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 های سیاسی تلویزیون وین مدل مطلوب اقناع در برنامهتد
 4، مرتضی رکن آبادی3، اسماعیل سعدی پور2، سیدرضا نقیب السادات1علی اصغرکیا

 33/33/00، تاریخ تایید:13/5/00تاریخ دریافت:

 چکیده

و زبان خارج از کشور  های فارسی های رسانه شود مخاطب ایرانی به دلیل ویژگی امروزه مشاهده می

ها، به سمت آنها گرایش پیدا  های جدیدِ اقناعیِ بکار گرفته شده از سوی این رسانه همچنین به دلیل شیوه

های سیاسی تلویزیون با در نظر گرفتن نقاط  رو طراحی مدلی برای اقناع مخاطبـان برنامه است؛ ازاین  کرده

ت مضاعف خود را در مسأله اصلی ها و تهدیدهای فراروی رسانه ملی اهمی قوت و ضعف و همچنین فرصت

استفاده  6با تکنیک فاصله 5این پژوهش نمایان ساخت. برای دستیابی به هدف این پژوهش از روش سوات

ای و اساتید دانشگاه صورت  گیری نیز به روش نااحتمالی هدفمند از میان مدیران رسانه شده است و نمونه

ب شده از محیط داخلی )نقاط قوت و ضعف( رسانه ملی، گرفته است. نتایج پژوهش نشان داد میانگین کس

ها و تهدیدها( زیر حد متوسط است.  امتیاز بالایی است و امتیاز حاصل از محیط خارجی )فرصت

های سیاسی  تر برنامه دهد که در محیط خارجی، چالش جدی های حاصل از هر محیط نشان می میانگین

و محیط داخلی در مرتبه بعدی اهمیت قرار دارد  استعی پیام صداوسیما با محوریت مخاطب و آثار اجتما

و بدین منظور جایگاه طراحی مدل اقناع، در گام اول باید تقویت عناصری باشد که معطوف به مخاطب و 

آثار اجتماعی ارتباط است. بر این اساس ورود سازمان صداوسیما به عرصه رقابت، افزایش اختیارات 

ختار سازمانی، توجه بیشتر به خواست و میل مخاطبان، تاکید بر مسائل هر استان، مدیران، بازنگری در سا

ترین مواردی است که این سازمان باید جهت اقناع مخاطبان  های سیاسی و ... از مهم تنوع در ارائه پیام

 های سیاسی در دستور کار خود قرار دهد. برنامه

 مطلوب، تلویزیونهای سیاسی، مدل  اقناع، برنامهها:  کلیدواژه 
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 مقدمه

های کارآمد طرح مسائل و موضوعات سیاسی در جوامع، پرداخت به آنها در  یکی از شیوه

های  هاست و تلویزیون همچنان اهمیت خود را در این حوزه حفظ کرده است. اگر دیدگاه رسانه

اری آن سیاسی مختلف به کمک تصویر دیده شوند و به یاری صدا شنیده شوند، حوزه تأثیرگذ

 (.32-33: 3132محمدزاده، اکبرزاده جهرمی؛ تواند دوچندان شود )علی  می

نفر که به  400با جامعه آماری  3131مرکز سنجش صداوسیما در مرداد  نتایج نظرسنجی

های سیاسی صداوسیما انجام شده است نشان داد سه شیوه تلفنی در خصوص مخاطبان برنامه

درصد مخاطب دارند )مرکز تحقیقات  5 "یک نگاه"درصد و  8 "پایش"درصد،  3 "ثریا"برنامه 

های سیاسی شاخص خود در  دهد رسانه ملی در برنامه (. این آمار نشان می25: 3131صداوسیما، 

ای قرار ندارد و با ادامه یافتن این روند، امکان  زمان و وضعیت فعلی در جایگاه شایسته و بایسته

ها، مخاطبانی را  ویژه آنکه تکثرگرایی در استفاده از رسانه ارد بههای آن نیز وجود د تنزل شاخص

توان آنها را اقناع کرد و این در حالی است  سادگی نمی به وجود آورده است که همانند گذشته به

های نوین در عصر جدید، رسانه ملی با رقبایی مواجه  ای و ظهور رسانه که با توجه به تکثر رسانه

اند با  ا نیز در حوزه مسائل و موضوعات سیاسی فعال هستند و توانستهاست که بیشتر آنه

دیگر حجم  عبارتی های نوین اقناع، مخاطبان رسانه ملی و به گیری از فرایندها و تکنیک بهره

دهد که  عظیمی از جمعیت کشور را تحت تأثیر پیام خود قرار دهند. این واقعیت نشان می

های  ی بکار گرفته شده گذشته را همچنان بکار گرفت و در برنامهها توان فرآیندها و تکنیک نمی

 سیاسی به اقناع مخاطب در سطح مطلوب دست یافت.

تولید  گونه سند و یا دستورالعملِ مکتوب در حوزه اقناع در های محقق نشان داد هیچ بررسی

ازآن وجود ندارد و  های سیاسی در سازمان صداوسیما در دوره قبل از انقلاب اسلامی و پس برنامه

ها در تلویزیون بر مبنای دستورات و  گونه برنامه گردد که ساخت این گونه استنباط می این

است که ممکن است در هر بازه مدیریتی دستخوش   های شفـاهی صورت گرفته هماهنگی

ود سازان تلویزیونی در حوزه سیاسی مدلی طراحی ش تغییرات شده باشد و لازم است برای برنامه

 تا بر اساس آن بتوانند به هدف غایی ارتباط یعنی اقناع مخاطب دست یابند.

صدا و تصویر و محدود شدن آن تنها برای صداوسیما،  3انحصاری بودن حق پخش فراگیر

ای را در سراسر کشور برای رسانه ملی با توجه به مأموریت محوری آن که  مخاطبان گسترده

                                                           
1. Broadcast 



 
 

 

فصلنامه انجمن ایرانی 
 مطالعات فرهنگی و ارتباطات

333 
تدوین مدل مطلوب اقناع 
در برنامه های سیاسی 

 تلویزیون

 

دهی به فکر و فرهنگ  فکر، روحیه، اخلاق رفتاری جامعه، جهتعبارت است از مدیریت و هدایت 

زدایی از فکر و فرهنگ و اخلاق جامعه، تشویق به پیشرفت و زدودن احساس  عمومی، آسیب

است که حوزه « رسانی اطلاع»فراهم کرده است. یکی از کارکردهای رسانه ملی  3ماندگی و ... عقب

ویژه در  های هر رسانه و به مخاطب در برنامه« اقناع»رد و گی های سیاسی را در برمی خبر و برنامه

ای  های سیاسی آن از اهمیت بالایی برخوردار است که از طریق اتخاذ یک آرایش رسانه برنامه

 یافتنی خواهد بود. عنوان یکی از الزامات ماموریت رسانه ملی دست کارآمد به

ای است و  شبکه هال گذار به جامعمسئله اصلی تحقیق حاضر این است که جامعه ما در ح

ای جدیدی مواجه  های ماهواره های اجتماعی و تلویزیون ها، شبکه مخاطب ایرانی هر روز با فناوری

گیرند اما  های اقناعِ متفاوتی برای نیل به اهداف خود بهره می شود که از مدل و یا مدل می

ها و  فاهی همانند سخنرانیش هصداوسیما کماکان از مدل سنتی مورد استفاده در جامع

برد که مدل اقناعی آن برای مخاطب هوشمند و ارتقاء یافته  گفتگوهای چهره به چهره بهره می

امروزی تا حدود زیادی کارآیی خود را از دست داده است و لازم است رسانه ملی به تغییرات 

حداکثری به اقناع ای برای دستیابی  مخاطب، همگرایی فناوری و چگونگی ارسال پیام رسانه

 مخاطب توجه لازم و کافی را داشته باشد.

شناسی راهبردهای اقناعیِ مورد استفاده در صداوسیما در این پژوهش از آن حیث  آسیب

کننده و  ها، موانع، عوامل تسهیل ها، پارامترها، استراتژی صورت گرفته است تا محقق بتواند مؤلفه

اسایی کرده و از طریق آن، مدل مطلوب اقناع در آفرینِ مختص اقناع مطلوب را شن نقش

 های سیاسی تلویزیون را ارائه کند. برنامه

در در بیان ضرورت و اهمیت این موضوع نیز باید اظهار داشت: به لحاظ ضرورت نظری،  

عرصه حکومت و کشوردارى، تلویزیون، ابزارى کارساز براى جلب پشتیبانى و حمایت مردم 

ات سیاسی، با توجه به تمام امکاناتی که پیشرفت تکنولوژی ارتباطات و و اهمیت تبلیغ است

اطلاعات در اختیار آن قرار داده است، شاهدی بر اهمیت افکار عمومی در جامعه امروز است 

شنیداری، یکى از -دیداری  ( همچنان که در روابط خارجى نیز، این رسانه42: 3113اسدی، )

ناع و متقاعدسازی دو نتیجه ایجابی و القاء یا پروپاگاندا نتایج اقهاست.  بازوهاى کارآمد دولت

ترین اهداف منبع پیام، در فرآیند تولید و انتقال آن،  سلبی فرایند انتقال پیام است. مهم

نژاد و  دستیابی به سه هدف اقناع، القاء و متقاعدسازی است )شریفی، بختیاری، ابراهیمی
                                                           

 3184ماه  . منشور سازمان صداوسیمای جمهوری اسلامی ایران، ماموریت محوری رسانه ملی، دی3
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شود که ارتقای سواد سیاسی  گیری می چنین نتیجه (؛ بنابراین51: 3133محمدی،  حاج

های کلان  گذاری مخاطبان و اقناع آنها به منظور حفظ و افزایش سرمایه اجتماعی از سیاست

های اخیر  که در سال ویژه آن های سیاسی است، به رسانه ملی در حوزه سیاسی و تولید برنامه

ای و مصرف مخاطبان، چند  اد رسانهورود رقبای جدیدِ جدی در این محیط و تحول در سو

های رقیب، نبود الگوی مشخص و مدون دارای  معرفتی شدن مخاطب در کنار تاثیر رسانه

تدریج به  رو را در این حوزه به های پیش  های مشخص ارتباطی و اقناعی؛ فرصت چارچوب

دتر برای حفظ و تهدید تبدیل کرده است؛ بنابراین از این منظر تدوین یک مدل به روز و کارآم

 نماید. ها ضروری می افزایش این سرمایه

در بیان ضرورت عملی این پژوهش باید اظهار داشت: تکوین فناوری نوین ارتباطات اجتماعی، 

ویژه تلویزیون، پاسخ به توسعه نظام گسترده اجتماعی، اقتصادی و سیاسی است. برخی از  به

ن، تمرکز قدرت سیاسی بیش از سایر عوامل، اهمیت اندیشمندان اجتماعی معتقدند که در این میا

رسانی از مرکز قدرت به پیرامون آن است  داشته است؛ چراکه تمرکز قدرت سیاسی نیازمند پیام

رو مشارکت سیاسی مردم در ظهور و بروز و حفظ و تداوم نظام  (. ازاین28: 3186)ویلیامز، 

برخوردار است که این مشارکت سیاسی در جمهوری اسلامی همواره از درجه بالایی از اهمیت 

سیاسی، ملی، مذهبی و... تجلی یافته است. به طور کلی حضور مردم و   های انتخابات، راهپیمایی

های دوام و بقاء نظام اسلامی دانست که رسانه ملی سهم و  مشارکت سیاسی را باید یکی از مؤلفه

وسه سال  ر به صحنه آوردن مردم در چهلنقش مهمی در اقناع نسبی و در مقاطعی قابل قبول د

 گذشته داشته است.

 تدارک نظری تحقیق

اگر به پردازیم.  در این بخش، به مرور مفهومی، مبانی نظری و پیشینه تحقیقاتی این موضوع می

شویم نویسندگان  اقناع نوشته شده است نگاهی اجمالی بیندازیم، متوجه می  هایی که درباره کتاب

اند و متناسب با درک خود،  ها، درک متفاوت و متمایزی از اقناع داشته کتاب هر یک از این

ای که در بیشتر تعاریف موجود از اقناع به چشم  نکته اند. تعاریف متفاوتی از اقناع را ارائه کرده

3ارسطوخورد، تفکیک اقناع از سایر اَشکال ارتباطی است.  می
یکی از اولین تعاریف صورت گرفته  

                                                           
1. Aristotle 
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برای دیدن امکانات     توانایی هر شخص»مبنی بر  3«علم خطابه»کلمه اقناع را با تعریف   درباره

 (.34، 2038، 2ارائه کرد )برگر و استنچی« موجود اقناع

و استاد خود افلاطون را در  1، نظر سوفسطائیان«ارسطو»قبل از میلاد،  121حدود سال 

با یکدیگر مطابقت داد و به عنوان اولین کسی « معانی و بیان»اولین کتاب جامع اقناع به نام 

 تنها اجزای ،4های اقناع شناخته شد که تئوری جامعی برای اقناع وضع کرد. او معتقد بود شیوه

گیرد.  متفرعات این فن قرار می  فن خطابه است و مابقی مباحث، صرفاً در زمره  دهنده تشکیل

وی، باهم   کرد؛ سه عنصری که اگر به عقیده می ارسطو، بر سه عنصر مهم در فرایند اقناع تأکید

کردند. این سه عنصر مهم  شدند موفقیت این فرایند را تا حدود زیادی فراهم می جمع می

. ارسطو در این تئوری، ضمن 1و احساس مخاطب 6، منطق کلام5عبارت بودند از: اعتبار منبع

گران صادر کرده  هم برای اقناعهای هریک از این سه جنبه، دستورالعملی را  توصیف ویژگی

شونده، کسب اعتبار  ، باید با جلب توجه اقناع«گر اقناع»است که بر اساس آن، در گام نخست، 

گر باید  نماید. این اعتباربخشی، معطوف به منبع پیام و خود پیام است؛ به عبارت دیگر، اقناع

کند تا بتواند در گام دوم، به پیامرسان و ضرورت برقراری ارتباط را اثبات اهمیت پیام و پیام

رسان، بلکه رساندن پیام به  رسانی همچون یک نامهرسانی دست یابد، البته نه صِرف پیام

گیر برای رفع ابهامات و دریافت صحیح و  مخاطب با استدلال و ترتیب منطقی و کمک به پیام

گیری کند  طب بهرهگر باید از احساس و عواطف مخا کامل پیام. در سومین گام، اقناع

 (.23-20: 3113، 3و الیوت 8)پراتکانیس

از اجزای فرآیند  33به پنج معیار خطابه« 30ها اقناع در عصر رسانه»کتاب   بورشر، نویسنده

اشاره نموده است و بر اساس آن، معیارهای علم  32«خطابه و تفسیر»اقناع برگرفته از کتاب 

                                                           
1. Rhetoric 

2. Linda L. Berger & Kathryn M. Stanchi 

ها درباره اقناع را برپا نمودند و اولین کتب در این  . سوفسطائیان گروهی از معلمان سیّار بودند؛ که اولین سخنرانی1

 تحریر درآوردند.  مورد را به رشته
4. Modes of persuasion 
5. Credibility(ethos) 
6. Reason(logos) 

7. Emotion(pathos) 
8. Anthony R. Pratkanis 
9. Elliot Arson 
10. Persuasion in the Media Age 
11. Five canons of rhetoric 
12. Rhetorical and Hermeneum 



 
 

 

فصلنامه انجمن ایرانی 
 مطالعات فرهنگی و ارتباطات

334 
 3، شماره 72سال 

 7407 پاییز
 62پیاپی 
 

؛ با بررسی این 5و یادآوری 4، ارائه1، سبک2رتیب و قرار، ت3دهد: ابداع خطابه را این گونه شرح می

کنیم. این  بهتر درک می "هنر سخن گفتن در فضای عمومی"  پنج معیار، مسائل اساسی را درباره

Borchersهستند )  پنج معیار، باوجود قدمتی که دارند، همچنان کاربردی
6
, 2013:20). 

ل و تصرف در نمادها، ذهنیت افراد را غالباً جهت داند که با دخ لربینگر اقناع را فرایندی می

های کلامی و غیرکلامی و  ها به عملی معین، در قالب مهارت تغییر رفتار و وادار کردن آن

سازی یکی از شگردهایی است که  دهد. به عقیده لربینگر اقناع ای، تحت تأثیر قرار می رسانه

شده و پیشبرد اهداف خود به  های طرحتن ایدهها برای دستکاری افکار عمومی، همراه ساخرسانه

شود گیرند و این شگرد، با هدف متقاعد کردن مخاطب در موضوعی خاص انجام میکار می

 (.1: 3116)لربینگر، 

( اقناع را چنین 215: 3183« )های ارتباطات نظریه»، در اثر معروفشان 1سورین و تانکارد

مند هستند.  تباطات جمعی است و افراد زیادی به آن علاقهای از ار اقناع، گونه»کنند:  تعریف می

اصلی اقناع را    ترین تعریف را از اقناع ارائه کرده است. او ضمن اینکه سه وظیفه ساده 8میلر

نگرش، یک میانجی »گوید:  کند، می ذکر می« پرورش نگرش»و « تغییر نگرش»، «تقویت نگرش»

)بوتان، « کند ها می ی گزینشی در قبال برخی از محرکارزشی است که افراد را مستعد رفتارها

 (.44: 3118، 3 هزلتون

اقناع فرایندی است که در آن هر نوع پیامی به قصد شکل دادن، تقویت »در تعریفی دیگر، 

Lesser)« آید کردن یا تغییر دادن کنش دیگران به وجود می
30

. رحمانیان و آذربخش (2011:2 ,

مترادف با تشویق کردن مخاطبان است؛ زمانی که قصد  اقناع کردن،( معتقدند که 356: 3132)

 گیران واقعی خود در نظر بگیریم و در جهت ارضای منافع ما گام بردارند.داریم آنها را پیام

و این امر تابع شرایط ساختاری از یک سو و  آدمیان دل و ذهن به پایدار رسوخ یعنی اقناع 

تحقق ترین شرایط ناپیدای  است. درک زمان و آنیت از مهم شرایط خاص و عرضی از سوی دیگر

                                                           
1. Invention 

2 . Arrangement 

3. Style 

4. Delivery 

5. Memory 

6. Timothy A. Borchers 

7. Werner Joseph Severin & James W. Tankard 

8. Miller 

9. Carl H Botan & Vincent Hazleton 
10 .Laurie Lesser 
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( در تعریف اقناع 383-380: 3181کیا و سعیدی ) (.335-31: 3181اقناع است )ساروخانی، 

پیام است؛ به   اند: اقناع، فرآیندی ارتباطی است که هدف آن، نفوذ در گیرنده گونه بیان داشته این

دهد و  ظر یا رفتار را به شکلی داوطلبانه به گیرنده ارائه میاین معنی که یک پیام ترغیبی، یک ن

 پیام مؤثر واقع شود.  رود که این پیام در مخاطب یا گیرنده انتظار می

 مطالعات پیشین

 اند. این مقوله را در رسانه مورد مطالعه قرار داده اند و های متعددی به موضوع اقناع پرداخته پژوهش

ها در اقناع افکار عمومی:  نقش رسانه»وهش خود با عنوان ( در پژ3131مهدی قدیری )

با هدف شناسایی میزان و نحوه استفاده از « ها مطالعه موردی طرح انصراف از دریافت یارانه

« انصراف از دریافت یارانه»بانی مطالب مرتبط با طرح  های اقناعی در تولید محتوا و دروازهتکنیک

« کیهان»و « اعتماد»، «ایران»سلامی ایران و سه روزنامه در شبکه یک تلویزیون جمهوری ا

های استفاده شده در پژوهشی را در حوزه اقناع رقم زد. این پژوهش در پی آن بود که آیا تکنیک

روز  موضوع تحقیق در چهار رسانه مورد مطالعه مبتنی بر اصول اقناعی مطرح شده در منابع به

« تحلیل مضمون»و « تحلیل محتوا»تحقیق از دو روش هستند یا خیر؟ وی برای انجام این 

« انصراف از دریافت یارانه»دهد در موضوع  استفاده کرده است. نتایج این پژوهش نشان می

داری بین آنها وجود داشته  های مورد مطالعه وجود نداشته و تفاوت معنی صدایی بین رسانه هم

های مطالعه شده مطالبی با مضامین  سانهاست. نتایج این تحقیق همچنین نشان داد که در ر

تواند  منفی در خصوص این طرح و مجری آن )دولت یازدهم( منتشر شده است که می

ها، خالقان پیام، استفاده هدفمندی از  کننده دلایل شکست این طرح باشد. بر اساس یافته تبیین

ها برخلاف شیوه  صول در پیاماند و نحوه استفاده از برخی از ا ها و اصول اقناعی نداشته تکنیک

رسد این طرح بین اجبار و اقناع شناور بوده  اصلی بوده است ضمن آنکه بر اساس نتایج به نظر می

های اقناعی برای انصراف از دریافت یارانه به عنوان فداکاری و حذف غیر  و مسئولان در بین تلاش

 نیازمندان به عنوان واکنش رسمی تکلیف مشخصی نداشتند.

های اقناع  شیوه "کارشناسی ارشد خود با عنوان   ( در پایان نامه3136حمدرضا نیکونژاد )م

خبر   سی فارسی؛ مطالعه موردی اخبار مشترک در دو برنامه بی ی خبر و بی در دو شبکه

خبر   های اقناع در دو شبکه به بررسی شیوه "سی فارسی بی دقیقه بی 02خبر و   شبکه 22

سی فارسی پرداخته است. محقق، در این پژوهش، اقناع را  بی لامی ایران و بیسیمای جمهوری اس
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های کلامی و غیر کلامی و  فرایندی دانسته که با توسل به تعقل و احساس در قالب مهارت

ها به عمل معینی، تحت تأثیر قرار  ای، ذهنیت افراد را جهت تغییر رفتار و وادار کردن آن رسانه

کند که مخاطب به آن اعتماد داشته باشد؛ و  ری، زمانی مخاطب را متقاعد میدهد؛ و منبع خب می

کند که منبع خبری بتواند او را متقاعد  همچنین، مخاطب، زمانی به منبع خبری اعتماد پیدا می

ها و  اساسی محقق در این پژوهش این است که این دو شبکه، از چه شیوه  کند. مسأله

کنند و انتخاب این دو شبکه را برای مطالعه،  طبانشان استفاده میهایی برای اقناع مخا تکنیک

ها از نظر پوشش  ها دانسته است که به این دلیل که این شبکه های اقناعی این شبکه کشف شیوه

مخاطب و ساعات پخش پر مخاطب به هم شباهت دارند کمک فراوانی برای دستیابی به 

ها  بهبودبخشی این روش  دسازی مخاطبان و نهایتاً نحوههای مورد استفاده در اقناع و اعتما روش

های خبری  تکنیک متقاعدسازی مورد استفاده رسانه 31نماید. این پژوهش،  در داخل کشور می

خبر   های اقناع مورد استفاده در دو شبکه را ذکر کرده است و در ادامه، به منظور کشف شیوه

دقیقه(، به تحلیل  30بی.بی.سی فارسی )  بکه( و ش20سیمای جمهوری اسلامی ایران )خبر 

های اقناعی مورد استفاده دقیقه پرداخته است و تکنیک 30و  20ی خبر  محتوای کیفی دو برنامه

  های به کار گرفته شده این دو برنامه را بر اساس نظریه این دو برنامه را استخراج نموده؛ و شیوه

یج به دست آمده از این پژوهش عبارت است از این که: هاولند مورد مقایسه قرار داده است. نتا

نمایی پیام، استفاده  هایی مانند درشت شبکه خبر سیمای جمهوری اسلامی ایران بیشتر از تکنیک

سی فارسی بیشتر  بی بی  کند و شبکه از منبع معتبر، استفاده از مطالب تأییدکننده و... استفاده می

یسی خبر، کارشناس نخبه، تلاش برای سازگاری مواضع گیرنده و نو هایی مانند پیشینه از تکنیک

 جوید. فرستنده پیام و... بهره می

بررسی تکنیک های اقناع اجتماعی از »( در مقاله خود با عنوان 3134عبدالرضا امیری )

پس از تعریف اقناع و اقناع اجتماعی مفهوم  «های مرکزی و پیرامونی دیدگاه استدلال

دهد و سپس با معرفی مفاهیم استدلال مرکزی و پیرامونی مدل  د بررسی قرار میدرگیری را مور

کوشش درخور را به عنوان نظریه محوری کاربرد این دو نوع استدلال در اقناع مورد توجه قرار 

دهد. محقق در این پژوهش تلاش کرده است تا تفاوت این دو نوع استدلال در اقناع اجتماعی  می

ها را از  های مختلف اقناع اجتماعی هر یک از شیوه در نهایت با معرفی شیوهرا تشریح کند و 

های محقق در این  دیدگاه استدلال مرکزی و پیرامونی موردبررسی قرار دهد. بر اساس یافته

های  گیری اقناع اجتماعی نیز همچون دیگر زمینههای اقناع هم از شیوه پژوهش، بحث و نتیجه
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کند. محقق  ی پیرامونی برای متقاعدسازی جامعه هدف خود استفاده میها مرکزی و هم از شیوه

در این تحقیق بیان داشته است که با توجه به اینکه اکثریت جامعه به طور معمول تمایلی به 

های پیرامونی اقناع را  های اقناع نیز اکثرا روش های خود ندارند شیوه گرایش مرکزی در ارزیابی

توان روی اقناع مرکزی نیز در کنار اقناع پیرامونی سرمایه د و گاهی میدهن مدنظر خود قرار می

گذاری و تلاش کرد علاوه بر ارائه شواهد ضمنی و استشهادها، مخاطب را به بررسی عمیق و 

ها هدایت کرد. این پژوهش از بین عوامل درونی به دانش، تجربه، سواد، هوش و  مرکزی استدلال

و آن را مربوط به خود شخص و از عوامل شناختی دانسته است و از استعداد اشاره کرده است 

ها و محیط بیرونی فرد ذکر کرده است که به طور  بین عوامل بیرونی، توانایی را مربوط به رسانه

های فرد دخالت دارند. محقق در این تحقیق دو دسته عوامل را  مستقیم و غیرمستقیم در توانایی

ایی مخاطب در پردازش پیام مؤثر هستند: الف( عواملی که توانایی آنان ذکر کرده است که بر توان

دهد؛ مانند هوش، سطح دانش پیشین و تجربه افراد نسبت به موضوع که از آن به  را افزایش می

شود، مانند تنگی  شود. ب( عواملی که مانع توانایی آنان می عنوان ظرفیت شناختی افراد یاد می

عدم امکان تکرار پیام،   ای برای طرح دقیق اطلاعات و استدلال، یت رسانهزمان، ناچیز بودن ظرف

 نامناسب بودن مخاطب هنگام مواجهه با پیام و طرح پیام گونه، معلق و پیچیده.

بررسی زبان تبلیغ و فنون "( هم در پژوهش خود با عنوان 3130بیتا احمدعلی نژاد )

تبلیغات تلویزیون ایران از بُعد زبان تبلیغ و  به بررسی موضوع "اقناع در تبلیغات تلویزیون

پردازد و از مجرای سوالات تحقیق در جستجوی روابط معنایی و ابزارهای زبانی  فنون اقناع می

های این پژوهش  مورد استفاده در فنون اقناع در تبلیغات عرضه شده در تلویزیون است. فرضیه

ارهای زبانی و روابط معنایی مانند شعر، ( در تبلیغات از ابز3شامل موارد ذیل هستند: 

( به نظر 2شود.  آوایی، تکرار، کلمات دارای بار معنایی مثبت استفاده زیادی می المثل، هم ضرب

کنند.  رسد ابزارهای زبانی استفاده شده در تبلیغ بیشتر از تکرار و بازی با واژگان استفاده می می

است و نتایج این پژوهش نشان داده  رسی قرار گرفتهتبلیغ تلویزیونی موردبر 50در این پژوهش 

است در تبلیغات از ابزارهای زبانی و روابط معنایی مانند شعر، کلمات دارای بار معنایی مثبت، 

های این پژوهش همچنین نشان داد از میان  شود. یافته تکرار )آوا و واژگان( استفاده زیادی می

 300تبلیغ بررسی شده بیشتر از فن تکرار )با  50ده شده در چهل فن اقناع، ابزارهای زبانی استفا

فراوانی که بیشترین کاربرد را در میان فنون اقناع داشته است( برای اقناع مورد استفاده واقع 
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های زبانی )مانند سجع، جناس،  شده است و در تبلیغات تلویزیونی موردبررسی از بازی

 ...( استفاده شده است.های مکرر، استعاره، ایهام و آواپردازی

 چارچوب نظری

اقناع هاولند و نظریه ناهماهنگی شناختی نظریه چارچوب مفهومی این پژوهش مبتنی بر 

ترین مدل متقاعدسازی و تغییر نگرش  فستینگر است. مدل اقناع هاولند و همکارانش قدیمی

در دانشگاه ییل در  هایی را مجموعه آزمایش 3343است. هاولند به همراه جنیس و کلی در سال 

بندی نظریه خود در خصوص  های آن در فرمول باب تغییر نگرش انجام دادند که از یافته

متقاعدسازی استفاده کردند. مدل متقاعدسازی هاولنـد بـر ایـن باور بنا نهاده شده است کـه بـا 

ام، کانال، های مربوط به هر یک از عناصر چهارگانه متقاعدسازی )منبع، پی رعایـت شاخـص

توان همه یا اغلب افـراد را متقاعـد ساخت. در این مدل برای هر یک از این عناصر  مخاطب( می

است که بر اساس آنها فرایند اقناع مسیر بهتری را طی  هایی در نظر گرفته شده چهارگانه، ویژگی

رد که گی خواهد کرد. بر اساس مدل اقناع هاولند، اقناع طی شش مرحله اساسی صورت می

گیری  . پذیرش نتیجه4. درک پیام 1. توجه به پیام 2. در معرض پیام قرار گرفتن 3عبارتند از: 

 . تبدیل نگرش به رفتار.6. یادداری نگرش جدید 5مربوط به پیام 

( در چارچوب مدل هاولند 3383(، وود و ایگلی )3385محققانی همچون مک گوایر )

 اند. آنها سامان رسانده به متقاعدسازی اصلی متغیرهای و صرعنا زمینه در را ای گسترده تحقیقات

از:  عبارتند که اند معرفی کرده و شناسایی را متقاعدسازی اصلی متغیر چهار خود های بررسی در

( هر یک از موارد ذکر شده 45-3183:41منبع پیام، پیام، کانال انتقال پیام و مخاطب. )الیاسی، 

 اختصار به آن پرداخته شده است: ر ذیل بههایی است که د دارای ویژگی

 منبع پیام

برده است قابلیت قبول  نام خوب مردان عنوان تحت آن از ارسطو آنچه اجتماعی شناسان روان

 نگرش، و تغییر (. به باور آنها در فرایند متقاعدسازیTaylor et al, 2001منبع پیام نام نهاده اند )

 نظر از را آنان باشند که هایی واجد ویژگی که بگذارند ژرفی ثیرتأ مخاطبان بر قادرند کسانی تنها

است. ارونسون  اعتبار آن مقبول، منبع های از ویژگی دهد. یکی می جلوه قبول قابل مخاطبان،

های فیزیکی و کلامی بیش از  ( در تحقیقات خود نشان داده است که افراد واجد جذّابیت3333)

باهت منبع پیام با مخاطبان، تحت تأثیر قرار دهند. خوش خلقی، شسایر افراد قادرند دیگران را 
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هایی است که قدرت  های قاطع و محکم و از دیگر ویژگی ارائه پیام سریع، ارائه استدلال

 دهد. سازی منبع پیام را افزایش می اقناع

 پیام

متعدد نشان  های متنوع و نوع پیام نیز بر میزان مجاب شدن مخاطبان تأثیر شگرف دارد. بررسی

 ,Taylor & et alگذارند ) ها بیش از سایر پیامها بر مخاطبان تأثیر می داده است که برخی پیام

های پیام، تأکید به موقع آن بر هیجان یا استدلال است.  . از این منظر یکی از اولین ویژگی(2001

: مخاطبان تحصیلات هاولند و همکارانش معتقدند توسل به هیجان هنگامی مؤثّرتر است که اولا

کمتری دارند و ثانیا با موضوع مورد بحث آشنایی چندانی ندارند و ثالثا از نظر عاطفی کمتر 

اند. علاوه بر آن، زمانی که مبلّغ در پی آن است که بلافاصله مخاطبان را برای  درگیر موضوع شده

یجانی، مؤثرتر از پیام دارای بار های شدید و هیجانی برانگیزد، معمولاً پیامِ دارای بار ه انجام کنش

 (.Myers,2001استدلالی است )

 کانال انتقال پیام

بر اساس مدل هاولند سومین عنصر دخیل در متقاعدسازی، چگونگی ارائه )کانال( پیام است. 

توانند  رو هستند که با چه روش و ابزار بهتری می متقاعدسازان همواره با این سؤال اساسی روبه

ها و  متقاعدسازی: روش»( در تحقیقی با عنوان 3364یش را اقناع کنند. ایلدر )مخاطبان خو

ها و تماس چهره به چهره در برانگیختن مردم برای رأی دادن به  به مقایسه تأثیر رسانه« ها شیوه

یک تغییر پرداخت. او برای این منظور، گروهی از شهروندان را انتخاب و آنها را به سه دسته 

گروهی از آنان را در معرض تبلیغات رسانه ها قرار داد، به گروه دوم جهت رأی دادن  تقسیم کرد.

مبلغی پول پرداخت شد و گروه سوم در معرض متقاعدسازی چهره به چهره قرار گرفت. نتایج 

% از اعضای گروه 15% از اعضای گروه دوم و 45% از اعضای گروه اول، 33حاصل نشان داد که 

ها نتیجه گرفت که در متقاعدسازی سیاسی،  د نظر رأی دادند. ایلدر از این یافتهسوم به تغییر مور

 تر از روشهای دیگر است. روش چهره به چهره اثربخش

 مخاطب

 را های مختلفی یافته مختلف، است. تحقیقات «مخاطب»هاولند،  متقاعدسازی مدل عنصر آخرین

 مربوط مهم های ویژگی نخستین است. از داده ارائه مخاطبان های ویژگی و مخاطب انواع زمینه در

 افراد یافتند که خود اولیه مطالعات در و همکارانش هاولند است. آنان ذهنی توانایی مخاطبان به
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 کنند. اما می موافقت در آنها نهفته های استدلال با و درک را ها پیام زودتر کرده تحصیل و باهوش

 اما کنند، می درک را ها پیام باهوش زودتر و کرده تحصیل افراد گرچه که داد نشان بعدی تحقیقات

 هایی پیام برابر در تنها دارند، بیشتری خویش اعتماد افکار درستی و ذهنی های توانایی به چون

 دیگر اساسی باشد. متغیر داشته همسویی آنان های خود دیدگاه با ای گونه به که شوند می مجاب

 است. موضوع با نانآ شدن درگیر مخاطبان، به مربوط

 که ( معتقدند2003) میرز همچون محققانی اوست. سن مخاطب، به مربوط متغیرهای دیگر از

 تثبیت سویی موجب از سن افزایش زیرا یابد می کاهش پذیری اقناع میزان سن، افزایش با

 تغییر برای میزان آمادگی حالتی چنین شود، در می شناختی هایبنه روان و دفاعی های مکانیسم

 شوند. ناگفته می کارتر افراد محافظه سن، افزایش با دیگر سوی از یابد و می کاهش عقاید و نظرات

 نظرهایی و جدید نظرهای و ها ایده برای پذیرش آمادگی کاری محافظه افزایش با که است آشکار

 (56-55: 3183یابد. )الیاسی،  می کاهش آنها هستند القای پی در متقاعدسازان که

 لاصه مدل هاولندخ

مدل متقاعدسازی هاولنـد و همکارانش بـر ایـن باور بنا نهاده شده است کـه بـا رعایـت 

های مربوط به هر یک از عناصر چهارگانه متقاعدسازی )منبع، پیام، کانال، مخاطب(  شاخـص

 توان همه یا اغلب افـراد را متقاعـد ساخت. در این مدل برای هر یک از این عناصر می

هایی در نظر گرفته شده است که بر اساس آنها فرایند اقناع مسیر بهتری را  چهارگانه، ویژگی

های عناصر متقاعدسازی بر اساس مدل هاولند و همکارانش در نمودار  طی خواهد کرد. ویژگی

 زیر ذکر شده است.

 مخاطب  کانال          پیام                                     منبع                           

 

تخصص،         
مقبولیت،       
جذابیت،         

شباهت، 
پرستیژ،    

 قاطعیت

استدلال یا 
 هیجان، 

-یک جانبه 
 دوجانبه،

 تاخر-تقدم 

چهره به چهره،  
رسانه دیداری،  

رسانه 
نوشتاری،    

رسانه 
 شنیداری، 

 چند رسانه ای 

سن،                  
هوش،               
تحصیلات،           

میزان درگیر  
شدن با 
 موضوع،

 سابقه 
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 نظریه ناهماهنگی شناختی فستینگر

شود که  ارائه شد و با این فرض آغاز می 3351نظریه ناهماهنگی، توسط فستینگر در سال 

توانند با هم مختلف باشند یا نباشند. اگر دو  های مختلف )عناصر دانش و اطلاعات( می شناخت

ر هماهنگ هستند یا ناهماهنگ. دو شناخت، هنگامی با شناخت با هم مرتبط باشند، یا با یکدیگ

هم هماهنگ هستند که به طور منطقی یکی از آنها از دیگری با معکوس یکی از دیگری قابل 

استنتاج باشد. وجود ناهماهنگی که از لحاظ روانی ناخوشایند است شخص را برای کاهش 

ناهماهنگی را افزایش دهند اجتناب کند. شود از اطلاعاتی که  انگیزد و باعث می ناهماهنگی برمی

هایی  های دیگر، به تعداد و اهمیت روانی شناخت مقدار ناهماهنگی بین یک شناخت و شناخت

بستگی دارد که با آن هماهنگ و ناهماهنگ هستند. براساس این مدل ایجاد ناهماهنگی شناختی 

. ناهماهنگی شناختی زمانی در درون افراد ممکن است سرانجام موجب تغییر نگرش آنها شود

ها شامل افکار،  شناخت»زمان، اما متناقض باشد.   آید که فرد دارای دو شناخت هم پدید می

 (.155، 3111)کریمی، « ها، باورها و حتی رفتارهایی است که شخص از آنها آگاه است نگرش

همیت های ناهماهنگ، هرچه تعداد با ا با فرض ثابت ماندن تعداد و اهمیت شناخت

(. Festinger,3351یابد ) های هماهنگ افزایش یابد، مقدار ناهماهنگی کاهش می شناخت

های هماهنگ جدید یا  های ناهماهنگ، اضافه کردن شناخت ناهماهنگی با برطرف کردن شناخت

تواند کاهش یابد. اگرچه فستینگر به افزایش  های ناهماهنگ می کاهش دادن اهمیت شناخت

ای نکرده است، اما  هماهنگ به عنوان راهی برای کاهش ناهماهنگی اشاره های اهمیت شناخت

 شود. های هماهنگ راهی منطقی است که از نظریه او منتج می افزایش اهمیت شناخت

 شناسی تحقیق روش

های سیاسی تلویزیون است که برای  اقناع در برنامه مطلوبهدف اصلی این تحقیق، شناخت مدل 

های  . شناخت مؤلفه3دف باید از میان اهداف فرعی دیگری هم عبور کرد: دست یافتن به این ه

. 2های سیاسی تلویزیون از نظر متخصصان رسانه و ارتباطات.  مدل مطلوب اقناع در برنامه

های سیاسی  های اقناعی در برنامه گیری از مؤلفه شناخت محیط داخلی رسانه ملی به لحاظ بهره

های اقناعی  گیری از مؤلفه محیط خارجی رسانه ملی به لحاظ بهره. شناخت 1از نظر متخصصان. 

های تحقیق نیز شکل  های سیاسی از نظر متخصصان. بر اساس اهداف تعیین شده، سؤال در برنامه

 اند. گرفته
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 سوال اصلی تحقیق

های  ، برای برنامهارتباطاترسانه و  متخصصانهای مدل مطلوب اقناع از نظر  ترین مؤلفه مهم

 اسی تلویزیون چیست؟سی

 های فرعی تحقیق سؤال

های سیاسی، از نظر  اقناعی در برنامه های مؤلفهگیری از  . محیط داخلی رسانه ملی به لحاظ بهره3

گیری  محیط خارجی رسانه ملی به لحاظ بهره. 2چه وضعیتی دارد؟ متخصصان رسانه و ارتباطات 

. نقاط 1دارای چه وضعیتی است؟ ظر متخصصان، های سیاسی از ن های اقناعی در برنامه از مؤلفه

ضعف  نقاط. 4اند؟  گیری از مدل مطلوب اقناع در برنامه های سیاسی تلویزیون کدم قوت بهره

گیری  های بهره . فرصت5اند؟  های سیاسی تلویزیون کدم گیری از مدل مطلوب اقناع در برنامه بهره

گیری از مدل  . تهدیدهای بهره6اند؟  زیون کدمهای سیاسی تلوی از مدل مطلوب اقناع در برنامه

 اند؟ های سیاسی تلویزیون کدم مطلوب اقناع در برنامه

به عنوان یک روش ارزیابی عوامل داخلی و  3در این پژوهش، روش تحقیق نخبگی یا سوات

سوات که در علم مدیریت به روش تحلیل  روشخارجی، مبنای پژوهش قرار گرفته است. 

شهرت دارد و برای شناسایی و تدوین راهـبـردهـای بـهـیـنـه بـرای سـازمـانـهـا راهبردی نیز 

ها و تهدیدها به تدوین و طراحی  رود. این روش براساس نقاط قوت، ضعف، فرصت بـه کـار مـی

تهدید برای سازمان  ـ تهدید و ضعف ـ فرصت، قوت ـ فرصت، ضعف-چهار دسته راهبرد قوت

 (.11:3183پردازد )احمدی،  می

به ارزیابی شکاف بین وضعیت موجود با  2در این پژوهش با استفاده از تکنیک فاصله

وضعیت مطلوب پرداخته شده است که نوع راهبردهای موردنیاز برای دستیابی به وضعیت 

 دهد. مطلوب را ارائه می

ما(، ای )در صداوسی و مدیران رسانه ارتباطاتجامعه آماری در این تحقیق، شامل اساتید 

سال سابقه کار در حوزه اقناع )فعال  30کنندگان و سردبیران )کارشناسان خبره( با حداقل  تهیه

های سیاسی در تلویزیون و یا تدریس در حوزه ارتباطات و  سازی و تولید برنامه در امر برنامه

است که استفاده شده « گیری نااحتمالی هدفمند نمونه»باشند. در این بخش، از روش  اقناع( می

 اند. نفر به سوالهای این پژوهش از طریق ابزار پرسشنامه محقق ساخته پاسخ داده 42در مجموع 
                                                           
1. SWOT 
2. Space 
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ها، نشریات، ها، مقالهبرای طراحی پرسشنامه، ابتدا جستجو در منابع گوناگون شامل کتاب

ها و آمارهای منتشر شده در باب موضوع تحقیق )اقناع( صورت گرفت که طی مجلات، گزارش

 331گویه در حوزه اقناع استخراج شد و در نهایت پرسشنامه محقق ساخته با  305ن جستجو ای

میزان »پرسش طراحی و در اختیار پاسخگویان قرار گرفت تا بر اساس طیف لیکرت و با توجه به 

به آنها اختصاص دهند. در این  5تا  3، امتیازی بین «وضعیت موجود»آنها به عنوان « اهمیت

همچنین از جامعه آماری خواسته شد تا شدت اهمیت یا رتبه )اولویت و ضرورت( این پرسشنامه 

 مشخص سازند.« وضعیت مطلوب»عنوان  به 4تا  3ها را با دادن امتیاز با ارقام بین  مولفه

نفر از  5نفر از اساتید دانشگاه و نیز  6پرسشنامه تدوین شده برای تایید روایی، به رؤیت 

ده شده و روایی محتوایی آن مورد تأیید قرار گرفت. به این ترتیب، این متخصصان امر رسان

گیری  اطمینان حاصل شد که پرسشنامه طراحی شده قادر است متغیرهای مورد نظر را اندازه

کند. تایید پایایی پرسشنامه نیز به روش آلفای کرونباخ صورت گرفت و بر اساس آزمون پایایی 

دهد  باشد که نشان می می 30/0ژوهش حاضر، آلفای کرونباخ انجام شده برای پرسشنامه پ

 پرسشنامه از پایایی بالایی برخوردار است.

ها، محاسبات  برای محاسبات آماری تحقیق، محاسبات توصیفی و درصدی و ارائه توزیع

 بندی و همچنین برای رتبه 23نسخه  3اس اس پی از نرم افزار اسها و آزمون مقایسه آنها  میانگین

 استفاده شده است. 2پی اچ امتیازات و محاسبه امتیازات وزنی از نرم افزار ای

 های پژوهش یافته

های تکمیل شده در میدان تحقیق، پس از استخراج اطلاعات، پردازش و  با توجه به پرسشنامه

دو ها پرداخته شد که در  آمایی مقتضی مبتنی بر روش تحقیق مورد استفاده، به بررسی یافته داده

 شود. ها ارائه می ها و تحلیل یافته بخش توصیف یافته

 ها توصیف یافته

های فردی و اجتماعی  در این بخش از پژوهش به ارائه جداول توزیع فراوانی مرتبط با ویژگی

پردازیم. جهت رعایت اختصار به ارائه چند جدول بسنده شده اما توصیفات مربوط  پاسخگویان می

 اند. فراوانی درج شدهبه سایر جداول توزیع 

                                                           
1. Spss 
2. AHP 
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 توزیع فراوانی پاسخگویان بر حسب جنس -1جدول 

 درصد تجمعی درصد معتبر تعداد جنس

 

 8/21 8/21 30 زن

 300 2/16 12 مرد

  300 42 جمع

پاسخگو به لحاظ جنس، بیشترین نسبت  42با توجه به جدول توزیع فراوانی بالا از جمع 

 اند. نفر زن بوده 30درصد یا  8/21کمترین نسبت یعنی نفر مرد و  12درصد یا  2/16یعنی 

 توزیع فراوانی پاسخگویان بر حسب سن -2جدول 

 درصد تجمعی درصد معتبر تعداد سن

 

 4/2 4/2 3 سال 60بالاتر 

 8/4 4/2 3 15تا  10 بین

 1/34 5/3 4 40تا  16 بین

 5/53 2/45 33 45تا  43 بین

 2/35 1/15 35 50تا  46 بین

 6/31 4/2 3 55تا  53 بین

 300 4/2 3 60تا  56 بین

  300 42 جمع

پاسخگو به لحاظ سن، بیشترین نسبت یعنی  42با توجه به جدول توزیع فراوانی بالا از جمع 

نفر  3درصد یا  4/2سال وکمترین نسبت یعنی  45تا  43نفر اختصاص به  33درصد یا  2/45

 سال داشته است. 60سال و بالاتر از  60تا  56سال،  55 تا 53سال،  15تا  10اختصاص به 

پاسخگو به لحاظ تحصیلات، بیشترین نسبت  42های این پژوهش از جمع  با توجه به یافته

درصد  45,2نفر دارای مدرک کارشناسی ارشد و کمترین نسبت یعنی  21درصد یا  54,8یعنی 

پاسخگو به لحاظ رشته تحصیلی،  42 نفر دارای مدرک دکتری هستند. همچنین از جمع 33یا 

 3,5نفر در رشته علوم ارتباطات و کمترین نسبت یعنی  24درصد یا  51,3بیشترین نسبت یعنی 

 اند. ها تحصیل کرده نفر در سایر رشته 4درصد یا 

پاسخگو به لحاظ موقعیت شغلی، بیشترین نسبت  42های پژوهش نشان داد از جمع  یافته

نفر استاد  33درصد یا  26,2نفر کارشناس و کمترین نسبت یعنی  31درصد یا  40,5یعنی 
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های سیاسی صداوسیما هستند و به لحاظ سمت،  نفر نیز مدیر در حوزه برنامه 34دانشگاه و 

 2درصد یا  4,8کننده و کمترین نسبت یعنی  نفر تهیه 25درصد یا  53,5بیشترین نسبت یعنی 

نفر در صداوسیما و کمترین نسبت  12درصد یا  16,2 ها فعالیت دارند که نفر در سایر سمت

 نفر در وزارت علوم فعالیت دارند. 30درصد یا  21,8یعنی 

پاسخگو به لحاظ بخش، بیشترین  42بر اساس جداول توزیع فراوانی در این پژوهش، از جمع 

نی های سازمان صداوسیما و کمترین نسبت یع نفر در معاونت 13درصد یا  11,8نسبت یعنی 

نفر در حوزه آموزش )در وزارت علوم( فعالیت دارند که به لحاظ تخصص،  33درصد یا  26,2

 4,8های مرتبط و کمترین نسبت یعنی  نفر در بخش 40درصد یا  35,2بیشترین نسبت یعنی 

 های غیر مرتبط فعالیت دارند. نفر در بخش 2درصد یا 

 63,3لحاظ سابقه، بیشترین نسبت یعنی  های پژوهش از جمع پاسخگویان به با توجه به یافته

نفر دارای  3درصد یا  2,4سال سابقه و کمترین نسبت یعنی  20تا  36نفر دارای  26درصد یا 

 45,2سال سابقه هستند که به لحاظ آشنایی با مدلهای اقناع، بیشترین نسبت یعنی  30حداقل 

نفر خیلی زیاد با مدلهای  4صد یا در 3,5نفر تا حدی و زیاد و کمترین نسبت یعنی  33درصد یا 

 اقناع در تولید پیامهای سیاسی آشنایی دارند.

 ها تحلیل یافته

نقاط قوت و "های محاسبه شده بر اساس نوع محیط تحقیق یعنی  در این بخش به میانگین

پردازیم. این بخش در  مورد ارزیابی از جانب پاسخگویان می "ها و تهدیدهای فرصت"و  "ضعف

دربردارنده ماتریس ارزیابی عوامل تحقیق در دو محیط داخلی و خارجی است و مبتنی  عین حال

بر تکنیک مورد استفاده، جایگاه اخذ شده از پاسخ پاسخگویان برای اتخاذ نوع اقدامات در جهت 

 شود. های سیاسی صداوسیما ارائه می بهبود وضعیت اقناع در برنامه

 ارزیابی عوامل محیط داخلی

های تحقیق بر اساس چارچوب مندرج در پرسشنامه تحقیق برای محیط داخلی  ویهمجموعه گ

ها  گیری در هر یک از بخش شود. مبنای اندازه )نقاط قوت و نقاط ضعف( به شرح زیر ارائه می

 طبق الگوی سوات، موردسنجش قرار گرفته است.
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 1ماتریس ارزیابی عوامل داخلی -1

 

 عوامل داخلی: نقاط قوت

ن
میانگی

 
ب 

تضری
اهمی

 

ت 
ب اهمی

ضری

نرمالیزه شده
ن رتبه 

میانگی
امتیاز موزون 
 

 31/0 6/1 015/0 15/0 کارآمد محتوایی و فنی هایزیرساخت

 30/0 1/1 013/0 13/0 رهبری نهاد به ملی رسانه انتساب مشروعیت

 26/0 4 64/0 64/0 سیاسی هایبرنامه در معتبر منابع از گیریبهره

 31/0 6/1 015/0 15/0 ایرانی جامعه از مطلوب تصویری بازنمایی

 32/0 6/1 014/0 14/0 سیاسی مشارکت به عمومی افکار تشویق

 22/0 6/1 63/0 63/0 مستقیم غیر های روش با مخاطب اقناع

 33/0 6/1 012/0 12/0 صداوسیما خبری مرجعیت

 20/0 6/1 055/0 55/0 مشارکت برای فهم قابل های پیام

 22/0 6/1 063/0 63/0 بصری های جاذبه از گیریبهره

 22/0 6/1 06/0 6/0 سیاسی های برنامه در مخاطب جذب های تکنیک از گیری بهره

 32/0 6/1 011/0 11/0 نتیجه حصول جهت اقناع فرایند کل دربرگیری

 33/0 6/1 054/0 54/0 مخاطب نیازهای به پاسخگویی

 32/0 6/1 014/0 14/0 واگرایی( و )همگرایی مخاطب منفی و مثبت نگرش تقویت

 33/0 6/1 12/0 12/0 خوشایند تداعی با نمادهای از گیریبهره

 32/0 6/1 011/0 11/0 فرهنگی( میراث و فرهنگی )پرچم ارزشی نمادهای به استناد

 20/0 6/1 058/0 58/0 مبلّغ جذابیت

 20/0 6/1 056/0 56/0 کننده اقناع هایاستدلال ارائه

 کنایه، کارگیری به بیان، اقناعی )سبک هایشیوه از هاستفاد

 و...( استعاره
51/0 051/0 6/1 20/0 

 30/0 6/1 013/0 13/0 پیام تکرار تنوع

 33/0 6/1 051/0 51/0 سیاسی هایبرنامه محتوایی غنای

 32/0 6/1 011/0 11/0 سیاسی های برنامه محتوایی انسجام

 20/0 6/1 055/0 55/0 مخاطب( با ابزار و پیام بع،من پیام )هدف، عناصر در هماهنگی

 و اخلاق فرهنگ، بر ملی رسانه تولیدات موفق اثرگذاری

 جامعه سیاست
13/0 013/0 6/1 30/0 

                                                           
1. IFE(Internal factors evaluation) 
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 عوامل داخلی: نقاط قوت

ن
میانگی

 
ب 

تضری
اهمی

 

ت 
ب اهمی

ضری

نرمالیزه شده
ن رتبه 

میانگی
امتیاز موزون 
 

 30/0 6/1 025/0 25/0 اقناع برای حماسی موسیقی از گیریبهره

 برای بصری های تکنیک سایر و پرشور از تصاویر گیریبهره

 اقناع
55/0 055/0 6/1 20/0 

 سیاسی و ایرسانه سواد ارتقای در تحلیلی چندصدایی رویکرد

 مخاطبان
58/0 058/0 6/1 20/0 

 های انقلاب آرمان با ملی رسانه سیاسی هایبرنامه همسویی

 اسلامی
13/0 013/0 6/1 30/0 

 31/0 6/1 015/0 15/0 مطلوب مالی منابع از برخورداری

 33/0 6/1 054/0 54/0 کارآمد انسانی نیروی

 22/0 6/1 063/0 63/0 رقیب هایرسانه هوشمندانه پایش

 20/0 6/1 056/0 56/0 مخاطب باورهای و ها ارزش به توجه

 31/0 6/1 015/0 15/0 حاکمیت با همسو نگرش تقویت و ایجاد

 30/0 1,6 031/0 13/0 تعاملی تولیدات به رویکرد

 30/0 1/1 013/0 13/0 روشنگرانه نظرات ارائه

 با مخاطب به آن واگذاری یا و پیام خود در گیرینتیجه بیان

 پرسش یک طرح
54/0 054/0 6/1 33/0 

 32/0 6/1 014/0 14/0 سیاسی برنامه مخاطب نیازهای از یکی رفع احساس

 32/0 6/1 011/0 11/0 سیاسی هایبرنامه میهمانِ و سوژه جذابیتِ

 20/0 6/1 053/0 53/0 شده مطرح مسائل برای سیاسی هایبرنامه در راهکار ارائه

 20/0 6/1 056/0 56/0 فردی نگرش و رفتار بر اجتماع تأثیر به توجه

 30/0 6/1 013/0 13/0 جامعه هنجارهای تقویت

 یا تقویت هدف با اقناع، فرآیند در "ابهام"تکنیک کارگیری به

 گروهی همبستگی تضعیف
14/0 014/0 1/1 32/0 

 30/0 6/1 01/0 1/0 مخاطب تفکر به نهادن وقع

 30/0 1/1 013/0 13/0 خوشایند رویدادی به برنامه پیامهای دادن پیوند
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 عوامل داخلی: نقاط قوت

ن
میانگی

 
ب 

تضری
اهمی

 

ت 
ب اهمی

ضری

نرمالیزه شده
ن رتبه 

میانگی
امتیاز موزون 
 

 با دیگر او ادراک دریابد که جایی به فرد رساندن برای تلاش

 نیست منطبق واقعیات
12/0 012/0 6/1 30/0 

 30/0 6/1 028/0 28/0 بیشتر دقت به افراد تشویق جهت پاداش، از استفاده

 منابع به مخاطب اعتماد از جلوگیری جهت لازم اطلاعات ارائه

 دیگر
13/0 013/0 1,1 30/0 

 33/0 6/1 051/0 51/0 شایعه شیوع از جلوگیری جهت لازم اطلاعات ارائه

 که طرفی یا برنده طرف سمت به مردم در طبیعی رغبت ایجاد

 است برنده گویندمی همه
61/0 061/0 6/1 0,22 

 سیاسی سازانبرنامه سیاسی اطلاعات و ایرسانه سواد نمیزا

 صداوسیما
10/0 010/0 6/1 30/0 

 اصل دو نتیجه در انرژی و اطلاعات میزان کمترین صرف

 جوییصرفه مفهوم قالب در "کفایت" و"کوشش کمترین"
51/0 051/0 1/1 33/0 

 مسائل از صداوسیما ارشد کامل مدیران نه و نسبی درک

 روز سیاسی
10/0 010/0 1/3 013/0 

 038/0 6/3 063/0 63/0 مدت بلند برنامه نداشتن

 086/0 6/3 054/0 54/0 عمومی دیپلماسی با ایرسانه دیپلماسی نبودن همسو

 051/0 6/3 011/0 11/0 سیاسی هایبرنامه در شفافیت و خلاقیت نبود

 088/0 6/3 055/0 55/0 محتوا سازی سفارشی

 041/0 1/3 011/0 11/0 انپنه ترغیب و فریب

 042/0 1/3 012/0 12/0 سیاسی های برنامه ایکلیشه های پیام

 013/0 1/3 055/0 55/0 ایرسانه هایپیام سوگیری

 063/0 1/3 051/0 51/0 سیاسی هایبرنامه عقلانی و شناختی بعد بر عاطفی بُعد غلبه

 085/0 6/3 051/0 51/0 سیاسی هایبرنامه در مخاطب چالشی سوالات طرح عدم

 030/0 6/3 056/0 56/0 کافی نه و لازم حد در اطلاعات ارائه

 051/0 6/3 011/0 11/0 صورت به عمومی افکار جذب در سیاسی های برنامه ناتوانی
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 عوامل داخلی: نقاط قوت

ن
میانگی

 
ب 

تضری
اهمی

 

ت 
ب اهمی

ضری

نرمالیزه شده
ن رتبه 

میانگی
امتیاز موزون 
 

 بایسته

 030/0 6/3 056/0 56/0 سیاسی اطلاعات انتقال در ضعف

 030/0 6/3 056/0 56/0 مخاطبان به جناحی سیاسی افکار القای برای تلاش

 010/0 1/3 054/0 54/0 خاص جهتی در ها نگرش و افکار تغییر برای تلاش

 056/0 6/3 015/0 15/0 حاکمیت با مخالف گفتمان طرد

 041/0 1/3 011/0 11/0 نگرش تغییر در تاثیر بدون هایپیام ارائه

 013/0 1/3 010/0 10/0 دائمی مخاطبان تا اتفاقی مخاطبان بر تمرکز

 042/0 1/3 012/0 12/0 هوشمند و جوان مستعد، نیروهای از استفاده عدم

 030/0 6/3 051/0 51/0 دولت به صداوسیما مالی وابستگی

 سریع پویایی عدم و صداوسیما ساختاری محدودیت

 سازمان این رویکردهای
51/0 051/0 6/3 033/0 

 شناسایی و مخاطب مفهوم از جدید بازنگری در توجه عدم

 مخاطبان جدید نیازهای
14/0 014/0 1/3 042/0 

 085/0 6/3 051/0 51/0 مطلب صراحت عدم و دشوارنویسی و گوییپیچیده

 056/0 6/3 015/0 15/0 پرشور هایمناظره فقدان

 030/0 6/3 053/0 53/0 مخاطبان برخی تفکر به توجهیبی

 81/1 نمره نهایی عوامل داخلی

دهنده امتیازات حاصل از نقاط قوت و ضعف و ارزیابی میزان  انماتریس عوامل داخلی: نش

های حاصل،  اساس وزن هر یک نیز در میانگین همیناهمیت و شدت اهمیت آن است که بر 

 ضرب شده و شکل دهنده به ماتریس ارزیابی عوامل داخلی است.
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 1ماتریس ارزیابی عوامل خارجی. 2

 

 ها عوامل خارجی: فرصت

ب 
ضری

ن 
میانگی

ت
اهمی

 

ت 
ب اهمی

ضری

نرمالیزه شده
ن رتبه 

میانگی
ن 

امتیاز موزو
 

 22/0 4 055/0 55/0 سیاسی هایبرنامه تولید در صداوسیما انحصاری عملکرد

 33/0 6/1 013/0 13/0 روزآمد و سیاسی جامعه

 23/0 4 051/0 51/0 سیاسی حوزه در فعال و پویا مخاطب انبوه

 23/0 4 051/0 51/0 کشور داخلی عرصه در رقیب نبود

 33/0 6/1 010/0 10/0 برنامه هایپیام پذیرش فرآیند در متقاعدشونده بودن آزاد

 33/0 6/1 012/0 12/0 صداوسیما قبول قابل و نسبی اعتبار

 32/0 6/1 011/0 11/0 همراه و خاص مخاطبان وجود

 32/0 6/1 014/0 14/0 مخاطب نخبگی و خبرگی

 32/0 6/1 015/0 15/0 وانج و نوجوان مخاطبان حضور

 21/0 4 058/0 58/0 جامعه هنجارهای پذیریتقویت

 32/0 6/1 014/0 14/0 رقیب رسانه گفتمان نفی با خود اثبات

 33/0 6/1 01/0 10/0 رقابتی فضای نگرفتن شکل

 های گرایش با مخاطبان از توجهی قابل تعداد همسویی

 صداوسیما
10/0 010/0 6/1 33/0 

 هایبرنامه هایپیام با مخاطبان از بسیاری ترکمش منافع

 سیاسی
13/0 013/0 6/1 33/0 

 05/0 6/3 012/0 12/0 عمومی افکار هدایت در رقیب هایرسانه توانمندی

 زبان فارسی هایرسانه توسط قطبی دو سازیگفتمان

 بیگانه
62/0 062/0 2 32/0 

 33/0 2 055/0 55/0 رقیب هایرسانه سیاسی هایبرنامه جذابیت

 32/0 2 053/0 53/0 اجتماعی هایشبکه در چندصدایی گفتمان ترویج

 منابع و داخلی هایظرفیت از رقیب هایرسانه گیری بهره

 ایرانی
15/0 015/0 6/3 06/0 

 33/0 2 056/0 56/0 دولتی هایدستگاه عملکرد سوء

 06/0 6/3 015/0 15/0 مجازی فضای بر رقیب های رسانه نسبی حاکمیت

 32/0 2 053/0 53/0 رقیب هایرسانه سیاسی هایبرنامه در قرمز خط نبود

 در هدف مخاطب برای هدفمند پیام تولید در کار تقسیم

 رقیب هایرسانه
51/0 051/0 2 33/0 

                                                           
1. EFE(external factors evaluation) 
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 ها عوامل خارجی: فرصت

ب 
ضری

ن 
میانگی

ت
اهمی

 

ت 
ب اهمی

ضری

نرمالیزه شده
ن رتبه 

میانگی
ن 

امتیاز موزو
 

 هایرسانه در روز حساس و چالشی مباحث و مسائل طرح

 رقیب
56/0 056/0 2 33/0 

 عمومی افکار پایش راساسب مخاطب با متناسب پیام تولید

 رقیب هایرسانه در
62/0 062/0 2 32/0 

 33/0 2 056/0 56/0 رقیب هایرسانه به نسبت شده نهادینه نسبی اعتماد

 33/0 2 056/0 56/0 رقیب هایرسانه با داخلی معتبر منابع همکاری 

 33/0 2 056/0 56/0 رقیب هایرسانه در ایحرفه و مجرب کادر

 44/1 عوامل خارجی نمره نهایی

ارزیابی میزان »و « فرصت و تهدیدها»دهنده امتیازات حاصل از  ماتریس عوامل خارجی: نشان

های حاصل  آن است که بر همین اساس وزن هر یک نیز در میانگین« اهمیت و شدت اهمیت

 های استخراج شده از دهنده به ماتریس ارزیابی عوامل خارجی است. یافته ضرب شده و شکل

 های میزان اهمیت و شدت اهمیت عوامل داخلی و خارجی نشان داد: ماتریس

 هستند عبارتند از: "میزان اهمیت نقاط قوت"گویه اصلی که دارای بیشترین میانگین  5

 4,1111سیاسی: با میانگین  هایبرنامه در معتبر منابع از گیریبهره 

 4,2341انگین برنده: با می طرف سمت به مردم در طبیعی رغبت ایجاد 

 4,3330رقیب: با میانگین  هایرسانه هوشمندانه پایش 

 4,0352مستقیم: با میانگین  غیر روشهای با مخاطب اقناع 

 4,0352بصری: با میانگین  های جاذبه از گیریبهره 

 هستند عبارتند از: "شدت اهمیت نقاط قوت"گویه اصلی که دارای بیشترین میانگین  5

 1,5218سیاسی با میانگین:  هایبرنامه در معتبر منابع از گیریبهره 

 1,4524با میانگین:  برنده طرف سمت به مردم در طبیعی رغبت ایجاد 

 1,4286مستقیم با میانگین:  غیر روشهای با مخاطب اقناع 

 1,1513رقیب با میانگین  هایرسانه هوشمندانه پایش 

 1,1111ده با میانگین ش مطرح مسائل برای سیاسی هایبرنامه در راهکار ارائه 

 هستند عبارتند از: "میزان اهمیت نقاط ضعف"گویه اصلی که دارای بیشترین میانگین  5
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 4,0352مدت با میانگین:  بلند برنامه نداشتن 

 1,3162مخاطبان با میانگین:  برخی تفکر به توجهیبی 

 1,8513دولت با میانگین:  به صداوسیما مالی وابستگی 

 "1,8111صداوسیما با میانگین:  "رویکردهای سریع پویایی عدم" و "ساختاری محدودیت 

 "با میانگین:  "سیاسی اطلاعات انتقال در ضعف"و  "کافی نه و لازم حد در اطلاعات ارائه

1,1851 

 هستند عبارتند از: "شدت اهمیت نقاط ضعف"گویه اصلی که دارای بیشترین میانگین  5

 1,1830: مدت با میانگین بلند برنامه نداشتن 

 1,0134مخاطبان با میانگین:  برخی تفکر به توجهیبی 

 1,0000عمومی با میانگین: دیپلماسی با ایرسانه دیپلماسی نبودن همسو 

 1,0000محتوا با میانگین:  سازی سفارشی 

 1,0000دولت با میانگین:  به صداوسیما مالی وابستگی 

 هستند عبارتند از: "ها ت فرصتمیزان اهمی"گویه اصلی که دارای بیشترین میانگین 5

 1,8830جامعه با میانگین:  هنجارهای پذیریتقویت 

 1,1341سیاسی با میانگین:  هایبرنامه تولید در صداوسیما انحصاری عملکرد 

 1,5134سیاسی با میانگین: حوزه در فعال و پویا مخاطب انبوه 

 1,5134کشور با میانگین:  داخلی عرصه در رقیب نبود 

 1,5416جوان با میانگین:  و نوجوان طبانمخا حضور 

 هستند عبارتند از: "ها شدت اهمیت فرصت"گویه اصلی که دارای بیشترین میانگین  5

 1,0134جامعه با میانگین:  هنجارهای پذیریتقویت 

 2,3162سیاسی با میانگین:  حوزه در فعال و پویا مخاطب انبوه 

 2,8035سیاسی با میانگین:  هایبرنامه تولید در صداوسیما انحصاری عملکرد 

 2,8035کشور با میانگین:  داخلی عرصه در رقیب نبود 

 2,8035جوان با میانگین:  و نوجوان مخاطبان حضور 

 هستند عبارتند از: "میزان اهمیت تهدیدها"گویه اصلی که دارای بیشترین میانگین  5

 4,3305رقیب با میانگین:  هایانهرس در عمومی افکار پایش براساس مخاطب با متناسب پیام تولید 

 4,3423بیگانه با میانگین:  زبان فارسی هایرسانه توسط قطبی دو سازیگفتمان 
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 1,3162اجتماعی با میانگین:  هایشبکه در چندصدایی گفتمان ترویج 

 1,3162رقیب با میانگین:  هایرسانه سیاسی هایبرنامه در قرمز خط نبود 

 1,8035رقیب با میانگین:  هایرسانه در هدف مخاطب برای هدفمند پیام تولید در کار تقسیم 

 هستند عبارتند از: "شدت اهمیت تهدیدها"گویه اصلی که دارای بیشترین میانگین  5

 1,3423رقیب با میانگین:  هایرسانه سیاسی هایبرنامه در قرمز خط نبود 

 1,3423رقیب با میانگین:  هایسانهر در عمومی افکار پایش براساس مخاطب با متناسب پیام تولید 

 1,0134بیگانه با میانگین:  زبان فارسی هایرسانه توسط قطبی دو سازیگفتمان 

 1,0218اجتماعی با میانگین:  هایشبکه در چندصدایی گفتمان ترویج 

 2,3286رقیب با میانگین  هایرسانه در هدف مخاطب برای هدفمند پیام تولید در کار تقسیم 

 ماتریس ارزیابی عوامل برای تعیین جایگاه بر روی ماتریسامتیاز 

 امتیاز برای هرمحیط جمع امتیاز نوع امتیاز

 31/1 81/1 امتیاز ماتریس ارزیابی عوامل داخلی

 12/3 44/1 امتیاز ماتریس ارزیابی عوامل خارجی

حیط و م 3با توجه به امتیازهای کسب شده برای ماتریس ارزیابی عوامل محیط داخلی 

 باشد: ، جایگاه کسب شده بر روی ماتریس به شرح ذیل می2خارجی

 ارزیابی عوامل و جایگاه کسب شده ماتریس

 
                                                           
1. IFE(Internal factors evaluation) 
2. EFE(External factors evaluation) 
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های به دست آمده و تعیین جایگاه آنها بر روی ماتریس، نوع  با توجه به میانگین

تژیهای از وضع موجود به سمت وضعیت مطلوب، استرا حرکتهای مورد تاکید برای  استراتژی

 تنوع )رقابتی( است.

گردد تا با استفاده از نقاط قوت  در آن تلاش میهایی است که  ستراتژی: ا3های تنوع استراتژی

داخلی برای جلوگیری از تاثیر منفی تهدیدهای خارجی، سازوکارهایی در پیش گرفته شود و یا 

 .تهدیدها را از بین برد

 سطحی لیکرت 5ریب اهمیت بر روی پیوستار های حاصل از ض میانگین

 موقعیت امتیاز محیط میانگین عوامل محیط ردیف

 محیط داخلی الف
 6/1 قوت

48/1 
 ها بیشتر قوت

 ها کمتر ضعف 16/1 ضعف

 محیط خارجی ب
 11/1 فرصت

51/1 
 ها کمتر فرصت

 تهدیدات بیشتر 14/1 تهدید

 5/1  جمع میانگین

تر  دهد که در محیط خارجی، چالش جدی از هر محیط نشان می های حاصل میانگین

و محیط داخلی در  استهای سیاسی صداوسیما با محوریت مخاطب و آثار اجتماعی پیام  برنامه

های سیاسی بیشتر و  مرتبه بعدی اهمیت قرار دارد. در محیط داخلی نیز نقاط قوت برنامه

ها  ن عرصه است. در محیط خارجی نیز چالشهای موجود در ای ها معطوف به رفع ضعف چالش

 های سیاسی اقناعی است. معطوف به توجه به تهدیدات موجود در مقابل برنامه

 گیری بحث و نتیجه

با هدف شناخت  "های سیاسی تلویزیون مدل مطلوب اقناع در برنامه"پژوهش حاضر تحت عنوان 

خارجی رسانه ملی انجام شد و نتایج  محیط داخلی و 2عناصر مورد تاکید برای اقناع مخاطب در 

آفرین است. این عناصر در  حاصل نشان داد که عناصر متعدد داخلی و خارجیِ در این فرایند نقش

های عملکردی رسانه ملی و همچنین  و ضعف  دهنده نقاط قوت دو محیط داخلی و خارجی، نشان

ی سیاسی است. بر اساس نتایج ساز ها و تهدیدهای پیش روی این رسانه در حوزه برنامه فرصت

اند منابع ارسال کننده پیام در  مطالعات صورت گرفته پیشین که در این پژوهش نیز ذکر شده

                                                           
1. ST strategies 
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های اقناعی روی مخاطب که  ای کشور، استفاده هدفمندی از فرایندها، اصول و تکنیک نظام رسانه

 هماهنگ است.سازمانی مطرح است ندارند که با نتایج پژوهش حاضر  در حوزه برون

های  های بصری تولید تلویزیونی، در کنار قابلیت گیری از جاذبه طبق نتایج این پژوهش، بهره

های رقیب  افزاری تولید برنامه، نیروی انسانی کارآمد و پایش هوشمندانه رسانه افزاری و نرم سخت

مخاطب به همراه  در عرصه سیاسی، توانمندی بسیاری را برای این رسانه در جهت تأثیرگذاری بر

سازمانی در  آورده است. اما رسانه ملی در کشور ما به خاطر مسائل متعددی که در حوزه برون

پیش روی خود دارد، هنوز نتوانسته است بصورت شایسته و بایسته رسـالت اصـلی خـود را در 

 های سیاسی اقناعی ایفا نماید. تولید برنامه

های عوامل داخلی و خارجی، تولید  ده از ماتریسهای به دست آم با توجه به میانگین

های ارتباطات اقناعی از چهار  های علمی و با تاکید بر زمینه های سیاسی با رعایت چارچوب برنامه

سازی،  های برنامه ها و اصول و تکنیک های اداره و مدیریت رسانه، محتوای برنامه منظر شیوه

ها و آثار مورد انتظار باید مورد تاکید قرار گیرد. از  ز برنامهنیازهای مخاطب و انتظارات از این نوع ا

و ضعف و همچنین   شده و نقاط قوت های ارتباط سازماندهی این منظر دو محیط مبتنی بر جنبه

ها و تهدیدهای آن شناسایی شد. دو محیط در تعامل با عناصر فراگرد ارتباط دربردارنده  فرصت

 های زیر بوده است: زمینه

 ( محیط داخلی:الف

 های سیاسی در تلویزیون های مرتبط با اداره و سازماندهی برنامه مؤلفه

 های سیاسی های مرتبط با محتوای برنامه مؤلفه

 های مورد ارزیابی قرار گرفته است. های مرتبط با این مولفه ها و ضعف که در این بخش قوت

 ب( محیط خارجی:

 ای سیاسیه های مرتبط با مخاطبان برنامه مؤلفه .3

 های سیاسی های مرتبط با آثار اجتماعی برنامه مؤلفه .2

 قرار گرفته است. ارزیابیها مورد  ها و تهدیدهای مرتبط با این مولفه که در این بخش فرصت

دهد که در مجموع جدای از  مینشان ارزیابی این عناصر در این پژوهش از منظر پاسخگویان 

 عامل: 1

 در سطح کم ؛دقت بیشتر به افراد شویقت پاداش جهت از . استفاده3
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 ر سطح متوسطد ؛رقابتی  فضای نگرفتن . شکل2

 در سطح متوسط ؛مخاطب تفکر به نهادن . وقع1

خیلی زیاد برخوردار  اند، مابقی عوامل از اهمیت زیاد و که در سطح کم و متوسط مطرح بوده

 دهد در قلمرو دغدغه اصلی پاسخگویان قرار دارند. اند که نشان می بوده

ها و تهدیدها نشان  ها و فرصت ها و ضعف سازماندهی عوامل اصلی در دو محیط و ارزیابی قوت

( و امتیاز 81/1داد که امتیاز کسب شده از محیط داخلی امتیاز بالایی است )امتیاز محیط داخل 

(. این بدان معنی است 44/1حاصل از محیط خارجی زیر حد متوسط است )امتیاز محیط خارج 

که وضعیت موضوع مورد مطالعه در بیرون سازمان تهدیدآمیز است و بدین منظور جایگاه طراحی 

مدل، باید تقویت عناصری باشد که معطوف به محیط خارجی یعنی توجه به مخاطب و همچنین 

تباط است. نتایج به دست آمده در ماتریس ارزیابی عوامل، نوع راهبردهای آثار اجتماعی ار

دهد  های سیاسی در رسانه ملی را نشان می موردنیاز برای تقویت و ارتقای وضعیت کنونی برنامه

هایی است که در آن تلاش  است. راهبردهای تنوع، استراتژی 3که مبتنی بر راهبردهای تنوع

از نقاط قوت داخلی برای جلوگیری از تاثیر منفی تهدیدات خارجی، گردد تا با استفاده  می

سازوکارهایی در پیش گرفته شود تا تهدیدات را از بین ببرد، یعنی عملکردی که مبتنی بر تاکید 

و مقابله با تهدیدهای خارجی برای ارتقای این جایگاه در  -ها و البته پرهیز از ضعف –ها  بر قوت

 نزد مخاطب است.

که افراد از عدم تعادل گریزان هستند پیام را تا آنجا دریافت  اساس نظریه تعادل ازآنجاییبر  

های سیاسی باید به  کنند که به حفظ تعادل آنها کمک کند لذا سازمان صداوسیما در برنامه می

های آن سبب تعارض و تنش درونی در مخاطب و در نتیجه  ای عمل کند که پیام گونه

های مکرر،  ب نسبت به فرستنده پیام نشود. بر این اساس، انجام نظرسنجیگیری مخاط موضع

طرفی، توجه به تضارب آراء از  سنجی، توجه به ذائقه مخاطب، حفظ بی پژوهی، ضرورت اولویت

 جمله مواردی است که صداوسیما در تولید برنامه های سیاسی باید در دستور کار خود قرار دهد.

ازمان صداوسیما که جنبه رقابتی موضوع را نیز تحت تاثیر قرار تهدیدهای کنونی متوجه س

ها و منابع متعدد است. از سوی دیگر، ضعف در  داده است؛ کثرت دسترسی مخاطبان به رسانه

تواند عاملی برای تمایل کمتر  پاسخ به نیازهای مخاطب و نادیده انگاشتن مقوله بیطرفی می

های سیاسی تا جایی  ها باشد. محتوای برنامه رنامهبرداری از این گونه ب مخاطب به بهره

                                                           
1. ST Strategies 
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گیرد که با نظام شناختی ایشان هماهنگ باشد. بر طبق  گیران رسانه قرار می موردپذیرش پیام

نظریه ناهماهنگی شناختی، فرد بدلیل باورهای از پیش تعریف شده، دارای یک نظام شناختی 

شود. این نظام باعث ایجاد تعادل  ب میاست که مبنای پذیرش دانش ارائه شده به او محسو

های سیاسی باعث برهم خوردن عناصر این  شود. چنانچه محتوای برنامه فکری در نزد وی می

که مخاطب از عدم تعادل گریزان است،  نظام شناختی شده و تعادل فرد را برهم زند؛ ازآنجایی

بر اساس مدل فستینگر، اگرچه ممکن است برای حفظ این تعادل، برنامه یا منبع را پس بزند. 

تواند فرستنده را در نیل به هدف  کاری نمادها به منظور ایجاد ناهماهنگی درونی در فرد می دست

نوعی حرکت  کاری نمادها برای ایجاد ناهماهنگی شناختی به خود فائق سازد؛ اما درهرحال دست

م را در چارچوب نظام شناختی شود او پیا بر لبه تیغ است چراکه وقتی پیامی تحویل مخاطب می

گیرد که نظام شناختی او دچار  گیرد و تا جایی آن پیام را تحویل می خویش تحویل می

ناهماهنگی و تزلزل نشود و در صورت به هم ریختن تعادل نظام شناختی، ممکن است این بهم 

 ریختگی موجب انزجار مخاطب از منبع )فرستنده( نیز شود.

 ناعی مورد توصیه )شیوه عملکرد در جذب و اقناع مخاطب(:پیشنهاد: مدل اق

مدل ارائه شده در این پژوهش، در مجموع با نگاهی فرآیندی با تاکید بر محیط خارجی و 

هایی که به عنوان تهدید از جنبه مخاطب قابل تقویت است، ارائه شده است. این  خصوص زمینه به

های زیر است و از سوی دیگر بر اساس  و ویژگی نگاه از یک سو مبتنی بر عناصر مدل هاولند

 ها به دست آمده است: میانگین

 

سازمان 

 رسانه

محتوای 

 برنامه

مخاطبان 

 برنامه

آثار اجتماعی 

مورد انتظار از 

 محیط اقناعی 
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(، باید اظهار داشت که محوریت ST با توجه به نوع راهبردهای به دست آمده )راهبردهای

عنوان  بخشی از طریق راهبردهای زیر به پیشنهادها معطوف به محیط خارجی و تاکید بر تنوع

 های سیاسی تلویزیون است: اع مخاطبان برنامهمدلی برای اقن

چارچوب قانونی و تولید محتوای سیاسی  اساس بر نوین های رسانه عرصه رقابت با به ورود .3

 تر، پرجاذبه

سازی و استفاده  های سیاسی برای برنامه مدیران گروه اختیارات به تفویض افزایش برای لاشت .2

 های مختلف فکری، از طیف

های  به تولید برنامه مربوط های بخش در صداوسیما، سازمان ساختار در بازنگری برای شتلا .1

مدیران  توجه و صداوسیما سازمانی ساختار در ها این نوع از برنامه جایگاه ارتقاء سیاسی، برای

 این مسئله، به

 استان ز در هرهای دیگر و به شکل غیرمتمرک های سیاسی از برنامه برنامه استقلال برای تلاش .4

های سیاسی  جاذبه بخشی و دور شدن از یکسونگری با حضور شورای هماهنگی برنامه برای

 در معاونت سیاسی صداوسیما،

 دریافت بازخورد و طریق از آنها، مصلحت چارچوب در مخاطبان میل و خواست به بیشتر توجه .5

 مخاطبان، بابیشتر  تعامل

بومی  متخصصان از استفاده و استان ور و تاکید بر مسایل هربه طیف مسایل سیاسی کش توجه .6

 محلی محوری(،(های تولید شده  برنامه در

 های سیاسی، هر استان برای تولید برنامه مراکز در کارشناس محور ای رسانه های تیم اندازی راه .1

ورود  راستای در عملی و علمی اقدامات اتخاذ ای در عرصه سیاست و طیف اندیشه شناسایی .8

 های سیاسی، آنها به عرصه مشارکت در برنامه

 مدیریتی سیاست یک اتخاذ سازان برای مدیران و برنامه بین تخصصی جلسات رگزاریب .3

 ها در رسانه ملی، هدایتگرانه و مبتنی بر اصول و خط مشی

هر  مقاصد به نسبت رسانی اطلاع های سیاسی و برنامه متمایز های ویژگی نمودن برجسته  .30

 برنامه،

های سیاسی و اتخاذ روشها، اصول و  های سیاسی متناسب با طیف گروه پیام ارائه تنوع  .33

 ها. های کارآمد اقناعی برای جذب مخاطبان علاقمند به این نوع از برنامه تکنیک

 صورت تلخیص شده در طرح ذیل ارائه شده است: موارد فوق به
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