالی اســت که ســازمان بهداشــت جهانی ادعای مخفی کاری ایران در موضوع کرونا را رد کرد 

و مدیر کل ســازمان بهداشــت جهانی در همین رابطه گفت ســاز و کارهای مســتقل این نهاد چنین 

ادعایی را تایید نمی کند.  

در این گونه اخبار به وضوح اســتفاده از تکنیک برجســته سازی مشاهده می شود، تکنیکی که اغلب 

رسانه های معاند برای فریب مخاطبان شان از آن استفاده می کنند.

این رســانه فریبننده ســعی دارد با برجســته کــردن آمار و ارقــام مبتلایان بیماری کرونــا، اینگونه به 

مخاطب القاء کند که شرایط بسیار بحرانی است و اینچنین ترس،  اضطراب و استرس را به جان مردم 

بیانــدازد و درنهایت شــاهد به هم خوردن امنیت روانی مردم باشــد؛ امنیتــی که بیش از هر موضوع 

دیگر بسیار اهمیت دارد.
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  فن  اغراق 
در فن اغراق، فرســتنده پیام گوشه ای از واقعیت پیام خود 

را می گیرد و آن را تا جای ممکن بزرگتر و بحرانی تر از آنچه 

هست به مخاطب معرفی می کند. به حدی که مخاطب در 

مقابل عظمتی پوشــالی قرار می گیرد و ترغیب به پذیرفتن 

این پیام می شود. 

مثال: تبلیغات سس تند/  کفش نفس کش )فن اغراق(

  فن ارابه یا واگن )همراهی با جماعت(
مخاطب احساس می کند همه جماعت یک مطلب را می گویند پس حتما درست است.

در تبلیــغ خــرد کــن پلیــن چندین ادعای آشــکار مطرح می شــود. فن ارابــه یا واگن یــا همراهی با 

جماعــت یکی از فنون رســانه ای آن اســت که رســانه چنین وانمود می کند که همــه در حال انجام 

کاری واحــد هســتند، یــا به چیزی خاصی عقیده دارند و برای شــما بهتر اســت که به آنهــا بپیوندید. 

بــرای مثــال، همــه بــا عجله در یک بانک حســاب باز مــی کنند، همــه از یک محصــول تولیدی بهره 

مــی برنــد. پــس خواهی نشــوی رســوا، همرنــگ جماعت شــو. این فــن، به فــن »واگن« یــا »ارابه« 

مشــهور اســت، علّــت ایــن نام گذاری آن اســت که گویا عده ای در حال ســوار شــدن بــه ارابه برای 

 مســابقه با هم هســتند. مرد، زن، پیر، جوان؛ همگی می گویند 5040. مواظب باشــید عقب نمانید!

تجمل گرایی، دین ســتیزی، مخالفت با ســنت ها  واگن های هســتن که مخاطبین فکر میکنن اگر 

سوار آنها نشوند ضرر میکنند، عقب افتاده اند، جهان سومی هستند، روشنفکر نیستند!
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برای تشــویق مخاطبان به تغییر نگــرش، رفتار، باور، ارزش یا دیدگاه گاهاً از 
فنونی پیچیده تر یا ترکیبی از فنون اســتفاده می شــود که در زیر چند مورد از 

این فنون شرح داده می شود:

  مردم ساده )نوعی از گواهی دادن  -  برخلاف تکنیک ستاره ها(
این تکنیک هم می تواند بســیار موثر باشــد چرا که بسیاری از ما ممکن است به یک شخص معمولی 

بیشــتر از چهره های سینمایی و ورزشــی و یا افراد نخبه و روشنفکر اعتقاد داشته باشیم. در تبلیغات 

تجــاری معمــولا از این روش برای فروش محصولات زندگی روزمره مثل مایع ظرفشــویی اســتفاده 

می شود چرا که باعث شبیه سازی و  همذات پنداری بیشتری در عموم مردم می شود.

این روش همچنین از جمله قدرتمندترین روش ها در پیام های رســانه ای منتســب به سیاستمداران 

و گروه های سیاسی اجتماعی است. وقتی آن ها را می بینید که در برنامه ها و عکس ها با مردم عادی 

در حال صحبت و گفتگو هستند، توجه شما بیشتر به آن ها جلب می شود و همین می تواند تصویر 

مثبتی درباره آن ها در ذهن شما ایجاد کند.

  فن  گرم  و صمیمیت   
ایــن روش که در واقع شــکل دیگری از تکنیک تداعی معانی اســت، ســعی می کند بــا ارائه تصویری 

صمیمــی و گــرم )مخصوصا از خانواده، کــودکان و یا حیوانات( راحتی، فراغت و نشــاط را برای تأثیر 

بیشتر بر مخاطب  شبیه سازی کند.

موســیقی آرامش  بخش، تصاویر دلپذیر و کلمات خودمانی در چنین پیام هایی قادر هســتند فضایی 

گرم، صمیمی و دوستانه ایجاد کنند.

  فن  تملق   
قانع کنندگان، چاپلوسی کردن را دوست دارند چون آنها را به هدفشان نزدیک تر می کند. احتمالا تا 

به حال به آگهی هایی برخورد کرده اید که می گوید: »شما فوق العاده اید« »کیفیت حق شماست«، 

»شما« شایستهٔ رسیدن به قله های بزرگ هستید« این طور پیامها به طور پنهان جملات تملق آمیزی 

هستند برای متقاعد ساختن شما.

 گاهی وقت ها هم پیام های رسانه ای بسیار زیرکانه کاری می کنند که ما احساس می کنیم که از ما 

ستایش می شود؛ مثلا افرادی را نشان می دهند که کارهای احمقانه انجام می دهند برای اینکه باعث 
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شــوند ما احســاس کنیم که از آنها زرنگتر و برتر هســتیم. چاپلوســی فنی مؤثر است و دلیل آن هم 

واضح است. همه دوست دارند ستایش شوند و دیگران را متمایل کنند که آنها را دوست بدارند. 

  فن   کلمات پر زرق و برق
برخی از کلمات و اصطلاحات هستند که تقریباً راجع به پذیرش آنها در جامعه اتفاق نظر وجود دارد. 

ایــن گونــه کلمات به اصطلاح پــر فضیلت مثل تمدن، مردم ســالاری، حقوق بشــر، آزادی، زیبایی،  

عشق و ... معمولًا در بسیاری از پیامهای رسانه ای مورد استفاده قرار می گیرند تا مخاطب نسبت به 

پذیرش آن پیام بیشتر قانع شود. قانع کنندگان از این گونه کلمات به این امید استفاده می کنند که 

ما پیامهای آنها را بپذیریم بدون آنکه ادعای آنها را برای دستیابی به معانی آن کلمات مورد آزمایش 

قــرار دهیــم.  آنها حتی می دانند که بســیاری از مردم حتی به طور دقیــق و اصولی معنای واقعی این 

کلمات و اصطلاحات را نمی دانند ولی آنها را مثبت و مفید ارزیابی می کنند. 

  فن  نام گذاری )برچسب زدن(
ایــن فــن برخلاف فن کلمات پر زرق و برق، یک شــخص، یک موضوع یا یک ایــده را به نام هایی با 

ویژگی منفی )مثل دروغ گو، ســخن  چین، تروریســت، خرابکار و ...( پیوند می زند. قانع کنندگان از 

این فن استفاده می کنند تا ما یک شخص، یک موضوع یا یک ایده را براساس همان نمادهای منفی 

بدون بررسی مستندات و دلایل آن رد کنیم. در این فن در حالتی زیرکانه تر از واژه های نرمتری مثل 

منفعل، تنبل و ... برای برچسب زنی استفاده می شود.

  فن  حسن تعبیر )معادل سازی(   
همان طور که فنون »کلمات پر زرق و برق« و »برچســب زنی« مخاطب را به طور احساســی با کلمات 

پیشنهادی تحریک می کنند، فن معادل سازی نیز تلاش می کند تا با خوشایند سازی کلمات نامطلوب 

ذهن مخاطب را به خود نزدیکتر کند.

 این فن در واقع جایگزین کردن کلماتی مطلوب به جای اصطلاحات و موضوعات ناخوشایند است 

تا مخاطب نسبت به آن پذیرش بیشتری داشته باشد.

 به طور مثال وقتی در یک خبر با واژۀ کوچک ســازی یک کارخانه و ســازمان برخورد می کنید بدانید 

که این همان معادل اخراج کارمندان یا کارکنان اضافی است. 
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 تازگی 
مــا چیزهای تازه و جدید را دوســت داریم چون به باور بســیاری از مــا چیزها، ایده ها، محصولات و 

موضوعات جدید بهتر از قدیمی ها است. شاید سرعت بالای تغییرات فناوری در عصر حاضر یکی از 

دلایل این موضوع باشــد؛ مدام محصولات و ایده های نو و به روز جای قدیمی را می گیرند و ما را 

به مصرف چیزهای جدید ترغیب می کنند. 

اســتفاده از ســرتیترها، تــازه تریــن اخبار ، خبــر فوری و پخش زنــده در بســیاری از بخش های خبری 

مطبوعــات، تلویزیــون و وبگاهها قادر اســت نگاه مــا را به خود جلب کند. اســتفاده از عباراتی چون 

جدیدترین محصول، جدیدترین روشهای آموزش و ... نیز مثالهایی از به کارگیری این فن است. 

  نوستالژی )خاطره انگیز(

نوســتالژی یا خاطره انگیز،  یک احســاس دلتنگیِ همراه با شــادی به اشــیا اشــخاص و موقعیتهای 

گذشــته است. نوســتالژی حس غریبی از دوست داشتن اتفاقات گذشــته است. همه دوست دارند 

خاطــرات بــد را فراموش کنند و خاطرات خوب را به یاد بیاورند،  بنابراین هر چیزی که خاطرات خوب 

قدیمی را برای ما زنده کند بیشتر می تواند ما را به پذیرش خود قانع کند.

وقتی ما از پیچیدگی های زندگی امروزی و مشــکلات جامعه شهرنشــینی مثل ترافیک، سر و صدا، هزینه 

های بالا و ... دلخور می شــویم، چه چیزهایی مثل زندگی های ســاده و صمیمیِ قدیمی می تواند برای ما 

لذت بخش باشد؟ سازندگان پیام های رسانه ای با همراه کردن یک پیام با تصاویر، پویانمایی ها، فیلمها 

وموسیقی های خاطره انگیز قدیمی،  از این احساس درونی ما برای تأثیرگذاری بیشتر استفاده می کنند.

  پرسشهای معلوم الجواب 
ضرب المثلی داریم که میگوید چو دانی و پرســی ســؤالت »خطاست«، اما این ضرب المثل در دنیای 

پیامهای رســانه ای چندان صدق نمی کند. گاهی وقتها باید ســؤالهایی پرســید جوابش کاملًا معلوم 

اســت این پرسشــها طوری طراحی می شوند که مخاطب کاملًا صحت گفتهٔ سؤال کننده را تائید کند 

مثلا آیا شــما میخواهید قرضهایتان را پس بدهید؟« یا »آیا شــما دوســت دارید خیلی زود از سردرد 

رهایــی پیدا کنید؟ معلوم اســت که هیچ کس پاســخی منفی به این ســؤالات نمــی دهد. این گونه 

ســؤالات ذهن مخاطب را برای پیشــنهادهای بعدی آماده می کنند؛ به عنوان مثال در مورد سؤالهای 

بالا پس در بانک ما سرمایه گذاری کنید یا از این قرصها استفاده کنید«. 
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  شواهد علمی 
در این روش از خروجی ها و نتایج علمی کار پژوهشگران و دانشمندان مثل نمودارها، آمارها، نتایج 

آزمایشگاهی و ... برای اثبات موضوعی استفاده می شود. از آنجا که ما به نتایج کار علمی آنها اعتماد 

داریم و امکان دستیابی به این نتایج از طرف خود ما مهیا نیست معمولًا این شواهد علمی و نتایج 

حاصل از آنها را راحت تر می پذیریم. این در حالی است که بسیاری از این شواهد و مستندات علمی 

می توانند گمراه کننده باشند.  گاهی وقتها هم این مستندات درست هستند اما نتایجی که برمبنای 

آنها در پیامهای رســانه ای گرفته می شــود درســت نیســتند؛ به عنوان مثال »نتایج پژوهش ها نشان 

داده که ۹۰ درصد استفاده کنندگان از محصولی خاص نتیجه رضایت بخشی گرفته اند« یا »پژوهشها 

نشــان داده انــد که مصرف ماده ... در افزایش قد نقش مؤثــری دارد و در تولید قرص های... از این 

ماده استفاده شده است؛ این قرصها تا ۱۰ سانتی متر قد شما را افزایش میدهد«. 

  راه حل های ساده
امروزه، زندگی پیچیده شــده اســت. متغیرهای زیادی در مســائل و مشــکلات دخیل هســتند و از این 

رو حل آنها نیز پیچیدگیهای خودش را پیدا کرده و به این ســادگی ها میســر نیســت. همین واقعیت و 

سروکله زدن روزانه با این مشکلات پیچیده، در بسیاری از ما اضطراب و نگرانی ایجاد می کند.

در چنین شرایطی قانع کنندگان در پیام های رسانه ای سعی می کنند با ساده کردن مسئله و چشم پوشی 

از پیچیدگیهای آن، راه حلهای ساده ای برای حل این مشکلات ارائه کنند که در بسیاری از مواقع هم به 

راحتی مورد پذیرش مخاطبان قرار می گیرد. شما ممکن است بارها دیده باشید که نامزدهای انتخاباتی 

ادعــا می کننــد با وضــع یک قانون جدید یــا اجرای یک برنامه دولتی می شــود فلان مشــکل بزرگ مثلًا 

ترافیک یا آلودگی شــهر را حل کرد. این در حالی اســت که از این برنامه ها و قوانین تا به حال به وفور 

وضع و اجرا شده اما مشکل همچنان سر جای خودش هست. آگهی دهندگان تجاری هم در بسیاری از 

مواقع از این اســتراتژی اســتفاده و مدعی می شوند استفاده از محصول تولیدی آنها یا انجام اقدام مورد 

نظرشان می تواند شما را زیبا یا موفق کند. 

کاریزما 
کاریزما یا گیرایی در لغت به معنای دارا بودن صفت های ویژه و ممتاز و منحصر به فرد مورد پسند 

و ســتایش تعداد زیادی از دیگر انســانها اســت. جاذبه ای انفرادی )فردی( که اثری اجتماعی )جمعی( 
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دارد. کاریزما یک هالهٔ مقدس و یک ارزش بزرگ اجتماعی و فرهنگی است که به واسطه اتفاقات و 

جریانات عمیق اجتماعی، سیاسی و فرهنگی به دور برخی از افراد ایجاد می شود. از طرفی دیگر برخی 

افراد هم ذاتاً به دلیل ویژگی های درونی می توانند شخصیت کاریزماتیک پیدا کنند.

مردم معمولًا تحت تأثیر این گونه افراد کاریزماتیک قرار می گیرند و از آنها پیروی می کنند حتی اگر 

حــرف یــا عمل او برخلاف عقیدۀ خود آنها باشــد. میزان این تأثیر گذاری به نســبت میزان کاریزمای 

افــراد بــالا و پاییــن می رود. پیامهای رســانه ای که حاوی توصیه ها و پیشــنهادهای این افراد باشــد 

معمولا بدون هیچ شــک و تردیدی منجر به نتیجه می شــود. بســیاری از رهبران بزرگ دنیا برای مردم 

خود شــخصیتی کاریزماتیک بوده اند؛ به طور مثال امام خمینی )ره( برای ما ایرانیان و مســلمانان یا 

گاندی برای هندیها و ماندلا برای آفریقاییها. 

به همین خاطر هم استفاده از حرفها و گفته های این افراد در پیامهای رسانه ای می تواند علتی برای 

اقناع مخاطب شود. استفاده از این حرفها و عقاید گاهی به شیوه مطلوب و درست صورت می گیرد 

و گاهی نیز افراد و  گروه ها با ارائه تفاســیر خاصی ســعی می کنند از کلام آنها به نفع خود اســتفاده 

کنند. در چنین شــرایطی باید به اصل ســخنان مراجعه کرد و با در نظر گرفتن شرایط تاریخی، صحت 

و سقم تفاسیر را سنجید. 

 دروغ بزرگ
آدولــف هیتلــر، رهبر آلمان نازی که خود یکی از بزرگترین مبلغان سیاســی قرن بود، اعتقاد داشــت که 

مردم به دروغهای کوچک بیشــتر از دروغ های بزرگ مشــکوک می شوند و احتمالًا با فنونی شبیه همین 

بود که توانست جان و روح مردم آلمان را اسیر اندیشه های بلندپروازانه و نژاد پرستانه خود کند. دروغ 

بزرگ در واقع چیزی بیشتر از اغراق، بزرگنمایی و مبالغه است که با آن چنان اعتماد یا کاریزمایی گفته 

میشــود کــه مخاطب بــدون تعقل آن را می پذیــرد. گاهی وقتها مجموعه جوســازیهای روانی متعددی 

توســط پیامهای رســانه ای گوناگون ســاخته می شــود تا فضای ذهنی جامعه برای ارائه یک دروغ بزرگ 

آماده شــود و مردم به راحتی آن را بپذیرند. راه رهایی از این فن هم گاهی کنار گذاشــتن عقل متعارف 

و خارج شــدن از محیط رســانه ای موجود اســت. تا وقتی از محیطی که همه آن دروغ را پذیرفته اند 

خارج نشــوید امکان عدم پذیرش آن برای شــما فراهم نمی شــود. در این شرایط یکی از راههای درست 

اندیشیدن خارج از و پرسیدن سؤالهایی است که بسیاری از مردم نمی پرسند و به آن توجهی نمی کنند. 

با این حال معمولًا دروغهای بزرگ وقتی برملا می شوند که سازندگان به اهداف خود دست یافته اند و 

البته خیلی از دروغها هم در میان راستی و ناراستی پا در هوا باقی می مانند. 
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 شیب لغزان
در این فن به جای پیش بینی یک آیندۀ مثبت، یک برونداد منفی هشــدار داده می شــود. بر اســاس 

ایــن فــن یک ایده یا یک موضوع - حتی مثبت- با این اســتدلال رد می شــود که این ایده می تواند 

گام های اولیه ای برای افتادن در یک شیب لغزنده باشد و در آینده منجر به پیامدهای ناگواری برای 

مخاطب بشود.

به پیام این آگهی توجه کنید: اگر ما از کشــیدن ســیگار در رســتوران به دلیل تأثیرات آن بر سلامتی 

بدن ممانعت کنیم آنها ممکن است از غذا خوردن در رستوران ما صرف نظر کنند. با همین استدلال 

ساده، بسیاری از رستوران داران ممکن است از ممنوعیت کشیدن سیگار در رستوران خود چشم پوشی 

کنند. از این فن در بحث و جدل های سیاســی بســیار استفاده می شود، چرا که با استفاده از این فن 

می توان استدلال کرد که گامهایی کوچک می تواند به نتایجی منجر شود که هیچ کس آنها را دوست 

ندارد. این در حالی اســت که همین گامها ممکن اســت نتایج مفید هم به دنبال داشته باشد اما در 

زیر سایه این فن ممکن است اصلًا ما به آنها فکر نکنیم.
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