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چکیده

مقاله حاضر به مروری کلی در باب اقناع و نفوذ اختصاص یافته است و ضمن بررسی فرآیندهای اقناع، نمونه‌ای از موفقیت یا شکست این فرآیند را ارائه می‌کند. سپس به ارائه توصیه‌های عملی در باب تحلیل مخاطب هدف
 می‌پردازد. این کار نیازمند شناسایی و پالایش ویژگی‌ها و مشخصه‌های مخاطب هدف است، برای نمونه، تضمین بالاترین سطح همگنی ممکن در میان مخاطب هدف. ارزیابی توانایی مخاطب هدف برای نشان دادن تغییر رفتاری مطلوب نیز ضروری است. بنابراین، درک نگرش‌ها، باورها و ارزش‌های مخاطب هدف نیز بخشی مهم از تحلیل مخاطب هدف به شمار می‌رود که در ادبیات عملیات روانی از آن غفلت شده است. همچنین بر مبنای وضعیت و آسیب‌پذیری‌های مخاطب هدف، تحلیلی از بهترین مسیر دستیابی به اقناع عرضه شده است. استدلال کلی عبارت است از نقش مهم مخاطبان هدف در هنگام طراحی پیام‌های اقناع‌کننده، صرف‌نظر از اینکه پردازشی عمیق یا سطحی از مخاطبان هدف صورت گرفته باشد. در پایان، به بررسی ویژگی‌های پیام‌های اقناع‌کننده پرداخته شده، و بسته به توانایی و انگیزه مخاطب هدف، به تکنیک‌های خلق پیام‌های تأثیرگذار اشاره شده است. برای طراحی مناسب پیام باید به توانایی احتمالی آن برای تأثیرگذاری بر مخاطب هدف توجه داشت. 

واژگان کلیدی: عملیات روانی، اقناع‌سازی، نفوذ، نگرش.

مقاله با هدف درک عملیات نفوذ در بافت و سیاق فرهنگی - اجتماعی شکل گرفته است. هدف این مقاله ارائۀ رهنمود به کارگزاران عملیات روانی با گستره‌ای از مهارت‌ها و تجارب گوناگون است. همچنین اطلاعاتی دربارۀ چگونگی اجرای عملیات نفوذ و اصول اقناع در میدان عمل و مبانی نظری این اصول عرضه شده است. طراحی پیام‌های اقناع‌کننده نیازمند عناصری متعدد است. یکی از قواعد رایج در تبلیغات بازرگانی رعایت این قواعد در ارائه پیام‌های اقناع‌کننده است: 1- جلب‌توجه
 (قرار گرفتن در سرخط خبرها)؛ 2- منافع
 (توجه به منافع مخاطب هدف)؛ 3- خواست
 (وادار کردن مخاطب هدف به خواستن چیزی)؛ و 4- اقدام
 (وادار کردن مخاطب هدف به رفتاری خاص) (www.perosuasion too box).
در تعاریف رایج از فرآیند اقناع (به عنوان نمونه، مک‌گرو، 1978) به عناصر اساسی ذیل اشاره شده است:

جدول1: عناصر اساسی فرآیند اقناع

	وضعیت
	تعریف

	پذیرش
	پیام باید توسط مخاطب هدف دریافت شود.

	توجه
	(پیام‌ها) استدلال‌های باید توجه مخاطب هدف را جلب کند.

	ادراک
	مخاطب هدف باید استدلال‌های(پیام‌ها) را به گونۀ موردنظر، پردازش کند.

	اهمیت شخصی
	مخاطب هدف باید استدلال‌های(پیام‌ها) را به لحاظ شخصی، مهم ارزیابی کند.

	اعتبار یا پذیرش شخصی
	مخاطب هدف باید پیام(استدلال) را معتبر ارزیابی کرده و خواهان سطحی از تغییر شود.

	تغییر نگرشی، انگیزشی یا رفتاری
	مخاطب هدف باید مطابق نیت و هدف پیام (استدلال)، انگیزۀ تغییر پیدا کند.


موفقیت پیام اقناع‌کننده به شرایطی وابسته است که طی آن، مخاطب هدف اطلاعات لازم را دریافت کرده، به آن توجه کند، برای آن وقت صرف کند، پیام را درک کند، آن را مهم ارزیابی کرده و مبنای اصلی استدلال موجود در پیام را بپذیرد. اگر موارد یاد شده روی دهند، پیام ‌می‌تواند اقناع‌کننده باشد و اقدام یا رفتار مطلوب را برانگیزد؛ البته پیام اقناع‌کننده ممکن است در هر یک از این مراحل با شکست رو به‌رو شود(هولندر، ادوین، 1378).

نمونه‌های عینی از موفقیت یا شکست پیام اقناع‌کننده در هر یک از این مراحل در جدول ذیل آورده شده است. پیام فرضی عملیات روانی: مقاله‌ای در روزنامه محلی به چاپ رسیده که فرآیند دشوار بازسازی در سیستان بلوچستان را توصیف کرده و به عضوی از یک سازمان غیردولتی اشاره می‌کند که با آگاه کردن مقامات از جندالشیطان که قصد متوقف ساختن تلاش‌های امدادی را داشتند، به دنبال ایجاد تغییر بوده است.

جدول2: نمونه فرضی عناصر اساسی فرآیند اقناع

	وضعیت
	تعریف
	شرایط ناکامی(شکست)
	شرایط موفقیت

	پذیرش
	مخاطب هدف باید در معرض استدلال یا پیام قرار گیرد.
	مخاطب هدف بر خلاف معمول، روزنامه حاوی استدلال (پیام) اقناع‌کننده را نخواند.
	مخاطب هدف روزنامه را می‌خواند و به استدلال(پیام) توجه می‌کند.

	توجه
	پیام (استدلال) توجه مخاطب هدف را جلب می‌کند.
	مخاطب هدف روزنامه را می‌خواند اما از پیام عبور می‌کند.
	مخاطب هدف روزنامه را می‌خواند و به جذابیت‌های عملیات روانی توجه ویژه می‌کند.

	ادراک
	مخاطب هدف باید پیام را به گونه موردنظر پردازش کند.
	مخاطب هدف، پیام را می‌خواند اما استدلال را در حمایت از جندالشیطان و نه در مخالفت با آن تفسیر می‌کند.
	مخاطب هدف، استدلال اقناع‌کننده را می‌خواند و آن را مخالف جندالشیطان تفسیر می‌کند.

	اهمیت شخصی
	مخاطب هدف باید پیام را به لحاظ شخصی، مهم ارزیابی کند.
	مخاطب هدف، استدلال را می‌خواند اما آن را به دیگران مربوط می‌داند و نه خودش.
	مخاطب هدف، استدلال را می‌خواند و آن را مرتبط با خود می‌داند.

	اعتبار یا پذیرش شخصی
	مخاطب هدف باید پیام را معتبر ارزیابی کرده و خواهان سطحی از تغییر شود.
	مخاطب هدف، پیام را می‌خواند اما آن را از منبع معتبر یا حاوی اطلاعات معتبر نمی‌داند.
	مخاطب هدف، پیام را می‌خواند و آن را از منبع معتبر یا حاوی اطلاعات معتبر می‌داند.

	تغییر نگرشی، انگیزشی یا رفتاری
	مخاطب هدف باید مطابق نیت و هدف پیام، انگیزۀ تغییر پیدا کند.
	مخاطب هدف، رفتار، نگرش‌ها یا اهداف خود را تغییر نمی‌دهد.
	مخاطب هدف رفتار، نگرش‌ها یا اهداف خود را تغییر می‌دهد.


همان‌گونه که نمونه فرضی بالا نشان می‌دهد، موفقیت اقناع به مواردی نظیر پذیرش، ادراک و تغییر رفتاری وابسته است؛ از این‌رو، فرآیند توسعۀ استدلال (پیام) اقناع‌کننده باید به عناصری مختلف توجه کند.

1- تحلیل مخاطب هدف

1-1. گزینش و پالایش مخاطب هدف

نخستین مرحلۀ تحلیل مخاطب هدف نیازمند شناسایی گروه هدف و تعریف ویژگی‌های خاص آن است. انتخاب گروه هدف، یک تصمیم حیاتی است و ویژگی‌های گروه هدف باید با دقت و به تفصیل بیان شود. براین اساس، تحلیل مخاطب هدف باید در پی درک این موضوع باشد که کدام گروه مخاطب هدف، بیشترین واکنش نگرش و رفتاری مطلوب را نشان می‌دهد(حسینی، 1390).

گام اول: شناسایی مخاطب هدف عام

جدول3: انواع مخاطب هدف

	نمونه‌ها
	تعاریف
	نوع

	مناطق جغرافیایی (منطقه، ناحیه، شهر، استان)، جنسیت، سن، قومیت، قبیله، موقعیت اقتصادی - اجتماعی، شغل، مذهب، آموزش، وابستگی سیاسی.
	ویژگی‌های مشترک دمگرافیک (جمعیتی)
	دسته‌های جمعیتی (دمگرافیکی)

	گروه‌های اجتماعی، مذهبی یا گروه‌های سیاسی، اتحادیه‌ها، انجمن‌های حرفه‌ای
	وجود منافع، اهداف و هدف مشترک و در معرض منابع اطلاعاتی مشترک بودن.
	گروه‌ها یا سازمان‌ها

	رهبران قبیله، رهبران سیاسی
	افراد دارای قدرت و اقتدار که توانایی متقاعدسازی پیروان خود را دارند.
	رهبران

	اعضای خانواده، اعضای گروه‌های اجتماعی مهم
	افرادی که مخاطب هدف برای کسب اطلاع به آنها اعتماد و تکیه دارد
	اشخاص اصلی تماس


گام دوم: شناسایی اعضای (اصلی) اولیه و (فرعی) ثانویه مخاطب هدف

بازیگران اصلی یا مخاطبان هدف نهایی، همان مردمی هستند که رفتار مطلوب را نشان می‌دهند. بازیگران ثانویه (فرعی) عبارتند از "افراد یا گروه‌هایی که به طور مستقیم یا غیرمستقیم توانایی نفوذ بر رفتار بازیگران اصلی را دارند" (دستورالعمل عملیات روانی، 2007، صص 4-2). تمایز یاد شده مهم است زیرا بازیگران ثانویه(فرعی) را می‌توان مخاطب هدف میانی دانست چرا که می‌توانند اهداف عملیات روانی را به طور غیرمستقیم به پیش ببرند. پس از تعریف مخاطب هدف اولیه(اصلی) و ثانویه(فرعی)، در گام سوم باید پالایش بیشتری در خصوص مخاطب هدف صورت گیرد.

گام سوم: پالایش مخاطب هدف در ابعاد ذیل:

جدول4: ابعاد مخاطب هدف

	سؤالات مرتبط
	تعاریف
	بُعد مخاطب هدف

	آیا آنها اهداف مشابه یا یکسان دارند؟ آیا بخش‌های فرعی آشکاری وجود دارد که مخاطب هدف را به گروه‌های چندگانه تقسیم کند، آیا آنها پیام‌ها را به طور متفاوت پردازش می‌کنند؟ برای نمونه: عضوی از گروه ممکن است هدفی متفاوت از کل گروه داشته باشد. در چنین حالتی، عملیات روانی تأثیر خود را از دست می‌دهد. آیا آنها خود را متعلق به یک گروه می‌دانند.
	سؤال اصلی در هنگام تفکر دربارۀ چگونگی تعیین مخاطب هدف باید ارزیابی مخاطب هدف در قبال ابعاد مهم و حیاتی را دربر گیرد. هرچه عقاید، نگرش‌ها و رفتارهای پیشینی گروه مشابه باشد، تأثیرگذاری عملیات روانی بر مخاطب هدف آسان‌تر خواهد بود.
	همگنی: تلاش‌های نفوذ که بیش از یک شخص را هدف می‌گیرند باید به دنبال شناسایی همگن‌ترین و منسجم‌ترین گروه ممکن باشند.

	آیا تمامی اعضای گروه دسترسی یکسانی به نیازهای اولیه زندگی دارند؟ 

آیا آنها با پشتیبانی‌ها و چالش‌های خارجیِ یکسانی مواجه هستند؟
	این امر به معنای تجربۀ فشارهای مشترک و رو به‌رو بودن با چالش‌های یکسان است. این شباهت تضمین می‌کند که پاسخ آنها نسبت به تلاش‌های اقناع‌کننده تا حد ممکن شبیه باشد. در برخی موارد، شرایطی که اعضای مخاطب هدف تجربه‌ می‌کنند نوعی آسیب‌پذیری ایجاد می‌کند که آنها را در برابر پیام‌های اقناع‌کننده مستعدتر می‌سازد.
	تجربۀ شرایط مشابه: علاوه بر ارزش‌ها و عقاید مشابه، قرار داشتن مخاطب هدف در یک بافت یا سیاق مشترک نیز ایده‌آل است.

	آیا تمامی اعضای گروه از توانایی روانی یکسانی برای دستیابی به هدف روانی موردنظر برخوردارند؟

آیا رفتار آنها به واسطۀ اقدام اعضای دیگر گروه‌ها یا شرایط، محدود شده است؟
	این ملاحظه به مسائل درازمدت و نه کوتاه‌مدت (همچون، فرض رخداد پذیرش و ادراک نسبت به پیام اقناع‌کننده) مربوط می‌شود که ممکن است مانع شکل‌گیری اقدام در مورد پیام شود. توجه کنید که این وضعیت از انگیزش یا توانایی پردازش پیام متفاوت است.
	توانایی دستیابی به هدف روانی مورد نظر
: یکی دیگر از ملاحظات اصلی به درجه‌ای مربوط می‌شود که مخاطب هدف می‌تواند برای دستیابی به رفتار مطلوب، به پیام اقناع‌کننده احتمالی پاسخ دهد.


گام چهارم: پالایش مخاطب هدف در زمینۀ رفتار موردنظر (مطلوب)

- چه عناصری از مخاطب هدف با بیشترین احتمال در رفتار موردنظر (مطلوب) مشارکت خواهند کرد؟

- کدام بخش از مخاطب هدف به طور مستقیم یا غیرمستقیم بر بازیگران اصلی تأثیر می‌گذارد؟

جدول5: نمونه‌های مخاطب هدف

	مخاطب هدفی که به طور مناسب انتخاب شده است.
	مخاطب هدفی که به طور مناسب انتخاب نشده است.
	"تشویق دخترانی که به مدرسه می‌روند"

	والدین کودکانی که در حال حاضر به مدرسه می‌روند.
	والدین در روستای فقیری که هیچ مدرسه‌ای در آن وجود ندارد (ناکامی در معیار سوم: ناتوانی در دست‌یابی به هدف روانی موردنظر).
	-‌ مخاطب هدف باید یک گروه همگن باشد.

	
	
	-‌ اعضای مخاطب هدف باید شرایط مشابهی را تجربه کرده باشند.

	
	
	-‌ مخاطب هدف باید توانایی دستیابی به هدف روانی موردنظر را داشته باشد.

	مخاطب هدفی که به طور مناسب انتخاب شده است.
	مخاطب هدفی که به طور مناسب انتخاب نشده است.
	ترویج رفتار رأی‌دهی

	مخاطب هدف افرادی را دربر می‌گیرد که در سن رأی‌دهی هستند، پیش از آن رأی نداده‌اند و ابزار رفتن و رأی دادن را در اختیار دارند.

آنها باید نزدیک مرکز رأی‌گیری زندگی کنند یا به وسایل حمل و نقل دسترسی داشته باشند.
	مخاطب هدف شامل افرادی است که در گذشته رأی داده‌اند یا هرگز رأی نداده‌اند (ناکامی در معیار اول: گروه ناهمگن است).
	-‌ مخاطب هدف باید یک گروه همگن باشد

	
	
	-‌ اعضای مخاطب هدف باید شرایط مشابهی را تجربه کرده باشند.

	
	
	-‌ مخاطب هدف باید توانایی دستیابی به هدف روانی موردنظر را داشته باشد.

	مخاطب هدفی که به طور مناسب انتخاب شده است
	مخاطب هدفی که به طور مناسب انتخاب نشده است.
	متقاعدسازی اهالی یک روستای "در معرض خطر" که منابع کافی برای رفتن به جای امن‌تر را ندارند.

	تمرکز بر روستاییانی که توان جابجا کردن خانواده خود به مکان دیگر را دارند. فرد روستایی در مکان جدید باید به غذا و سرپناه دسترسی داشته باشد. روستاییان باید ابزار جابه‌جایی به روستای دیگر را داشته باشند.
	ساکنان روستا صرف‌نظر از شرایط اقتصادی و اجتماعی‌شان و میزان دسترسی‌شان به منابع، به‌عنوان یک مخاطب هدف منفرد در نظر گرفته شوند (ناکامی در معیار دوم: گروه در معرض شرایط مشابه نیست).
	-‌ مخاطب هدف باید یک گروه همگن باشد

	
	
	-‌ اعضای مخاطب هدف باید شرایط مشابهی را تجربه کرده باشند.

	
	
	-‌ مخاطب هدف باید توانایی دستیابی به هدف روانی موردنظر را داشته باشد


1-2. ارزیابی توانایی مخاطب هدف برای نمایش تغییر رفتاری مطلوب

مرحلۀ بعد شامل بررسی توانایی مخاطب هدف برای نمایش تغییر رفتاری مطلوب است که در صفحات تحلیل مخاطب هدف، تحت عنوان معیار "کارآمدی" قید می‌شود. 

جدول6: توانایی مخاطب هدف برای نمایش تغییر

	گام اول: رفتار هدف (موردنظر) چیست؟ فرض می‌شود که رأی‌دهی در انتخابات بعدی برای انتخاب شورای محلی، رفتار هدف (موردنظر) است

	نمونه‌ها یا اظهارات
	تعاریف
	مسائل مهم و مرتبط

	این رفتار شامل رفتن به حوزۀ رأی‌گیری بدون دادن رأی نیست. این رفتار همچنین شامل رأی دادن در مورد مسائل محلی دیگر نیست.
	رفتار به چه چیزی شباهت دارد؟ چه اموری را دربر می‌گیرد یا دربر نمی‌گیرد؟ چه رفتار دیگری ممکن است با رفتار هدف اشتباه گرفته شود و رفتار هدف چگونه از این رفتارها متمایز می‌شود؟
	تعریف دقیقی از رفتار هدف (موردنظر) صورت گرفته باشد.

	رفتارهایی مانند رأی‌دهی، قابل مشاهده و عینی است. رفتارهایی مانند "حمایت از یک حزب سیاسی" را به سختی می‌توان اندازه‌گیری کرد مگر اینکه بعداً در چارچوب رفتار رأی‌دهی اندازه‌گیری شوند
	اگر نتوان رفتار را اندازه‌گیری کرد، ممکن است نتوان تعریفی دقیق از آن ارائه کرد.
	رفتار هدف باید قابل اندازه‌گیری باشد.

	مردمی را که پیش‌تر رأی داده‌اند آسان‌تر می‌شود به رأی دادن تشویق کرد.
	افراد تمایل دارند کارهایی را که به آن آشنایی دارند انجام دهند. اگر رفتار مخاطب هدف قبلاً نیز صورت گرفته باشد و امری رایج باشد، ترویج رفتار از طریق عملیات روانی آسان‌تر خواهد بود.
	رفتار به چه میزان آشناست؟ آیا مخاطب هدف قبلاً این رفتار را نشان داده است؟

	افرادی که در حکمرانی محلی و سطح پایین (جلسات شورای شهر و غیره) مشارکت دارند، با احتمال بیشتری رأی می‌دهند.
	از آنجا که مردم اسیر عادات خود هستند، رفتارهای دیگری را که در کنار رفتار هدف روی می‌دهند، می‌توان برای ترویج رفتار مطلوب مورد استفاده قرار داد.
	مخاطب هدف چه رفتارهایی را ادامه داده یا ترک کرده است؟

	افرادی که اعتقادی راسخ به مردم‌سالاری دارند، با احتمال بیشتری در رأی‌گیری شرکت می‌کنند.
	تولید و تقویت رفتارهای منسجم و هماهنگ با نگرش‌های کنونی مخاطب هدف به آسان‌ترین شیوه صورت می‌گیرد.
	رفتار هدف به چه میزان با نگرش‌های کنونی مخاطب هدف در انسجام و پیوستگی است؟

	گام دوم: عوامل (مؤلفه‌‌های) شخصی تأثیرگذار بر مخاطب هدف برای نمایش رفتار مطلوب.

	مردمی که گرفتار تأمین مایحتاج اولیۀ زندگی هستند، ممکن است انرژی و انگیزۀ رأی دادن نداشته باشند.
	برای مثال، آیا رفتار هدف با اهداف کنونی مخاطب هدف در تطابق است؟
	آیا مخاطب هدف زمان کافی برای نشان دادن رفتار مطلوب را دارد؟ 

آیا مخاطب هدف انگیزۀ نشان دادن رفتار مطلوب را دارد؟

	گام سوم: عوامل اجتماعی مؤثر بر مخاطب هدف برای نمایش رفتار مطلوب.

	آیا دیگران (برای نمونه، دوستان و خانواده) رأی دادن مخاطب هدف را تأیید یا رد می‌کنند؟
	برخی از رفتارها را تنها در ارتباط با دیگران می‌توان نشان داد. تضمین بروز رفتارهایی که به دیگران وابسته هستند، بسیار دشوار است.
	آیا صرفاً مخاطب هدف در نشان دادن رفتار دخلیل است؟ چه افراد دیگری باید درگیر شوند تا مخاطب هدف، رفتار را نشان دهد؟

	گام چهارم: چه شرایط بیرونی دیگری برای بروز رفتار از سوی مخاطب هدف ضروری هستند؟ چه محدودیت‌هایی در ارتباط با این رفتار برای مخاطب هدف وجود دارد؟

	برای نمونه، وجود حوزۀ رأی‌گیری در ترویج رأی دادن از طریق عملیات روانی، ضروری است.

تشویق مخاطب هدف برای استیفای حق رأی صرفاً در صورت برگزاری انتخابات امکان‌پذیر است
	این شرایط می‌تواند شامل دسترسی به کالاها یا خدمات اصلی باشد
	چه شرایط فیزیکی بر توانایی مخاطب هدف برای نمایش رفتار تأثیر می‌گذارد؟

	برای نمونه، اگر حوزۀ رأی‌گیری صد کیلومتر دورتر باشد، مخاطب هدف ممکن است در صورت اقناع نیز رأی ندهد.
	شرایط بد آب و هوایی می‌تواند بر احتمال دریافت پیام توسط مخاطب هدف و توانایی اقدام او براساس پیام تأثیر بگذارد.
	چه شرایط زیست محیطی (مانند آب و هوا) بر توانایی مخاطب هدف برای نمایش رفتار تأثیر می‌گذارد؟

	برای نمونه، مخالفت رهبر محلی، قومی یا مذهبی با انتخابات و ممانعت فیزیکی از رأی دادن مخاطب هدف، بر نمایش رفتار از سوی مخاطب هدف تأثیر می‌گذارد.
	این شرایط می‌تواند شامل مسائل حقوقی، سیاسی یا اقتصادی باشد.
	چه شرایط دیگری بر توانایی مخاطب هدف برای نمایش رفتار تأثیر می‌گذارد؟


تأثیر رفتار مخاطب هدف بر دستیابی به هدف روانی موردنظر: در این مرحله باید تأثیر تغییر رفتارهای مخاطب هدف بر هدف روانی موردنظر را ارزیابی کرد. مسئله اصلی اینجاست که آیا در صورت مؤثر بودن پیام (استدلال) قانع‌کنند، هدف روانی موردنظر به دست می‌آید. برخی از این اهداف نیازمند تغییر رفتار کامل مخاطب هدف است. 

1-3. تحلیل شرایط مخاطب هدف

در این مرحله باید شرایط کنونی مخاطب هدف را درک کرد تا مؤثرترین گونه‌های پیام و استدلال قانع‌کننده برای مخاطبان هدف تعیین شود. این شرایط عبارتند از رویدادها یا مسائلی که بر مخاطب هدف تأثیر می‌گذارند و مخاطب هدف نیز کنترل اندکی بر آنها دارد. این شرایط تأثیرات مثبت یا منفی بر مخاطب هدف دارند و مخاطب هدف نمی‌تواند به آسانی از این تأثیرات بگریزد. این شرایط می‌توانند درونی یا بیرونی باشند. 

شرایط بیرونی: شرایط بیرونی به صورت رویدادها یا موقعیت‌های موجود (که مخاطب هدف بر آنها هیچ کنترل شخصی ندارد یا دست ‌کم کنترل شخصی اندکی دارد) تعریف می‌شوند که می‌توانند نحوۀ تفکر، احساس و رفتار مردم را تغییر دهند.

جدول7: نمونه‌هایی از شرایط بیرونی

	تأثیر بر رفتار
	تأثیر بر افکار، احساسات یا انگیزه
	شرایط موجود

	مخاطب هدف احتمالاً در خانه می‌ماند.
	مخاطب هدف از داخل شدن به ساختمان‌های دولتی هراس دارد.
	سه بمب‌‌گذاری در ساختمان‌های دولتی در هفتۀ گذشته روی داده است.

	مخاطب هدف در خارج از خانه به کسب اطلاعات می‌پردازد.
	مخاطب هدف بی‌قرار است و به دنبال به‌دست آوردن اخباری از اتفاقات درون و بیرون جامعه آن است.
	توفان پخش برنامه‌ها و خطوط ارتباطی را قطع کرده است.

	مخاطب هدف تمایلی به شنیدن پیام یا استدلال قانع‌کننده ندارد.
	مخاطب هدف گرسنه و خشمگین است.
	شورشیان عرضۀ غذا را مختل کرده‌اند و مردم روستای محلی غذا ندارند.


درک شرایط بیرونی مخاطب هدف نیز مهم است، زیرا این شرایط بر رفتار کنونی و پاسخ‌های احتمالی او به تلاش‌های قانع‌کننده (احتمال دریافت و پردازش پیام و اقدام براساس آن) تأثیرگذار است. بنابراین ارزیابی تأثیر مثبت یا منفی شرایط موجود بر دستیابی به هدف روانی موردنظر ضرورت دارد. در برخی موارد، شرایط موجود به تحقق هدف روانی موردنظر کمک می‌کند. برای نمونه، اگر هدف این باشد که مخاطب هدف، تابلوهای تبلیغاتی حاوی پیام عملیات روانی را ببیند، حرکت و ارزش بر اثر وزش باد و توفان می‌تواند به تحقق هدف کمک کند.

- اگر شرایط موجود تأثیرات منفی بر تلاش‌های اقناع داشته باشند، آیا راهی برای کم کردن این تأثیر وجود دارد؟ 

- اگر شرایط موجود تأثیرات مثبتی بر تلاش‌های اقناع داشته باشند، آیا راهی برای تقویت این تأثیرگذاری یا بهره‌برداری از شرایط وجود دارد؟

- شرایط موجود چگونه بر توانایی پذیرش، توجه، ادراک و پردازش پیام توسط مخاطب هدف تأثیر می‌گذارند؟

شرایط داخلی: نگرش، ارزش‌ها و باورهای مخاطب هدف بر توانایی او برای نشان دادن رفتار مطلوب تأثیر می‌گذارد. اعمال نفوذ نیازمند درک نگرش‌های مخاطب هدف است (مک اینترای، 2008). نگرش را می‌توان به صورت ذیل تعریف کرد (آلپورت 1935، به نقل از کریمی 1379، صص8-7)؛ نگرش حالت درونی و آمادگی است به جای اینکه علنی و عملی باشد، یعنی، نگرش رفتار نیست، بلکه پیش‌شرط رفتار است نگرش ممکن است به صورت تمام درجات آمادگی از پنهانی‌ترین و مسکوت‌ترین رد عادات فراموش شده گرفته تا تنش یا جنبشی که فعالانه تعیین کنندۀ یک رشته رفتارهای در حال به ظهور رسیدن ما باشد.

مربوط به درستی یا نادرستی که بر تجارب برداشت‌ها، افکار عمومی، شواهد، اقتدار یا ایمان، استوار هستند» (عملیات روانی، 2007، صص9-2). نگرش‌ها یا رویکردها حاصل فرآیندهای متعدد روان‌شناختی‌اند. برخی از نگرش‌ها (رویکردها) ماهیت‌شناختی داشته و بر انباشت دانش و باورهای عینی استوار هستند. برای نمونه، نگرش فرد نسبت به احزاب سیاسی در صورتی که قضاوت‌های عقلانی در مورد نقاط ضعف و قوت حزب سیاسی نشئت گیرد، می‌تواند مبانی شناختی داشته باشد.

نگرش‌های دیگر ممکن است مبنای احساسی یا عاطفی داشته باشند. برای نمونه، نگرش افراد نسبت به اعضای خانواده تحت تأثیر ویژگی‌ها یا کیفیت‌های عینی نیست بلکه از تعلق و وابستگی احساسی به اعضای خانواده نشئت می‌گیرد. مبنای زیرین نگرش‌ها از اهمیت بالایی برخوردارند زیرا این مبنا می‌تواند بر قابلیت اقناع پیام تأثیر بگذارد (مارتین، 2007؛ فابریگر
 و فتی، 1999). برای نمونه، اگر نگرشی خاص دارای مبنای شناختی باشد، پیام با بهره‌گیری از رهیافت‌شناختی (برای نمونه، حقایق و ارقام، استدلال‌های قوی و غیره) می‌تواند مؤثرتر باشد. به طور مشابه، تلاش‌های اعمال نفوذ بر نگرش‌هایی که مبنای احساسی دارند باید از جذابیت احساسی استفاده کنند. به طور کلی، نگرش‌ها از ساختار و بُعد خاصی برای هر فرد برخوردارند. برخی از مهم‌ترین ابعاد نگرش‌ها عبارتند از: 

جدول8: ابعاد نگرش

	تأثیر بر تلاش‌های نفوذ
	نمونه‌ها
	تعریف
	بُعد نگرش

	تغییر در نگرش‌های قوی، دشوارتر است.
	برخی نگرش‌ها قابلیت دسترسی بیشتری دارند، برخی نگرش‌ها مهم‌تر ارزیابی می‌شوند و غیره.
	نگرش‌ها می‌توانند ضعیف یا قوی باشند. قوت پیام توسط ابعاد مختلفی تعیین می‌شود از جمله قاطعیت افراد در مورد نگرش‌هایشان، شدت پیام و سطح مشارکت شخصی.
	قوت پیام

	تغییر در نگرش‌های پیچیده، دشوارتر است.
	نگرش‌های پیچیده‌تر ابعاد چندگانه‌ای دارند. نگرش فرد نسبت به ماشین ایده‌آل می‌تواند بسیار پیچیده باشد (هزینه، مصرف بنزین، ظاهر و قدرت از عوامل مهم هستند) اما نگرش فرد نسبت به دستمال کاغذی خوب می‌تواند ساده باشد (مثل محکم بودن و قدرت جذب).
	شمار تمایزات مربوط به نگرش
	پیچیدگی

	تغییر در نگرش‌های مهم، دشوارتر است.
	نگرش فرد نسبت به مذهبش، سطح بالایی از معنا و اهمیت شخصی دارد؛ لیکن ممکن است نگرش وی به غذاهای حاضری، اهمیت شخصیِ بالایی نداشته باشد.
	درجه‌ای که نگرش برای شخص از اهمیت برخوردار است.
	اهمیت

	تغییر در نگرش‌های مرکزی‌تر، دشوارتر است.
	نگرش‌های مرکزی‌تر به کانون تعریف شخص از خودش نزدیک‌تر است. (نگرش‌های مذهبی/ عقیدتی از مرکزیت بیشتری نسبت به نگرش مربوط به حیوانات اهلی برخوردارند.
	درجه‌ای که نگرش در کانون سیستم باورهای شخص است.
	مرکزیت

	
	
	هدف نگرش و نقشی که در سیستم عقیدتی شخص ایفا می‌کند.
	کارکرد


از دیدگاه عملیات روانی، درک انواع نگرش و ویژگی‌های آنها برای ایجاد تغییر در نگرش‌ها اهمیت دارد. برای نمونه، برخی نگرش‌ها نمایانگر ارزش‌های اصلی و درازمدت هستند و بخشی مهم از شخصیت فرد را شکل می‌دهند. البته ایجاد تغییر در این نگرش‌ها دشوارتر است، زیرا عمق این نگرش‌ها بیشتر و چسبندگی بیشتری با نگرش‌های دیگر دارند. بنابراین، خنثی‌سازی حملات به بخشی از چنین نگرش‌هایی بسیار دشوار است (گریست و بادن‌هوسن، 1996؛ جک
 و دیواین
، 2000). نگرش‌ها دارای کارکردهای متعددی هستند که در جدول ذیل نشان داده شده است (فابریگر و پارتر
، 2000).

جدول9: کارکردهای نگرش‌ها

	نمونه عملیات روانی
	نمونه‌هایی از جذابیت‌های قانع‌کننده که با کارکرد مرتبطند
	کارکرد نگرش

	سلاح‌هایتان را به پول تبدیل کنید
	جذابیت‌هایی که پاداش‌ها را به گونه‌ای ارتقا می‌دهند. برای نمونه، اگر از این حزب سیاسی حمایت کنید، زندگی بهتری خواهید داشت.
	دریافت پاداش و دوری از مجازات

	ارائۀ اطلاعات در مورد تروریست‌ها وظیفه انسانی شماست
	جذابیت‌هایی که انسجام و پیوستگی با ارزش‌های مهم را تقویت می‌کنند. برای نمونه، اگر از این حزب سیاسی حمایت کنید، نشان می‌دهید که به عدالت اهمیت می‌دهید.
	بیان ارزش‌های اصلی

	اگر از این حزب سیاسی حمایت کنید، همکارانتان احترام بیشتری به شما می‌گذارند.
	جذابیت‌هایی که تمایل ما برای همراهی و همبستگی با دیگران را افزایش می‌دهد.
	برقراری روابط با دیگران

	انسان خوبی باشید و به کشورتان کمک کنید.
	جذابیت‌هایی که حفاظت از تصویر مطلوب از خودمان را هدف گرفته‌اند (برای مثال، اگر از این حزب سیاسی حمایت کنید، احساس بهتری در مورد خودتان خواهید داشت).
	کمک کردن به ما برای اینکه احساس بهتری نسبت به خودمان داشته باشیم.


درک کارکرد نگرش‌های مخاطب هدف برای طراحی پیام‌های قانع‌کننده بسیار مهم است. تطبیق رهیافت اقناع با کارکردهای زیربنایی نگرش‌ها باعث قوت بیشتر پیام می‌شود. برای نمونه، اگر شهروندی به دلیل باور نداشتن به جامعۀ مردم‌سالاری از گروه‌های تروریست حمایت کند (نگرش از کارکرد بیان ارزش برخوردار است)، آنگاه صحبت کردن از هزینه‌های حمایت از تروریست‌ها (کارکرد سودبخشی) نمی‌تواند تأثیر چندانی در کاهش حمایت وی از تروریست‌ها داشته باشد. برای تغییر چنین رفتاری باید ارزش اصلی فرد را هدف گرفت. با این حال، باید توجه داشت که تغییر ارزش‌های اصلی بسیار دشوار است و اقدامات کوتاه‌مدت نمی‌توانند در این زمینه چندان مؤثر باشند.

ارزیابی نگرش‌های مخاطب هدف

ارزیابی برخی موضوعات از اهمیت برخوردار است. برخی موارد شایستۀ ارزیابی در جدول زیر آورده است:

جدول10: ارزیابی نگرش‌ها

	سؤالات مرتبط
	موضوع

	کدام نگرش‌ها به هدف روانی موردنظر مرتبط هستند؟
	کدام نگرش‌های مخاطب هدف به مشکل موجود مرتبط هستند؟

	این نگرش‌ها چگونه با نگرش‌های مهم در ارتباط هستند؟
	نگرش‌های مرتبط کنونی چه قدرتی دارند؟

	شناختی یا عاطفی؟
	مبنای نگرش‌های موجود چیست؟

	چرا مخاطب هدف چنین نگرشی دارد؟ این نگرش چه سودی برای آنها دارد که حاضر به ترک آن نیستند؟
	این نگرش‌ها چه کارکردهایی دارند؟

	کدام نگرش‌ها برای چگونگی تعریف مخاطب هدف از خودش اهمیت دارند؟
	کدام نگرش‌ها برای هویت اصلی مخاطب هدف، اهمیت بالایی دارند؟


1-4. تحلیل رفتار مخاطب هدف

رفتار کنونی (نامطلوب) مخاطب هدف چیست؟

رفتار نامطلوب می‌تواند موارد زیر را دربر گیرد:

جدول11: رفتارهای نامطلوب

	نمونه‌ای از رفتار نامطلوب
	انواع رفتارهای نامطلوب

	افرادی که به اعضای بی‌گناه جامعه حمله می‌کنند در حالی که رفتار مطلوب عبارت است از ترویج پایین خشونت
	رفتار کنونی که انسجامی (پیوستگی) با رفتار مطلوب ندارند.

	افرادی که تمایلی به رأی‌گیری در انتخابات ندارند.
	ناکامی در نمایش رفتار مطلوب


علل رفتار (نامطلوب) کنونی و تأثیرات این رفتار چیست؟

- شرایط بیرونی: چه موقعیت‌ها یا رویدادهایی به این رفتار کمک می‌کند؟

- شرایط درونی: چه نگرش‌ها، عقاید و ارزش‌هایی به این رفتار کمک می‌کند؟

- عواملی که باید ارزیابی شوند از جمله عوامل اقتصادی، سیاسی، اجتماعی- فرهنگی، زیست محیطی- فیزیکی و نظامی- امنیتی.

تأثیرات رفتار (نامطلوب) کنونی چیست؟

- تأثیرات مثبت

- تأثیرات منفی- کاهش احتمال بروز رفتار

- تأثیرات ثانویه- پیامدهای رفتار بر دیگران

اصول تغییر رفتار

همۀ رفتارها دارای پیامدهایی هستند. تأثیرات و پیامدهای رفتارها بر بروز همان رفتارها در آینده تأثیرگذار است. این تأثیرات در جدول11 نشان داده شده است.

جدول12: پیامدهای رفتاری

	رفتاری که پس از آن پیامدهای ذیل روی می‌دهد:
	مثال

	پیامدهای مثبت: افزایش احتمال تکرار رفتار
	بردن در قرعه‌کشی حساب قرض‌الحسنه بانک‌ها، احتمال تداوم رفتار را بیشتر می‌کند.

	پیامدهای منفی: کاهش احتمال تکرار رفتار
	ندادن هدیه در قرعه‌کشی بانک‌ها رفتار را در دوره‌های بعد کاهش می‌دهد.

	پیامدهای ثانویه: پیامدهای رفتار بر روی دیگران
	کمینه


به لحاظ کلی، افراد به دنبال بیشینه‌سازی مزایا و کمینه‌سازی خطرپذیری (ریسک)ها یا هزینه‌ها هستند. اسکینر
، 1972).‌ بنابراین برای تغییر دادن رفتار، باید موارد پاداش و تقویت را تغییر داد تا از جذابیت رفتار کم شود یا باید رفتار مطلوب را با پاداش بیشتری مواجه کرد.

جدول13: نمونه‌های رفتار

	هدف روانی مطلوب
	شرایط موجود
	رهیافت نسبت به تغییر رفتار

	تشویق مخاطب هدف به رأی دادن در انتخابات
	مخاطب هدف از ترس تهدیدات مخالفان ممکن است از رأی دادن پرهیز کند.
	تلاش برای ارتقای سطوح بالاتر امنیتی به منظور کاهش هراس و افزایش احتمال رأی دادن

	جلوگیری از همکاری مخاطب هدف با مخالفان
	به مخاطب هدف برای ارائه اطلاعات دربارۀ نیروهای هروی پول پرداخت می‌شود.
	دادن پاداش بیشتر برای کسب اطلاعات دربارۀ مخالفان می‌تواند جذابیت همکاری با قیمت‌های پایین‌تر را کاهش دهد.


باید توجه داشت که تمامی گونه‌های تقویت رفتار، مادی یا کالایی نیستند. ما به‌ خاطر رفتارمان توسط افراد دیگر نیز تشویق می‌شویم (برای نمونه، تأیید اجتماعی).

1-5. آسیب‌پذیری مخاطب هدف

آسیب‌پذیری و حساسیت یا آمادگی جذب مخاطب هدف دو رویۀ یک سکه است؛ آسیب‌پذیری به مخاطب هدف ارتباط پیدا می‌کند و مقولۀ حساسیت به خود پیام مربوط می‌شود. به دلیل آنکه مخاطب هدف آسیب‌پذیر است، قابلیت جذب پیام نیز توسط او افزایش می‌یابد.

میزان شناخت و توان پیش‌بینی نسبت به مخاطب هدف سبب می‌شود تا او آسیب‌پذیری بیشتری نسبت به پیام داشته باشد. بالاترین سطح دانش و آگاهی نسبت به مخاطب هدف، امری مطلوب است، زیرا دانش و آگاهی نقشی مؤثر در طراحی پیام‌ها ایفا می‌کند. یکی از مسائل مهم در شناسایی آسیب‌پذیری مخاطب هدف به درک شرایط بیرونی و درونی او مربوط می‌شود (به عنوان نمونه، ارزیابی نگرش‌ها، باورها و اهداف مخاطب هدف).

گام نخست: شناسایی انگیزه‌ها و اهداف مخاطب هدف

نظریۀ مزلو
 در خصوص سلسله‌مراتب نیازها یکی از نظریه‌های رایج مربوط به انگیزه‌های انسان است. مطابق این نظریه، نیازهای انسان از سازماندهی سلسله‌مراتبی برخوردارند و گسترۀ آنها شامل پایه‌ای‌ترین نیازها (مانند غذا، سرپناه و نیاز به امنیت) تا نیازهای پیچیده‌تر (مانند نیاز به بیان خود، خودشکوفایی و هنر) است (مرادی، 1390).

جدول14: اهداف انسان

	نوع
	مثال
	تأثیر

	اهداف پایه

	غذا، سرپناه، نیاز به امنیت
	ناکامی در بهره‌مندی و برخورداری از چنین مواردی باعث آسیب‌پذیری بیشتر نسبت به پیام می‌شود.

	اهداف متعالی (بالاتر)

	پول، قدرت و کنترل، نیاز به بیان خود، هنر، زیبایی‌شناسی و غیره.

پیوستگی سیستم‌های باور، انسجام میان نگرش‌ها، ارزش‌ها و رفتارها، نیاز به معنا، نیاز به پذیرش دیگران.
	مخاطب هدف می‌خواهد به‌عنوان چه شخصی شناخته شود؟

اهداف مخاطب هدف چیست؟

چه چیزی برای مخاطب هدف، مهم است؟


مشکل عمدۀ نظریۀ مزلو این است که نگرشی بسیار محدود از انگیزه‌های متفاوت رفتار انسان عرضه می‌کند. شیوۀ دیگر تفکر در مورد نیازهای انسانی به انگیزه‌ها و اهداف باز می‌گردد. روان‌شناسان معتقدند انسان‌ها به شیوه‌های متفاوتی، انگیزه پیدا می‌کنند. برخی از این شیوه‌ها عبارتند از (گلدستون
، سالدینی
؛ 2004).

- حفظ روابط مناسب (مثبت) با افراد دیگر؛

- دقیق و منسجم بودن در پرتوی اطلاعات موجود؛ و

- حفظ مفهومی مثبت و منسجم از خود.

اهمیت انگیزه‌های مختلف به طور طبیعی در میان افراد با یکدیگر فرق دارد. برخی افراد به دنبال حفظ تصویر مثبتی از خود هستند و نسبت به چگونگی قضاوت دیگران اهمیت چندانی قائل نیستند. برخی دیگر به دنبال تغییر چنین تصاویری هستند و تصویر موجود از خودشان را برای هماهنگی با نظرات دیگران تغییر می‌دهند. پیام طراحی شده برای یک موقعیت خاص باید هدف اصلی مخاطب را لحاظ کند. نمونه‌هایی از این مسئله در جدول زیر آورده شده است.

جدول15: انگیزه‌های انسان

	انگیزه
	نمونه‌هایی از چگونگی بیان انگیزه

	حفظ روابط مثبت (مناسب) با دیگران
	افراد برای پذیرفته‌ شدن نزد دیگران، احتمال بیشتری دارد که طرز نگاه و تلقی خود را به آنها نزدیک ‌کنند (اش
، 1995)

	دقیق و منسجم بودن در پرتوی اطلاعات موجود
	این انگیزه در فعالیت‌هایی برای حفظ انسجام و پیوستگی، متبلور است. اگر شخصی یک رفتار را به شیوه‌ای خاص بروز داده باشد، آنها نیز احتمالاً آن را تکرار می‌کنند در غیر این صورت، رفتارها نامنسجم به نظر می‌رسند.

	حفظ مفهومی مثبت و منسجم از خود
	افراد نسبت به اطلاعات منفی و نادرست در مورد خودشان واکنش نشان می‌دهند. برای نمونه، هر شخصی فکر می‌کند راننده خوبی است که البته این مسئله به لحاظ منطقی، ناممکن است (نگاهی به آمار تصادفات رانندگی این امر را نشان می‌دهد.


تعریف کردن اضطرار هدف در معنای حیاتی بودن، کوتاه‌مدت یا درازمدت بودن آن نیز مهم است؛ این ملاحظات به تعریف مرحله‌بندی یا به موقع بودن عملیات روانی کمک می‌کند.

گام دوم: شناسایی نگرش‌ها، باورها و ارزش‌های مخاطب هدف

- مخاطب هدف می‌خواهد به‌عنوان چه شخصی شناخته شود؟

- اهداف مخاطب هدف چیست؟

- ارزش‌های اصلی مخاطب هدف چیست؟

نگرش‌هایی با کیفیت زیر را می‌توان در جریان عملیات روانی به آسانی تغییر داد:

جدول16: نگرش‌هایی که به آسانی تغییر می‌کنند:

	نگرش‌های آسیب‌پذیر
	نمونه‌ها
	الگوی کلی

	نگرش‌های ضعیف یا غیرمرکزی
	برخی نگرش‌ها قوی هستند (مانند عشق به فرزند) و برخی دیگر چندان قوی نیستند (مانند علاقه به پیتزا)
	به طور کلی، نگرش‌های ضعیف‌تر تأثیر کمتری بر رفتار دارند، دسترسی به آنها سخت‌تر است و آسان‌تر تغییر می‌کنند.

	نگرش‌هایی که «ابعادی چندگانه» دارند.
	نگرش‌هایی نسبت به یک موضوع خاص می‌تواند پیچیده‌ باشد مانند علاقه و تنفر نسبت به ورزش. علاقه بدین جهت که ورزش برای ما خوب است و تنفر بدین جهت که ورزش کردن دشوار است.
	با برجسته کردن ابعاد منفی می‌توان نگرش‌های دارای ابعاد چندگانه را آسان‌تر تغییر داد و در همین راستا باید ابعاد مثبت نگرش را ضعیف کرد.

	نگرش‌هایی که تضمین نقش‌ها یا هویت‌های متعارض هستند (نلسون
 و گارست
 2005)
	نگرش‌ها گاهی اوقات متضمن نقش‌های چندگانه هستند (مانند مربی‌گری کودک در مسابقه فوتبال). در این مورد، مربی نسبت به بازی دادن بهترین بازیگر، نگرشی قوی دارد اما در عین حال می‌خواهد که فرزندش بیشترین زمان را بازی کند.
	هرگاه نگرش‌ها حاوی دو نقش متعارض باشند، با برجسته‌تر کردن نقاط منفی و تضعیف نقاط مثبت می‌توان به این نگرش‌ها حمله کرد.


گام سوم: ویژگی‌های جمعیتی (دموگرافیکی) مخاطب هدف

از میان مهم‌ترین ویژگی‌های جمعیتی (دموگرافیکی) مخاطب هدف می‌توان به موارد ذیل اشاره کرد:

- جنسیت؛

- مذهب (دین)؛

- سن؛

- سطح تحصیلات؛ 

- موقعیت اقتصادی - اجتماعی؛ و

- شغل

گام چهارم: تلاقی نگرش‌ها و ارزش‌ها با ویژگی‌های دموگرافیکی

(برای نمونه، افراد قوم x ممکن است سابقه‌ای طولانی در خصوص یک موضوع داشته باشند)

گام پنجم: نمادها و شکل‌های مرتبط با مخاطب هدف

- باید به آسانی قابل شناسایی باشند؛

- باید برای مخاطب هدف، معنا داشته باشند؛ و

- باید پیام را منتقل کرده و از آن حمایت کنند.

1-6. حساسیت (نفوذپذیری) مخاطب هدف نسبت به پیام قانع‌کننده

همان‌گونه که پیش‌تر اشاره شد، آسیب‌پذیری‌های مخاطب هدف نمایان‌گر حساسیت (نفوذپذیری) او نسبت به پیام است. سه عامل در این زمینه از اهمیت بیشتری برخوردارند:

- خطرات مشارکت در رفتار هدف؛

- پاداش مشارکت در رفتار هدف؛ و

- پیوستگی (هماهنگی) با نگرش‌ها، ارزش‌ها و باورها.

سه عامل یاد شده در کنار یکدیگر برای تأثیرگذاری یا عدم تأثیرگذاری پیام عمل می‌کنند. برای نمونه، ممکن است "بالا بردن" پاداش مشارکت در رفتار خاص، باعث ترویج آن رفتار شود. با این حال، اگر رفتار هدف با نگرش‌ها و ارزش‌های مطلوب هماهنگ نباشد، تغییر دادن رفتار مورد نظر دشوارتر خواهد بود. مشکل اینجاست که تأثیر پاداش‌ها از فردی به فرد دیگر متفاوت است و نمی‌توان از یک نسخه برای همه استفاده کرد.

1-7. قابلیت دسترسی به مخاطب هدف و رسانه‌های مورد استفاده

درک چگونگی بهترین شیوۀ انتقال پیام به مخاطب هدف نیازمند توجه به مسائل زیر است:

- مخاطب هدف چگونه اطلاعات را دریافت می‌کند؟

- معتبرترین رسانه‌ها و فرمت‌های آشنای انتقال اطلاعات چیستند؟

- استفاده از کدام رسانه‌ها در عملیات روانی برای دسترسی به مخاطب هدف عملی‌تر است؟

چگونگی انتقال پیام بر توان قانع‌کنندگی آن تأثیرگذار است. مزایا و آسیب‌های ناشی از برخی شیوه‌های انتقال پیام در جدول زیر آورده شده است:

جدول17: مزایا و معایب رسانه‌ها

	شیوۀ انتقال
	مزایا و معایب

	ارتباط چهره به‌چهره
	رسانه‌های معتبرتر به نفوذ بیشتر منجر می‌شوند.

	
	این شیوه به لحاظ شناختی از ارتباطات رایانه‌ای غنی‌تر بوده و تأثیرگذارتر است

	
	این شیوه‌ها در زمینۀ تأثیرات احساسی (مانند وعده دادن و تهدید کردن ویلسون
، 2003) عملکردی بهتر نسبت به رسانه‌های رایانه‌محور دارند.

	ویدئویی یا چهره به‌چهره
	به دریافت‌کننده امکان می‌دهد تا داده‌ها مانند لحن صدا، زبان بدنی (حرکتی) و حالات صورت را درک کند.

	
	به دریافت‌کننده امکان می‌دهد تا خود را با منبع پیام مقایسه کند و تعیین کند که آیا پای‌بندی‌ به دستاوردهای اجتماعی منجر می‌شود یا نه.

	رایانه‌محور/ اینترنت
	اعتبار سایت به اعتبار نویسنده یا نهاد، طراحی سایت، جذابیت شکل‌ها، آسانی استفاده و لینک‌های مربوط به سایت وابسته است.

	
	نیاز کاربر به اطلاعات بر اعتبار سایت تأثیر می‌گذارد. هرچه نیاز کاربر به اطلاعات بیشتر باشد، اعتباری که کاربر برای سایت قائل می‌شود، بیشتر است.

	
	این شیوه نسبت به شیوۀ چهره به‌چهره اقناع‌کنندگی کمتری دارد(ویلسون، 2003)

	
	رسانه‌های چاپی و تلویزیون قانع‌کنندگی بیشتری از اینترنت دارد (دیکسترا
 و دیگران، 2005)

	منبع بی‌نام یا ناشناس
	این منبع از قابلیت اعتماد، کفایت، اقناع‌کنندگی و نفوذ کمتری برخوردار است.

	
	هرگاه دغدغه‌های هویت اجتماعی مطرح باشد (مانند تمرکز بر انجام وظیفۀ محول شده). بی‌نام (ناشناس) بودن می‌تواند بر رفتار تأثیرگذار باشد.


1-8. بهترین راه (مسیر) دستیابی به اقناع براساس تحلیل مخاطب هدف

تحلیل مخاطب هدف باید به طور عینی به تعیین بهترین شیوه تأثیرگذاری بر مخاطب هدف منجر شود. در تحقیقات مختلف به دو شیوۀ متفاوت قانع کردن افراد اشاره شده است. یکی از شیوه‌ها عبارت است از بهره‌گیری از استدلالات عینی و با کیفیت بالا که شواهد حمایتی قدرتمندی به همراه دارند و افراد را به پذیرش پیام متقاعد می‌کنند. اگر فرد از منابع لازم برخوردار باشد و به پردازش پیام بپردازد آنگاه پردازش عمیق یا سیستماتیک انجام خواهد داد. هرگونه تغییر در نگرش‌ها یا رفتار، تداوم بیشتری داشته و حفظ آنها آسان‌تر خواهد بود.

اگر مخاطب هدف نتواند توجه لازم را به پذیرش پیام مبذول کند یا انگیزه‌ای برای این کار نداشته باشد، بهترین شیوۀ اقناع از طریق پردازش سطحی خواهد بود. پردازش سطحی نیازمند تلاش و توجه کمتر بوده و گاهی اوقات به حالت خودکار روی می‌دهد. هر یک از این گونه‌های پردازش با تفصیلی بیشتر در جدول زیر آورده شده است.

جدول18: پردازش عمیق در برابر پردازش سطحی

	مخاطب هدف احتمالاً به پردازش اقدام می‌کند
	پردازش عمیق
	پردازش سطحی

	وضعیت مخاطب هدف براساس شرایط، آسیب‌پذیری و نفوذپذیری
	مخاطب هدف مهارت‌ها و منابع لازم برای پردازش پیام را دارد یا از انگیزۀ این کار برخوردار است.
	مخاطب هدف مهارت‌ها و منابع لازم برای پردازش پیام یا انگیزۀ انجام چنین کاری را ندارد.

	این‌گونه از پردازش چگونه کار می‌کند؟
	قدرت پیام قانع‌کننده به محتوای آن، توانایی پشتیبانی منطقی و توانایی مخاطب هدف برای پردازش سیستماتیک آن بستگی دارد.
	قدرت پیام قانع‌کننده به توانایی اقناع مخاطب هدف با بهره‌گیری از ابزارهای جایگزین یا فرعی (مانند عمومیت‌بخشی، اظهارات افراد، بهره‌گیری از احساسات، زمینه مشترک و شهادت متخصصان) بستگی دارد و چندان به منطق و انسجام پیام وابسته نیست.

	مزایا و معایب
	پردازش عمیق به نگرش‌هایی منتهی می‌شود که توان مقاومتی بیشتری دارند. با این حال دست‌یابی به پیام قدرتمند و تضمین پردازش آن توسط مخاطب هدف، دشوار است؛ بنابراین ایجاد تغییرات نگرشی از طریق پردازش عمیق دشوارتر است
	اگر مخاطب هدف به پردازش دقیق پیام نپردازد، امکان بروز واکنش مطلوب وجود دارد؛ با این حال، پس از پردازش عمیق‌تر پیام توسط مخاطب هدف، ممکن است رفتار مطلوب نیز از بین برود.

	شرایط ایده‌آل استفاده
	هرگاه استدلال اصلی قوی باشد یا مخاطب هدف بتواند و انگیزۀ پردازش دقیق را داشته باشد و استدلال برای پردازش عمیق ارائه شود.
	مخاطب هدف احتمالاً از توان و انگیزۀ پردازش دقیق پیام برخوردار نیست و هرگاه استدلال اصلی، ضعیف باشد (مانند وجود شواهد حمایتی اندک یا نبود انسجام منطقی)، پردازش سطحی می‌تواند به اقناع دست یابد.


در پایان باید اشاره داشت که تصمیم در باب چگونگی طراحی پیام باید به انگیزه‌های افراد و فرصت پردازش پیام توسط آنان نیز توجه داشته باشد. این تصمیم بسیار مهم است زیرا به تعیین بهترین شیوۀ اقناع ختم می‌شود. دانستن مسیر بهینۀ اقناع بر جذابیت‌ها، تکنیک‌ها و اصول نفوذ تأثیر می‌گذارد. نکته مهم اینکه گونه‌های یاد شده از پردازش لزوماً مانعه‌الجمع نیستند و می‌توانند در کنار هم در فرآیند نفوذ و تأثیرگذاری، حضور داشته باشند؛ البته در بیشتر موقعیت‌ها، یک گونه از پردازش بر دیگری غلبه پیدا کرده، چیره می‌شود. دانستن اینکه چه چیزی در اختیار دارید و چه چیزی در اختیار ندارید، بسیار اساسی است. کار کردن بر روی پیام و تقویت کردن آن باعث می‌شود تا پردازشگران عمیق تحت تأثیر آن قرار بگیرند اما بهره‌گیری از جذابیت‌های فرعی در پیام باعث می‌شود تا پیام از تأثیرگذاری بیشتری برای پردازشگران سطحی برخوردار شود.

2- پیام‌های اقناع‌کننده عملیات روانی

همان‌گونه که اشاره شد، دو شیوۀ مهم برای اقناع وجود دارد (وود
، 2000؛ کاسیوپو
، 1986). هدف پیام‌هایی که بیشترین اقناع‌کنندگی را دارند این است که افراد به دقت به پردازش پیام بپردازند، در مورد پیام تفکر کنند و به بحث در مورد آن بپردازند. این روند تحت عنوان پردازش عمیق (سیستماتیک) شناخته می‌شود. هرگاه مخاطب هدف توجه دقیق‌تری به این پیام‌ها داشته باشد، این پیام‌ها از قانع‌کنندگی بیشتری برخوردار خواهند بود.

شیوۀ دیگر عبارت است از تکنیک‌های سطحی یا حاشیه‌ای ارتقای توان اقناع‌کنندگی پیام. هرگاه پیام‌های قوی و منطقی در دسترس نباشد یا مخاطب هدف توان پردازش پیام را نداشته باشد، از تکنیک‌های یاد شده استفاده می‌شود. برای نمونه، بهره‌گیری از یک متخصص برای ارائۀ پیام اقناع‌کننده می‌تواند بر جذابیت پیام بیفزاید. این تکنیک‌ها ترویج‌کنندۀ پردازش سطحی یا حاشیه‌ای هستند. در بخش‌های بعدی مقاله به خلق پیام‌ها براساس گرایش مخاطب هدف به پردازش عمیق یا سطحی توجه می‌شود.

2-1. توسعه مفهوم پیام (استدلال)

در مراحل اولیه باید به محتوای کلی پیام توجه داشت. این مسئله لزوماً به معنای پیام نهایی پالایش شده نیست بلکه در این مرحله به گونه کلی پیام و استدلالی که باید منتقل شود و همچنین به استدلال‌های حمایتی که به توان اقناع‌کنندگی پیام کمک می‌کنند، توجه می‌شود. در این مرحله باید به ملاحظات زیر توجه داشت:

- چه پیام (استدلال) کلی باید منتقل شود؟

- پیام قانع‌کننده چه رفتاری از مخاطب هدف را دنبال می‌کند؟ (برای نمونه، تغییر رفتار، انگیزه یا نگرش)؛

- هدف نهایی پیام (استدلال) چیست؟

- با توجه به هدف نهایی، چه "واحدهای اطلاعاتی" برای پیام یا استدلال اهمیت دارند؟ چه چیزی را باید منتقل کرد؟

- پیام‌ها (استدلال‌ها) از محتوای صریح (آنچه دیده می‌شود) و محتوای ضمنی (چگونگی بیان پیام) تشکیل می‌شوند.

محتوای صریح شامل اطلاعاتی است که توسط پیام (استدلال) منتقل می‌شود. این اطلاعات ممکن است به صورت متن، نماد، صدا و تصویر ارائه شود. واحدهای چندگانه اطلاعات باید پیام‌های هم‌پوشان یا دست‌کم به هم پیوسته و منسجم را ارائه کنند. محتوای ضمنی پیام ورای معنای آن نیز ممکن است مخاطب هدف را به پذیرش پیام متقاعد کند. این معنای اضافی را می‌توان از طریق روایت، نمادگرایی و بهره‌گیری از ویژگی‌های حمایتی ترویج داد.

این موارد در جدول 19 نشان داده شده است.
جدول 19: جنبه‌های مختلف پیام
	ویژگی‌های اصلی
	ویژگی‌های حمایتی

	واژگان و زبان

نمادها و تصاویر

اقدامات
	صدا (به عنوان مثال، موسیقی)

استفاده از فضا

رنگ - سبز
درشتی نوشتار

طول
جریان
سبک

لحن


2-2. طراحی پیام (استدلال) اصلی
هنگامی که مفهوم کلی پیام روشن باشد، می‌توان استدلال (پیام) اصلی را خلق کرد. استدلال اصلی شامل دلیلی است که مخاطب هدف براساس آن باید به شیوۀ مطلوب رفتار کند. استدلال (پیام) اصلی به مخاطب هدف می‌گوید که:

- آنها چه رفتاری را باید نشان دهند؛

- چرا آنها باید رفتار مورد نظر را نشان دهند (بر مبنای یک یا تعداد بیشتری از آسیب‌پذیری‌ها)؛ و
- اگر آنها چنین رفتاری را نشان دهند، چه مزایایی برایشان خواهد داشت.

برای خلق پیام (استدلال) اصلی، باید رفتار مطلوب را با یک یا تعداد بیشتری از آسیب‌پذیری‌ها مرتبط کرد. فرمت عمومی (عملیات روانی، 2007، صص24-2)
 به صورت زیر است:


آسیب‌پذیری (مخاطب) هدف: نداشتن غذا و سرپناه

نفوذپذیری (مخاطب) هدف: مخاطب هدف با پیام‌هایی که وعدۀ غذا و سرپناه بهتر را بدهند، به احتمال بیشتری اقناع خواهد شد.

	آنها چه رفتاری باید نشان دهند.
	چرا باید چنین رفتاری نشان دهند (بر مبنای آسیب‌پذیری‌ها).
	این رفتار چه مزایایی برای آنها خواهد داشت.

	حمایت نکردن از مخالفان
	حمایت از انقلاب به شرایط کنونی منجر شده است. توقف حمایت از مخالفان به ارتقای دسترسی به غذا و سرپناه منجر خواهد شد.
	توزیع برابر منابع جامعه که با خود غذا و سرپناه بهتر و آسیب‌پذیری کمتر مخاطب هدف را به همراه خواهد داشت.


آسیب‌پذیری (مخاطب) هدف: ارزش‌های شخصی دربارۀ اهمیت از مردم‌سالاری
نفوذپذیری (مخاطب) هدف: با ارتباط ارزش‌های شخصی و رفتار هدف، مخاطب به احتمال بیشتر قانع می‌شود. 

	آنها چه رفتاری باید نشان دهند.
	چرا باید چنین رفتاری نشان دهند (بر مبنای آسیب‌پذیری‌ها).
	این رفتار چه مزایایی برای آنها خواهد داشت

	ترویج (تشویق) رفتار رأی‌دهی 
	شما با رأی دادن، پیامی قومی در خصوص اهمیت مردم‌سالاری می‌دهید
	شما با رأی دادن جامعه خود را تقویت می‌کنید چرا که اکثریت جوامع بر فرآیندهای مردم‌سالاری متکی هستند.


2-3. طراحی استدلال‌ها (پیام‌های) حمایتی

استدلال یا پیام‌های حمایتی برای تقویت توان و قدرت پیام یا استدلالِ اصلی طراحی می‌شوند. در طراحی چنین پیام‌هایی باید به ملاحظات زیر توجه داشت:

- آیا پیام (استدلال) اصلی دارای پیام‌های (استدلال‌های) حمایتی است؟

- چه تعداد پیام (استدلال) حمایتی وجود دارد؟

- آیا شواهدی برای حمایت از استدلال (پیام) وجود دارد؟

- شواهد حمایتی به چه میزان عینی هستند؟

- آیا شواهد باعث تشدید رفتار مخاطب هدف می‌شوند؟

- آیا مخاطب هدف به طور شخصی چنین شواهدی را تجربه کرده است؟ آیا مخاطب هدف به طور غیرمستقیم در معرض شواهد قرار گرفته است؟

- آیا شواهد به نتیجه‌گیری منسجمی ختم می‌شوند؟ آیا شواهد ماهیت تأییدی و اثباتی دارند؟

- افرادی که شواهد را گزارش می‌کنند (یعنی منبع) از چه اعتباری در میان مخاطبان هدف برخوردارند؟

- آیا فرد بی‌طرف و منصفی در حوزۀ نفوذ مخاطب هدف وجود دارد که با شواهد تأیید کنندۀ استدلال (پیام) موافق باشد؟

جدول 20: نمونه‌ای از پیام (استدلال) قوی و ضعیف

	زمینه کلی/ یا هدف پیام
	استدلال (پیام) قوی‌تر
	استدلال (پیام) ضعیف‌تر

	غرب یک معضل است
	غرب در راستای منافع مردم ایران عمل نمی‌کند. آنها مردم ایران را تحریم کرده‌اند و حقوق مردم ایران را رعایت نمی‌کنند 
	غرب به وعده‌های خود عمل نکرده است.


2-4. ارزیابی قوت استدلال (پیام)
حتی در این مرحلۀ اولیه باید گامی به عقب برداشت و قوت احتمالی کلیت استدلال (پیام) قانع‌کننده را ارزیابی کرد. باید توجه داشت که تمامی استدلال‌های (پیام‌های قانع‌کننده نمی‌توانند قوی باشند. برای نمونه، گاه، هدف این است که مردم کارهایی را که منطقی نیست یا در راستای منافعشان نیست، انجام دهند (برای نمونه، شرکت‌های دخانیات به بازاریابی محصولاتی می‌پردازند که برای سلامتی عمومی مضر است). عاملان نفوذ باید بدانند که پیام‌هایی (استدلال‌هایی) قوی در اختیار دارند یا خیر، سپس به پالایش و ارائۀ پیام‌ها بپردازند.

این ارزیابی اولیه از قدرت پیام به‌عنوان دستور راهنما برای بهره‌گیری از جذابیت‌ها، تکنیک‌ها و اصول اقناع عمل خواهد کرد. برای انجام این ارزیابی اولیه باید به شرایط مخاطب هدف و آسیب‌پذیری‌ها و نفوذپذیری‌های آن توجه داشت. قضاوت در مورد قوت پیام (استدلال) اصلی باید از ابتدا بر تحلیلی منطقی استوار باشد و مسائل زیر را دربر گیرد (مرادی، 1390):
- احتمالی که مخاطب هدف، پیام (استدلال) را به نحو مورد نظر درک خواهد کرد.
- تعداد استدلال‌های (پیام‌های) حمایتی.
- شواهد عینی که در چارچوب پیام‌های حمایتی ارائه می‌شوند.
- شواهدی که مخاطب هدف از طریق تجربه می‌تواند به راستی آزمایی آنها بپردازد.
- آیا مدعای پیام قانع‌کننده، منطقی و منسجم است؟

- احتمال درک پیام توسط مخاطب هدف به صورتی که طراحان مدنظر داشته‌اند.
- اگر از ارزش‌های ترکیبی برای نمونه، متن و تصویر) استفاده شود، آیا تمامی واحدهای اطلاعاتی، استدلال (پیام) یکسانی ارائه می‌کنند؟

قضاوت بعدی باید شهودی‌تر باشد. پیام تا چه حدی می‌تواند بر مخاطب هدف اثر کند؟ آیا پیام باعث جلب توجه مخاطب هدف می‌شود؟ آیا آنها پیام را به نحو موردنظر، پردازش می‌کنند؟ آیا آنها منابع لازم برای انجام چنین کاری را دارند؟

2-5. بهترین شیوۀ اقناع با بهره‌گیری از ترکیب قدرت پیام و آگاهی مربوط به مخاطب هدف
در این مرحله باید دانسته‌ها دربارۀ پیام اقناع‌کننده (یعنی قوت و ضعف پیام) را با اطلاعات موجود دربارۀ مخاطب هدف ترکیب کرد. تصمیمات دشوار در این مرحله به تعیین بهترین شیوۀ اقناع مربوط می‌شوند (حسینی، 1390).

جدول21: قدرت پیام و ماتریس مخاطب هدف

	وضعیت مخاطب هدف
	قدرت (قوت) احتمالی پیام

	
	پیام (استدلال) قوی
	پیام (استدلال) ضعیف

	با انگیزه و توانا (احتمال پردازش عمیق)
	پیام قوی در کنار مخاطب هدف با انگیزه و توانا: سناریوی بهترین وضعیت.
پیام‌ها می‌توانند پیچیده‌تر باشند زیرا مخاطب از توان پردازش دقیق‌تر آنها برخوردار است.
	پیام ضعیف در کنار مخاطب هدف با انگیزه و توانا: باید دقت به خرج داد زیرا آنها به دقت نگاه می‌کنند و اگر پیام ضعیف باشد، آنها ضعف پیام را تشخیص می‌دهند. در اینجا بهره‌گیری از جذابیت‌ها و متخصصان (که استدلال را معتبر جلوه دهند) لازم است.

	مخاطب هدف بی‌انگیزه یا فاقد توانایی (احتمال پردازش سطحی)
	پیام قوی در کنار مخاطب هدف بی‌انگیزه یا فاقد توانایی: حتی اگر استدلال مناسبی ارائه شود، مخاطب هدف ممکن است نتواند یا فاقد انگیزۀ پردازش باشد. پیام (استدلال) قوی باید با تکنیک‌هایی ترکیب شود که تلاش یا توجه کلی را لازم داشته باشد.
	پیام ضعیف در کنار مخاطب هدف بی‌انگیزه یا فاقد توانایی: در اینجا باید انتظار وقوع پردازش سطحی را داشت و روش‌های جایگزین را برای اقناع به‌کار گرفت. در اینجا بهره‌گیری از هر تکنیک سطحی برای ایجاد مشروعیت مستقیم یا غیرمستقیم برای پیام، ضرورت دارد.
سناریوی بدترین وضعیت


باید توجه داشت که احتمال وقوع هر دو گونۀ پردازش در یک وضعیت خاص وجود دارد. مسئلۀ اصلی در طراحی پیام‌های متقاعدکننده این است که کدام گونۀ پردازش احتمالاً غلبه خواهد داشت. باید پیام‌هایی را طراحی کرد که برای پوشش تمامی مسیرهای اقناع، حاوی "کشش" به سوی هر دو گونۀ پردازش باشند.
2-5-1. تکنیک‌های مورد استفاده در هنگامی که مخاطب هدف احتمالاً به پردازش عمیق روی می‌آورد.

تکنیک‌ها را می‌توان اصول کلی دانست که در هنگام طراحی پیام‌ها از آنها بهره گرفته می‌شود. این تکنیک‌ها به طور کلی محتوای واقعی پیام را تعیین یا محدود می‌کنند، لیکن جذابیت‌ها (زمینه‌های موضوعی پیام (استدلال) را تعیین نمی‌کنند. قواعدی برای تقویت اقناع پیام‌ها در مواقعی که مخاطب هدف با دقت به آنها توجه می‌کند در جدول زیر ارائه شده است:

جدول22: تکنیک‌های مورد استفاده در مواقعی که مخاطب احتمالاً به پردازش عمیق می‌پردازد.

	ویژگی‌های پیام قانع‌کنندۀ مؤثر
	تبیین نظری
	نمونه‌هایی از اجرای عملیات روانی

	مختصر و مفید (ساده‌سازی)
	به طور میانگین، استدلال‌های (پیام‌های) ساده از پیام‌های پیچیده، مؤثرتر هستند (کوتاه و عمیق تا جای ممکن).
	دهکدۀ شما، به شما تعلق دارد. در برابر مخالفان مقاومت کنید هراس خود را متوقف کنید. در انتخابات رأی دهید.

	فراخوان اقدام
	ایجاد انگیزه برای تغییر: استدلال‌های مؤثر خواستار اقدام مطلوب می‌شوند و دقیقاً به مخاطب می‌گویند که باید چه کاری انجام دهد (رفتار هدف).
	اگر به آیندۀ فرزندانتان اهمیت می‌دهید، در رأی‌گیری شرکت کنید.

	ارزش شوک
	جلب توجه کردن: پیام‌هایی که تبیین بالایی دارند (برای نمونه، ناگهانی هستند) از اقناع‌کنندگی بیشتری برخوردارند.
	مخالفان تلاش دارند تا کیفیت زندگی شما را نابود کنند. بخش نخست با ماهیت مثبت خود به نقض انتظارات می‌پردازد. بخش دوم، استدلال اصلی را به مقصد می‌رساند.

	ارائۀ واقعیات و ارقام 
	پیام‌هایی که قوی هستند (برای نمونه، پیام‌هایی که منطقی و منسجم بوده و شواهد متقاعد کننده ارائه می‌کنند) اقناع‌کننده‌تر هستند.
	پیام‌ها (استدلال‌هایی) در مورد اینکه مخالفان بر چه تعداد از افراد تأثیر منفی داشته‌اند.

	برایم داستان تعریف کن.
	پیام‌های حاوی داستان (یعنی روایت‌ها) مؤثرتر هستند. برای مثال، شخصیت مهربانی که با سختی رو به‌رو می‌شود، لیکن در پایان به نتیجه‌ای خوب می‌رسد.
	رقابت‌های تبلیغاتی که کیفیت زندگی شهروندان را منعکس می‌کند و رفتار مطلوب را نشان می‌دهد.

	سنجش (ارائه روی دیگر سکه)
	پیام‌های (استدلال‌های) دو وجهی (که پیام متفاوت را طرح و رد می‌کنند) از پیام‌های تک‌وجهی مؤثرتر هستند.
	مخالفان مدعی هستند که منافع شما را نمایندگی می‌کند. اگر این ادعا درست است، چرا کیفیت زندگی شما نسبت به گذشته بدتر شده است؟

	تأثیر احساسی (می‌تواند در پردازش عمیق یا سطحی باشد)
	پیام‌های ترویج‌دهندۀ تفکر و احساسات از پیام‌های ترویج‌کنندۀ یکی از دو مورد فوق، مؤثرتر هستند.
	روایت‌هایی که با توصیف معایب فراروی خانواده‌ها، احساسات را تحریک می‌کند.

آگاهی‌هایی که جنبه‌های منفی خشونت قومی را از دیدگاه یکی از بازماندگان نشان می‌دهد.


2-5-2. تکنیک‌های مورد استفاده در زمانی که مخاطب هدف احتمالاً به پردازش سطحی روی می‌آورد.
جدول زیر قواعدی را ارائه می‌دهد که می‌توانند پیام‌هایی را که با توجه اندکی از سوی مخاطب مواجه می‌شوند اقناع‌کننده سازند:

جدول23: تکنیک‌های مورد استفاده در وضعیت پردازش سطحی

	نمونه‌هایی از اجرای عملیات روانی
	مثال‌ از رسانه‌ها
	تبیین نظری
	ویژگی‌های پیام‌هایی اقناع‌کننده

	پیام‌هایی که رفتارهایی را برای ارتقای آزادی یا مردم‌سالاری ترویج می‌کنند.
	پیام‌های سیاسی
	واژگانی که دارای بار احساسی هستند و مفاهیم یا باورهای ارزشی را در نبود واقعیات یا دلایل نشان می‌دهند (مانند افتخار، شکوه، عشق به میهن یا خانه)
	تعمیم‌های برجسته

	پیام‌هایی که رابطه‌ای سریع بین دو موضوع برقرار می‌کنند (مانند اگر اهمیت می‌دهید، پس رأی دهید).
	تبلیغات سیگار
	اگر پیام ذاتاً ضعیف باشد (در نبود شواهد یا انسجام)، از پیام‌های ساده‌ای استفاده شود تا رسیدن به نتیجه‌گیریِ سریع تسهیل شود.
	تحت رادار


	روایت‌هایی از مصائب فراروی افراد که احساسات را تحریک می‌کند. تبلیغاتی که تأثیرات منفی خشونت قومی را از دیدگاه یک بازماندۀ قربانی روایت می‌کند.
	تبلیغاتی برای ترویج ارزش‌های خانواده. تبلیغاتی که کودکان و خانواده‌های گرسنه را نشان می‌دهد.
	پیام‌هایی که تفکر و احساسات را هم‌زمان برمی‌انگیزند، از پیام‌هایی که صرفاً یکی را تحریک می‌کنند، قوی‌ترند.
	تأثیر احساسی (می‌تواند پردازش عمیق یا سطحی باشد).

	پیام‌هایی که بر مزایای شخصی ارتقای مردم‌سالاری تأکید دارند.
	"ما برای شما کار می‌کنیم". تبلیغات مک‌دونالد
	پیام‌هایی که با منافع مخاطب هدف انطباق داشته باشند، اقناع‌کننده‌ترند.
	مسئله تماماً در مورد شماست.

	
	تبلیغاتی که هر روز از رسانه‌های دیداری و شنیداری پخش می‌شود می‌تواند آزاردهنده باشد.
	تکرار برخی پیام‌ها خوب است اما اگر پیام به لحاظ شخصی با مخاطب هدف مرتبط نباشد آنگاه تکرار پیام می‌تواند آزاردهنده باشد و حتی می‌تواند اثر عکس بگذارد.
	اجتناب از طرحِ بیش از حد یک موضوع.

	پیام‌هایی که از شروع یک برنامۀ جدید اجتماعی خبر می‌دهند.
	پیام‌های ابهام‌آمیز که ما را به آینده ارجاع می‌دهند.
	پیام‌هایی که به تدریج آشکار می‌شوند (داستان‌هایی که پایانشان معلوم می‌شود) و پیام‌هایی که نوعی حس تعلیق ایجاد می‌کنند (باعث می‌شوند که شنونده اشتیاق بیشتری برای شنیدن داشته باشد)، مؤثرتر هستند.
	راز


	پیام‌هایی که از طنز بهره می‌گیرند یا در صدد ارائۀ اطلاعات مثبت هستند.
	تبلیغات تجاری که استفاده از محصولات را با روزهای گرم تابستان مرتبط می‌کنند.
	ما چیزهایی را که باعث خوشحالی‌مان شوند، دوست می‌داریم.
	آنها را بخندان.

	پیام‌هایی که تأثیرات منفی برخی اقدامات را برجسته می‌کنند (مانند ناکامی در رعایت قوانین رانندگی سبب افزایش جریمه‌ها می‌شود).
	تبلیغات ایمنی در محل کار که جراحت‌ها را نشان می‌دهند:

«حادثه خبر نمی‌کند»
	سطوح پایین تا میانۀ هراس سبب افزایش پردازش پیام‌های اقناع‌کننده می‌شوند.
	ایجاد هراس

	پیام‌هایی که توسط مقامات سیاسی، متخصصان برجسته و غیره ارائه می‌شود.
	پیام‌هایی با بهره‌گیری از سخنان متخصصان.
	پیام‌هایی که از نمادهای اقتدار بهره می‌گیرند، اقناع‌کننده‌ترند.
	اقتدار یا گواهی متخصصان.

	پیام‌هایی که غرب را مسئول کیفیت پایین زندگی افراد می‌داند.
	تبلیغات حاوی حملات سیاسی
	تلاش برای انتقال مسئولیت یا تقصیر از موضوعی به موضوع دیگر.
	انتقال

	بگذارید اغتشاشگران را به صورتی که هستند صدا کنیم: اوباش
	مانند رفتار غرب با مسلمانان در کشورهای غربی
	تلاش برای زدن برچسب‌های منفی به هدف تا از مقبولیت آن برای مخاطب هدف کاسته شود.
	نام بردن

	نیروهای ما همان را می‌خواهند که شما می‌خواهید.
	علیرغم ثروتمند و قدرتمند بودن بر ریشه‌های متواضعانۀ مردمی خود تأکید می‌کند.
	پیام‌هایی که منبع پیام اقناع‌کننده را مشابه مخاطب هدف تصویر می‌کنند.
	افراد عادی


البته تمامی این ویژگی‌ها را نمی‌توان در یک پیام جای داد. مسئلۀ اصلی این است که بر مفهوم کلی پیام تمرکز شود و مشخص شود که کدام ویژگی‌ها را می‌توان در پیام به‌کار گرفت.
2-6. جذابیت‌ها (زمینه‌های موضوعی پیام)

جذابیت‌ها به محتوای واقعی پیام مربوط بوده و حاوی زمینه‌های موضوعی پیام (استدلال) هستند. اگرچه زمینه موضوعی از راه‌های مختلفی نمایان می‌شود اما محتوای پیام به واسطۀ جذابیت تعیین می‌شود.

جدول24: جذابیت‌ها (زمینه‌های موضوعی پیام)

	نام جذابیت
	عناصر جذابیت
	چرا جذابیت عمل می‌کند
	 نمونه عملیات روانی

	کمترین شر
	ارائۀ رفتار مطلوب به‌عنوان بهترین گزینه در میان گزینه‌های نامطلوب‌تر.
	افراد انگیزۀ انتخاب بهترین گزینه را دارند زیرا می‌خواهند کار درست را انجام دهند. اگر با پردازش عمیق همراه شود، بسیار مؤثر است.
	اگر از نیروهای امریکایی حمایت نمی‌کنید، پس از دشمنان امریکا حمایت می‌کنید (بوش در زمان حمله به عراق).

	اجتناب‌ناپذیری
	ارائۀ تصویری از رویدادهای آینده به صورت رویدادهای اجتناب‌ناپذیر.
	اجتناب‌ناپذیری باعث می‌شود که اظهارات در مورد رویدادهای آینده ماهیتی عینی پیدا کنند (اظهارات، منطقی به نظر آیند). اجتناب‌ناپذیری عمدتاً بر هراس از آسیب‌پذیری متکی است (جذابیت احساسی). کارکرد این جذابیت وقتی بیشتر می‌شود که با پردازش عمیق ترکیب شود.
	در مورد نابودی روستای شما توسط مخالفان تنها مسئلۀ زمان مطرح است.

	نفع شخصی (سود/ زیان)
	تمرکز بر مزایا یا زمان‌های بالقوه مرتبط با مخاطب هدف.
	تکیه بر انگیزه انسانی برای جست‌وجوی منافع و اجتناب از خطرات، در ترکیب با پردازش عمیق، بیشترین کارکرد را دارد.
	فکر کن که اگر رأی ندهی چه چیزی را از دست می‌دهی.

	مشروعیت
	متشکل از جذابیت‌ها یا استنادها به منابع بالاتر: اقتدارِ قوانین و مقررات. احترام به موجودیت‌های دارای ارزش بالا. 

- وفاداری به گروه‌های برخوردار از ارزش (به‌عنوان نمونه، دوستان، خانواده)
	جذابیت‌های مشروعیت یا به اقتدار مشترک ناشی از سیستم‌ها یا نهادهای مشترک (اقتدار و سنت) یا ارزش‌ها و نگرش‌های مشترک (احترام و وفاداری) تکیه دارد.
	بقیۀ دنیا از امریکا خواسته‌اند تا به شما کمک کنند. از آنها حمایت کنید. 

	گروه درونی/ گروه بیرونی
	تأکید بر تفاوت‌ها میان افراد یک گروه و افراد گروه‌های دیگر (به‌عنوان نمونه، تفاوت‌ها میان اقوام).
	تکیه بر مشترکات، نیاز به همبستگی و انسجام با دیگران.
	شما یا بخشی از مشکل یا بخشی از راه حل هستید.

	دسته واگن (دنباله‌روی)
	هرچه فرد رفتاری مشابه رفتار هدف نشان دهد، بهتر است.

تمرکز بر شباهت‌ها میان فرد و هدف.

افراد کسانی را که شبیه خودشان هستند، دوست می‌دارند.

کشش؛ برای اینکه فرد خود را عضو گروهی بزرگ‌تر ببیند و نیاز به همراهی با اقدامات آن گروه.
	تکیه بر مشترکات، نیاز به همبستگی و انسجام با دیگران
	به دیگر اعضای کشور خود بپیوندید تا زندگی برای همه بهتر شود.

	نوستالژی
	تأکید بر روزهای گذشته به صورت مثبت. یادآوری روزهایی که بهتر بود) یا منفی (یعنی زندگی شما بدتر از گذشته شده است).
	تکیه بر خاطرات مشترک گذشته، مشترکات
	وضعیت کیفیت زندگی خود پیش از طالبان را به یاد می‌آورید؟
(تبلیغات امریکایی در افغانستان)


2-7: اصول اولیه نفوذ
اقناع، اثر رابرت سیالدینی
 کاری مبتنی بر نظریه و پژوهش تجربی است که در اختیارات پژوهشگران امر اقناع قرار دارد (سیالدینی، 2001). در ادامه به شش اصل اساسی اقناع اشاره می‌شود.

جدول25: اصول اولیه نفوذ

	اصل و تعریف
	چگونگی اجرا
	چرا این اصل عمل می‌کند
	نمونه‌های اجرا

	- اصل مقابله به مثل

دادن چیزی به دیگران، باعث می‌شود که آنها نیز به احتمال بیشتری چیزی را در عوض به شما بدهند
	برای اعمال نفوذ باید هرگاه که ممکن باشد چیزهایی را به دیگران داد. این امر می‌تواند شامل دادن اطلاعات، به اشتراک‌گذاری منابع، دادن امتیاز یا کمک کردن به شخص دیگری باشد.
	اگر شما با سخاوت چیزهایی را بدون مطالبه عوض آن به دیگران بدهید، آنها احتمالاً تحت فشار قرار خواهند گرفت تا همان کار را انجام دهند. اگر شما چیزی را بدهید و انتظار امر متقابلی داشته باشید، این امر فشار کمتری ایجاد خواهد کرد، زیرا به فعالیت تجاری شبیه خواهد بود و مردم اگر تصور کنند که آنچه گرفته‌اند در چارچوب کار و تجارت بوده است، تعهد کمتری به جبران آن خواهند داشت.
	ارائۀ غذای رایگان مردم را به خرید بیشتر تشویق می‌کند (برای نمونه، نمونه‌های رایگان غذا در فروشگاه‌های زنجیره‌ای).

در جریان برنامۀ خلع سلاح، می‌توان به ساکنان روستاها پول یا هدیه داد. می‌توان در همین حال از آنها خواست که اسلحه‌های خود را چند روز بعد تحویل دهند به اشتراک‌گذاری اسرار و ارائۀ اطلاعات محرمانه می‌تواند راهی برای تشویق ارائۀ اطلاعات از سوی دیگران باشد.

	- اصل انسجام

افراد تلاش می‌کنند تا انسجام با رفتار گذشتۀ خود را حفظ کنند (فیستینگر
، 1957).
	سه استراتژی مختلف در خصوص استفاده از اصل انسجام وجود دارد. برای اعمال نفوذ، به تشویق تعهداتی بپردازید که: 
فعال باشند (برای نمونه، یادداشت کردن)، علمی و عمومی باشند (برای نمونه، مطمئن شوید که مردم آن را می‌بینند)، دربرگیرندۀ تلاش باشند (کمی سختی و تلاش بر تعهد می‌افزاید).
	تعهد از کارایی برخوردار است زیرا افراد تلاش می‌کنند که منطقی و منسجم به نظر برسند. قرار دادن آنها در مسیر رفتار هدف (هرچند کم) سبب می‌شود که آنها رفتار کامل را نشان دهند زیرا آنها نمی‌خواهند نامنسجم به نظر برسند این مسئله صدق می‌کند اگر اقدام اولیه، فعالانه، علنی و دشوار باشد.
برای استفاده از این اصل باید از دادن مشوق اجتناب کنید زیرا رفتار باید آزادانه انتخاب شود.
	رفتار را باید به گام‌های چندگانه تقسیم کرد و مردم را به گام‌های اولیه که تهدید کمتری دربر دارند، متعهد کرد.
برای نمونه، در راستای ترویج رأی‌دهی باید مردم را به بحث در مورد اهمیت رأی دادن در روزهای پیش از انتخابات واداشت. این کار سبب می‌شود تا آنها فعالانه رأی دهند زیرا در این صورت صحبت‌های گذشته در مورد اهمیت انتخابات را نقض کرده‌اند.

	- اصل گواه
 اجتماعی
افراد تمایل به پیروی از دیگران دارند.
	برای ارتقای اقناع، باید تعداد زیادی از مردم را به نمایش رفتار هدف واداشت.
	رفتار افراد دیگر اطلاعات مهمی را دربارۀ آنچه مطلوب و قابل قبول است، ارائه می‌دهد و می‌تواند راهنمایی برای رفتار خود ما باشد اگر رفتار به نسبت ساده باشد، این امر بیشترین تأثیرگذاری را خواهد داشت.
	با نمایش کمک مردم به یکدیگر، باید چنین رفتاری را ارتقا بخشید نمایش تلویزیونی شرکتِ شمار زیادی از مردم در رأی‌گیری برای ارتقای رفتار رأی‌دهی.

	- اصل دوست داشتن

مردم تحت تأثیر چیزهایی هستند که دوستشان دارند.
	برای ارتقای نفوذ از افراد یا چیزهای جذاب استفاده کنید یا بر شباهت‌ها تأکید کنید و از مردم تعریف نمایید. از جذابیت‌های شخصی استفاده کنید.
	ما، مردم یا چیزهایی که جذاب‌تر هستند را دوست داریم.

ما به کسانی که شبیه ما هستند، بیشتر باور داریم.

ما کسانی را که از ما تمجید کنند، دوست داریم ما به جذابیت‌هایی که برایمان خاص هستند بهتر جواب می‌دهیم.
	امر دوست داشتن به اشیا نیز تعمیم می‌یابد امور قانع‌کننده باید جذاب باشند و حرفه‌ای به نظر برسند. 
جذابیت‌های اقناع‌کننده باید از سوی افرادی مطرح شود که شبیه مردم یا جذاب هستند.

	- اصل کمیابی

مردم چیزهایی را می‌خواهند که کمیاب هستند.
	برای ارتقای نفوذ، فرصت‌ها را به صورتی خاص و یگانه برای یک گروه مشخص ترسیم کنید (برای نمونه، مشارکت محدود و با استفاده از امتیازات خاص) و فرصت‌ها باید به لحاظ زمانی، محدود به نظر برسند.
	ما چیزهایی را می‌خواهیم که فکر می‌کنیم نمی‌توانیم داشته باشیم. هر چیزی که کمتر در دسترس باشد، ارزش بیشتری پیدا می‌کند.
	در برنامۀ خلع سلاح محلی، استدلال کنید که تنها تعداد محدودی از سلاح‌ها پذیرفته می‌شود (تعداد را محدود کنید اما حد بالایی را در نظر بگیرید).

	- اصل اقتدار
مردم تحت تأثیر کسانی هستند که آنها را دارای اقتدار مشروع می‌دانند.
	برای ارتقای نفوذ از اشخاص دارای اقتدار استفاده کنید. از جمله بهره‌گیری از متخصصان و منابع معتبر برای حمایت از استدلال‌ها
	ما احتمالاً بیشتر به متخصصان و افراد قدرتمند توجه داریم تا افرادی که در قدرت نیستند.
	در برنامه‌های محلی خلع‌سلاح از بزرگان قومی برای تشویق افراد محلی جهت تحویل سلاح‌هایشان استفاده کنید.


2-8. استفاده از منابع برای ارائۀ پیام‌های (استدلال‌های) قانع‌کننده
یکی از تکنیک‌های افزایش تأثیرگذاری عبارت است از به‌کارگیری منابع برای منتقل کردن پیام (استدلال). هرگاه قدرت استدلال (پیام)، کم باشد، این تکنیک اهمیت و برجستگی بیشتری خواهد داشت.

جدول26: به‌کارگیری منابع برای انتقال پیام‌های قانع‌کننده

	تأثیرات منابع
	چگونگی اجرا

	منبع پیام چگونه بر اثرگذاری آن، تأثیر می‌گذارد؟

به طور کلی:

منابع تخصصی یا دارای اعتبار بالا نسبت به منابع اداریِ اعتبار پایین، تأثیر بیشتری بر تغییر نگرش‌ها دارند.

منابع قدرتمند اقناع‌کنندگی بیشتری دارند.

منابعی که به لحاظ فیزیکی جذاب‌تر هستند، اقناع‌کننده‌تر هستند.
	مخاطب هدف چه کسی را منبعی معتبر یا ارزشمند می‌داند؟
اعتبار از راه‌های ذیل به دست می‌آید:

1- موفقیت اثبات شده

2- شهرت

3- فائق آمدن بر بدبختی و فلاکت

4- ارتباط

	منابع چگونه مؤثر هستند؟

بهره‌گیری از منابع معتبر یا متخصص یا مورد اعتماد بدین علت است که فرآیندهای پردازش با دقت کمتر تشویق شوند.
	برای نمونه، اگر منبع، یک متخصص باشد، نیاز کمتری برای پردازش انتقادی پیام وجود دارد. با بهره‌گیری از منابع خاص می‌توان فشار اقناع‌کنندگی را از روی محتوای پیام برداشت.

	در مواقع زیر از منابع اقناع‌کننده برای انتقال پیام استفاده کنید:

- هدف نمی‌تواند به دقت به پردازش پیام بپردازد یا انگیزۀ چنین کاری را ندارد.

- پیام‌ها ذاتاً ضعیف هستند.

- مخاطب هدف نگرش‌های پیش‌بینی مثبتی نسبت به پیام هدف دارد.
- پیام پیچیده یا کمّی است.
	- اعتبار منابع: تخصص و قابلیت اعتماد منابعی که انگیزه‌های کمتر واضحی برای قانع کردن دارند، مؤثرتر خواهند بود. برای مثال، مردم چیزی را می شنوند به جای اینکه به‌طور مستقیم مورد هدف قرار گرفته شوند.
- پیام‌های دشمن از اقناع‌کنندگی کمتری برخوردار خواهند بود اگر مخاطبان هدف از پیام‌های بعدی آنها آگاه باشند.

- هرگاه منبع، متخصص نباشد، جذابیت فیزیکی کمک بیشتری خواهد کرد.

- گاهی اوقات منابع دارای اعتبار بالا از میزان اقناع‌کنندگی می‌کاهند. هنگامی که پیام قوی باشد باید از منابع بسیار معتبر بهره جست و اگر پیام ضعیف باشد، بهره‌گیری از منابع دارای اعتبار کم بر اقناع خواهد افزود.
- قابلیت اعتماد منابع نیز دارای اهمیت است. هرگاه اعتماد بالایی وجود داشته باشد، پذیرش آسان‌تر به دست می‌آید. هرگاه پیام ضعیف باشد، اعتبار تا حدی کمک می‌کند.


3. تکنیک‌های خاص پای‌بندی

برخی تکنیک‌های خاص پای‌بندی در بافت‌های عملیات روانی به‌کار می‌آیند. این تکنیک‌ها عمدتاً در سطح فردی مورد پژوهش قرار گرفته‌اند تا سطح گروهی و در بهره‌گیری از آنها بیشتر بر تعاملات چهره به‌چهره تأکید شده است. در این بخش به گروهی از این تکنیک‌ها اشاره شده است. تعاریف، توصیف نحوۀ کار آنها و توصیه‌هایی در مورد اجرای آنها ارائه شده است.

تکنیک‌های پای‌بندی مورد بررسی عبارتند از:

- قدم به درگاه در
؛

- کم حساب کردن
؛
- مختل‌سازی سپس قالب‌بندی دوباره
؛

- بستن در بر روی صورت (رو کردن سپس عقب‌نشینی)
؛

- این همه‌اش نیست
؛

- هراس سپس فراغت و آسودگی
.
جدول27: تکنیک قدم به درگاه
	نام تکنیک
	تکنیک قدم به درگاه

	خلاصه (مروری) بر تکنیک
	پیشنهاد اولیه (به‌عنوان مثال، تقاضای کوچک) که توسط مخاطب هدف پذیرفته شده فوراً با پیشنهادی که جذابیت کمتری دارد (به‌عنوان مثال، تقاضای بزرگ‌تر) همراه می‌شود و مخاطب هدف به علت امتیاز کوچک‌تری که داده است در برابر آن مقاومتی نشان نخواهد داد. اساس این تکنیک عبارت است از اینکه افراد نوعی "اقدام (عمل)" را انجام دهند و چیستی این عمل مهم نیست. این اقدام نگاه آنها نسبت به خودشان (تصویر از خودشان) را تغییر می‌دهد.

	بافت (شرایط) استفادۀ بهینه
	نیاز به توانایی تشخیص رفتار (که احتمال بالایی از توافق در آن وجود دارد) و رفتار هدف – نگاه کنید به ظرایف

	گام‌های اجرای تکنیک
	- تشخیص رفتار هدف

- شناسایی امتیازهای کوچکی که احتمال بالایی از توافق در آنها وجود دارد و لزوماً نیز با رفتار هدف در ارتباط نیستند. این امتیازها صرفاً نیازمند اقدام هستند.
- ارائۀ فرصت برای امتیازهای کوچک و (ارزیابی پیشرفت در صورت امکان).

- جست‌وجوی امتیازات بزرگ یا رفتار هدف.

	ظرایف
	تأخیر میان تقاضای اولیه و تقاضای هدف از اهمیت برخوردار است. این تأخیر نباید بیش از حد طولانی باشد. میزان تقاضای اولیه از اهمیت برخوردار است که نباید بیش از حد بزرگ باشد یا مخاطب هدف را از مسیر مطلوب منحرف سازد.

	نمونه تاریخی اجرای تکنیک
	زندانیان امریکایی در جریان جنگ کره به احتمال زیاد با چینی‌ها همکاری می‌کردند (به‌عنوان مثال، اطلاعاتی در مورد همقطاران زندانی خود ارائه کرده و یا نقشه‌های فرار را بر ملا می‌کردند) و در موارد اندکی از همکاری با چینی‌ها سر باز می‌زدند. چینی‌ها برای وادار کردن امریکایی‌ها به همکاری، برنامۀ کوچکی را آغاز کردند و سرانجام به نتایج بزرگی دست یافتند. آنها اغلب از زندانیان می‌خواستند تا جملات نرم ضدامریکایی یا طرفدار کمونیسم بسازند از قبیل "امریکا عالی نیست" یا "بیکاری در کشور کمونیستی، معضل نیست". پس از اینکه این درخواست‌های کوچک انجام می‌شد. تقاضاهای بزرگتری از زندانیان مطرح می‌شد. برای نمونه، اگر زندانی می‌پذیرفت که امریکا عالی نیست آنگاه از او خواسته می‌شد تا این احساس را به طرق مختلف نشان دهد. از او خواسته می‌شد که برخی مشکلات درون امریکا را فهرست کرده و سپس آن را امضا کند. او باید در جریان مباحثات خود با دیگران، این فهرست را بلند بخواند و مقاله‌ای را با جزئیات بیشتر در خصوص مشکلات و مباحث مربوط به آن به نگارش در آورد. این مقاله ممکن بود توسط چینی‌ها پخش شود و رادیوی ضدامریکایی آن را برای دیگر اردوگاه‌ها در کره شمالی و نیروهای امریکایی در کره جنوبی پخش نماید و زندانی امریکایی مذکور را به‌عنوان نویسنده معرفی نماید. زندانی در چنین وضعیتی خود را به صورت فردی که با چینی‌ها همکاری می‌کند می‌بیند چرا که بدون فشار شدید، چنان حرف‌هایی را زده است. زندانی تصویری که از خود دارد را در راستای «همکاری» با چینی‌ها می‌بیند و اقدامات همکاری‌جویانه بیشتری انجام می‌دهد (سیالدینی، 1993، صص70-70)

	مثال عملیات روانی
	نمونه غربی از این تکنیک:
در روزهای پیش از انتخابات می‌توان از این تکنیک استفاده کرد و مردم را به طور پیوسته به ایستگاه‌های رأی‌گیری نزدیک کرد. به‌عنوان مثال، با ارائۀ اقلام یا خدمات رایگان در ساختمان رو به‌روی محل رأی‌گیری در روزهای قبل از رأی‌گیری، مردم با احتمال بیشتری به آن محل در روزهای بعد رجوع خواهند کرد. در روز انتخابات می‌توان تحویل این اقلام رایگان را به ورود محل رأی‌گیری منوط کرد که رفتار مطلوب را ترویج می‌دهد.

	چرا این تکنیک جواب می‌دهد؟
	مردم تمایل دارند که ثابت قدم و استوار باشند. هنگامی که مردم امتیاز کوچکی می‌دهند، مقاومت در برابر دادن امتیاز بزرگ‌تر دشوار است. زیرا در این صورت ثابت قدم و منسجم به نظر نخواهند رسید. علاوه بر این، هنگامی‌که تقاضا در مکان عمومی طرح می‌شود (به صورت رو در رو)، ما نمی‌خواهیم که انتظارات دیگران را نقض کنیم (به‌عنوان مثال، شخصی که تقاضای امتیاز می‌کند)، در نتیجه، فشارهای اجتماعی نیز در این جا نقش ایفا می‌کنند.


جدول28: تکنیک کم حساب کردن
	نام تکنیک
	تکنیک کم حساب کردن

	خلاصه (مروری) بر تکنیک
	از مخاطب هدف درخواست می‌شود که در رفتاری خاص مشارکت جوید و برای این کار انگیزه‌ای اضافی پیدا می‌کند. هنگامی که مخاطب هدف پذیرفت که در رفتار مشارکت جوید، تقاضا را تغییر دهید و خواهان رفتاری درگیرانه‌تر شوید (به‌عنوان مثال، در برداشتن هزینه بیشتر یا وقت بیشتری بردن). کلید این تکنیک عبارت است از کسب موافقت افراد با درخواست اولیه. این توافق (به همراه کشش مردم برای ثابت قدم بودن) به آنها برای پذیرش درخواست‌های بعدی فشار وارد می‌کند.

	بافت (شرایط) استفادۀ بهینه
	هنگامی که عامل نفوذ کالاهای مطلوبی برای مبادله داشته باشد. به منظور دستیابی به توافق باید تقاضای اولیه را برای مخاطب هدف، جذاب ساخت.

	گام‌های اجرای تکنیک
	1) شناسایی رفتار مطلوب؛
2) شناسایی رفتار جذاب‌تر و کم‌هزینه‌تر به نحوی که احتمال بالایی برای مشارکت مخاطب هدف در رفتار وجود داشته باشد؛
3) مخاطب هدف به نسخۀ جذاب‌تر و کم‌هزینه‌تر رفتار متعهد باشد؛ و
4) تقاضا به سمت رفتار پرهزینه‌تر که جذابیت کمتری دارد، تغییر یابد.

	ظرایف
	مخاطب هدف باید باور کند که پذیرش درخواست اولیه، انتخاب آزادانۀ خود او بوده است.

	نمونه تاریخی اجرای تکنیک
	مثال کلاسیک تکنیک کم حساب کردن از تکنیک فروش در بنگاه‌های معاملات ماشین گرفته می‌شود. فروشنده با ارائۀ قیمتی بسیار مناسب خریدار را به اتخاذ «تصمیم فعالانه» برای خرید ماشین ترغیب می‌کند و قیمتی پایین‌تر به خریدار می‌دهد. سپس هنگامی که خریدار تصمیم می‌گیرد و در حال تکمیل فرم‌هاست، فروشنده مزیت قیمت را از بین می‌برد و به خریدار اطلاع می‌دهد که قیمت دو هزار دلار بیشتر است (به‌عنوان مثال، فروشنده با رئیس موضوع را در میان می‌گذارد و او به علت قیمت پایین اجازۀ معامله را نمی‌دهد). احتمال خرید توسط خریدار در چنین وضعیتی نسبت به وضعیتی که قیمت کامل از ابتدا به او ارائه می‌شد، بیشتر است.

	نمونه‌های عملیات روانی
	کسب توافق اولیه از مردم برای ارائۀ اطلاعات در مورد فعالیت‌های شورشیان و سپس «بالا بردن» میزان کیفیت اطلاعات در مقابل همان مشوق‌ها و انگیزه‌ها. سؤال «آیا تاکنون با مخالفان تماس داشته‌اید؟» می‌تواند به این سؤال منجر شود که «تسهیل‌کنندگان ارتباطات محلی مخالفان چه کسانی هستند؟»

	چرا این تکنیک جواب می‌دهد؟
	افراد تمایل دارند که رفتار منسجم و با ثباتی داشته باشند. هنگامی که افراد با پیشنهاد جذاب موافقت کنند، تصویر آنها از خودشان در راستای درخواست و مطالبه از آنها تغییر می‌کند. رد کردن تقاضاهای بعدی با تصویر جدیدی که از خودشان دارند در تعارض است. وقتی فردی درخواست را می‌پذیرد، به شیوه‌های سودمند بودن آن درخواست می‌اندیشد. وقتی درخواست اولیه لغو شود، او شیوه‌های دیگری را خلق کرده است که رفتار در آن جذاب است.

	ظرایف
	تأخیر میان مختل‌سازی و قالب‌بندی دوباره از اهمیت برخوردار است. تأخیر نباید بیش از حد طولانی باشد.


جدول 29: تکنیک مختل‌سازی سپس قالب‌بندی دوباره
	نام تکنیک
	تکنیک مختل‌سازی سپس قالب‌بندی دوباره

	مروری (خلاصه‌ای) بر تکنیک
	پیشنهاد ارائه شده به مخاطب هدف دربر دارندۀ عنصری غیرمنتظره است که مخاطب هدف را با ظرافت گیج می‌کند (مختل‌سازی). مخاطب هدف در حالیکه فعالانه در حال معنابخشی به عنصر غیرمنتظره است، با جذابیتی متقاعدکننده رو به‌رو می‌شود (قالب‌بندی دوباره). نکتۀ اصلی تکنیک حاضر این است که بلافاصله پس از مختل‌سازی، قالب‌بندی دوباره صورت گیرد.

	بافت (شرایط) استفادۀ بهینه
	- مختل‌سازی باید ظریف باشد و کانون تعامل را تغییر ندهد.
- قالب‌بندی دوباره می‌تواند پر سر و صدا باشد.

- مختل‌سازی باید پیش از قالب‌بندی دوباره انجام گیرد.

	گام‌های اجرای تکنیک
	1) شناسایی رفتار هدف؛
2) گیج کردن ظریف مخاطب هدف با وارد کردن عنصری غیرمنتظره در گفت‌وگو (مختل‌سازی) در هنگام طرح درخواست؛ و
3) در حالیکه فرد به دنبال معنابخشی به عنصر غیرمنتظره است، بلافاصله جذابیتی قانع‌کننده به فرد ارائه شود (قالب‌بندی دوباره).

	ظرایف
	تأخیر میان مختل‌سازی و قالب‌بندی دوباره از اهمیت برخوردار است. تأخیر نباید بیش از حد طولانی باشد.

	مثال پژوهشی تکنیک
	پژوهشگری برای فروش کارت‌های کریسمس از این خانه به آن خانه می‌رود. از مردم درخواست می‌شود که کارت‌های کریسمس را بخرند و سریعاً به آنها گفته می‌شود که این کارت‌ها سیصد پنی قیمت دارند (به جای اینکه به طور معمول گفته شود کار‌ت‌ها 3 دلار قیمت دارند). این گفته نوعی مختل‌سازی است. سریعاً (2 ثانیه بعد) از این درخواست نامعمول، عامل نفوذ درخواست خود را دوباره قابل‌بندی کرده و می‌گوید «کارت‌ها فقط 3 دلار قیمت دارند. می‌ارزه». در چنین وضعیتی نسبت به وضعیت‌هایی که جذابیت صرفاً شامل 3 دلار قیمت کارت‌ها یا ارزان بودن قیمت کارت‌هاست، دو برابر کارت کریسمس بیشتر به فروش رفته است.

	نمونه‌های عملیات روانی
	عامل عملیات روانی از یکی از افراد متنفذ محلی (از بزرگان روستا) می‌خواهد تا هم روستاییان خود را به مشارکت در مردم‌سالاری پارلمانی (کلمات رعب‌آور) تشویق کند و سپس طی قالب‌بندی دوباره بیان می‌دارد که آنها باید به کسی که می‌خواهند نماینده‌شان باشد رأی بدهند (کلمات ساده).

	چرا این تکنیک جواب می‌دهد؟
	وقتی از افراد درخواست می‌شود که کاری انجام دهند، اغلب واکنشی دوگانه پیدا می‌کنند که شامل نزدیکی به درخواست (انتظار بابت سود ناشی از انجام درخواست) و اجتناب از درخواست (احتمال محتمل شدن هزینه) است. واکنش اجتنابی برای طراحی استدلال‌های مخالف نیازمند زمان است. استفاده از مختل‌سازی مانع واکنش اجتنابی می‌شود (و سؤال از «اهداف و انگیزه‌های این شخص چیست؟» به «این فرد چه می‌گوید؟») تغییر می‌کند و مخاطب هدف را در برابر قالب‌بندی‌های جذاب از پیشنهاد آسیب‌پذیرتر می‌کند.


جدول30: تکنیک بستن در بر روی صورت

	نام تکنیک
	تکنیک بستن در بر روی صورت

	مروری (خلاصه‌ای) بر تکنیک
	پیشنهاد اولیه (درخواست افراطی) که توسط مخاطب هدف رد شده است با پیشنهاد جذاب‌ترین (درخواست جزیی) همراه می‌شود که مخاطب هدف رد کردن آن را دشوار می‌بیند.

	بافت (شرایط) استفادۀ بهینه
	توانایی شناسایی درخواست اولیه‌ای که بعید است با آن موافقت شود و رفتار هدفی که در عمل، یک مصالحۀ معقول‌تر خواهد بود. با این حال، درخواست اولیه نمی‌تواند خیلی افراطی باشد. درخواست‌های خیلی بزرگ غیرواقعی هستند و به مکانیسم «جبران لطف» در شرایطی که درخواست کوچکتری طرح می‌شود، کمکی نخواهند کرد.
مخاطب هدف باید تصور کند که اشتیاق عامل نفوذ برای کاهش درخواست افراطی به واقع یک امتیاز مشروع است.

بین درخواست اولیه افراطی و درخواست بعدی (که درخواست واقعی و هدف) است باید فاصله زمانی کوتاهی باشد.

	گام‌های اجرای تکنیک
	1) شناسایی رفتار هدف (که درخواست واقعی است).

2) شناسایی درخواست نامعقولی که احتمال پایینی از توافق دارد.

3) ارائۀ درخواست نامعقول.

4) بلافاصله ارائۀ درخواست معقول‌تر

	ظرایف
	هنگامی که مخاطب با درخواست‌های بعدی موافقت کرد، احساس تعهدی برای پذیرش درخواست‌های بعدی در خود نمی‌بیند.

	نمونه تاریخی اجرای تکنیک
	ناتو میزان بالاتری از نیروها را که به طور معمول از کشورها دریافت می‌کند، درخواست کرده و سپس برنامه را برای تعداد کمتری از نیروها تنظیم می‌کند.

	نمونه‌های عملیات روانی
	کارکنان آموزش و پزوهش طی اجرای این تکنیک از والدین می‌خواهند تا اجازه دهند که فرزندانشان تا اتمام تحصیلات متوسطه (دبیرستان) به مدرسه بروند. هدف اصلی دست یافتن به سواد اولیه است و عامل آموزش به راحتی به خود اجازه می‌دهد که در مذاکره با والدین از سطح درخواست کاسته شود.

	چرا این تکنیک جواب می‌دهد؟
	هنجار عمل متقابل. ما احساس می‌کنیم که اگر افراد کاری برای ما انجام دهند، ما نیز باید کاری برای آنها انجام دهیم. فرد درخواست‌کننده با مطالبه کردن امری معقول‌تر، در مقام امتیازدهی به مخاطب هدف جلوه‌گر می‌شود. مخاطب هدف نیز احساس می‌کند که باید کاری برای فرد درخواست‌کننده انجام دهد (یعنی با درخواست جدید موافقت کند).
اصل تباین: تقاضای بزرگ باعث می‌شود تا تقاضای کوچک، کوچکتر به نظر برسد.


جدول31: تکنیک "این همه‌اش نیست"
	نام تکنیک
	تکنیکِ "این همه‌اش نیست"

	خلاصه‌ای از تکنیک
	درخواست اولیه‌ای از مخاطب هدف صورت می‌گیرد و سپس چیزی به این درخواست اضافه می‌شود که یا هزینۀ پای‌بند را کاهش داده یا مزایای پای‌بندی را افزایش می‌دهد (یعنی معامله را شیرین می‌کند).

	بافت (شرایط) استفادۀ بهینه
	پیش از اینکه مخاطب هدف، فرصت پاسخ‌گویی پیدا کند، باید چیزی به پیشنهاد اولیه افزوده شود.

بین درخواست اولیه و درخواست بعدی نباید شکاف بزرگی وجود داشته باشد. اگر شکاف یا فاصلۀ دو درخواست زیاد باشد، تکنیک جواب نخواهد داد.

	گام‌های اجرای تکنیک
	گونه‌های مختلفی از این تکنیک وجود دارد شامل: 

- پیشنهاد تخفیف مداوم؛
- افزودن مشوق‌های بیشتر درون پیشنهاد اولیه؛ و
- شروع با درخواست هزینه‌بر و سپس کاهش هزینه.

	ظرایف
	بین درخواست اولیه و درخواست جذاب بعدی نباید شکاف زمانی باشد.

	نمونه تاریخی اجرای تکنیک
	آگهی‌های بازرگانی (به‌عنوان مثال، چاقوهای جینسو
) عمدتاً از این راهبرد استفاده می‌کنند و ضمن ارائۀ محصول پایه، محصولات بیشتری را با همان قیمت عرضه می‌کنند.

	نمونه‌های عملیات روانی
	ارائۀ جذابیت اقناع‌کننده برای روستاییان که به مکان امن‌تری بروند از طریق طرح یکی از مزایای موجود (یعنی دسترسی به آب آشامیدنی). سپس طرح مزیت دسترسی به غذاهای بهتر و سپس ارائۀ مشوق‌های مالی به خانواده‌هایی که به مکان جدید می‌روند.

	چرا این تکنیک جواب می‌دهد؟
	هنجار عمل متقابل: ما احساس می‌کنیم که اگر مردم کاری را برای ما انجام دهند، ما نیز متعهد هستیم که کاری برای آنها انجام دهیم. درخواست‌کننده با شیرین کردن معامله به‌عنوان طرفی که امتیاز می‌دهد جلوه می‌کند و مخاطب هدف نیز احساس وظیفه می‌کند که باید کاری در ازای آن انجام دهد.


جدول32: تکنیک هراس سپس فراغت و آسودگی
	نام تکنیک
	تکنیک هراس سپس فراغت و آسودگی

	مروری (خلاصه‌ای) از تکنیک
	مخاطب هدف را در موقعیتی بالقوه منفی قرار دهید (به‌عنوان مثال، نگرانی و اضطراب) سپس او را از موقعیت منفی خارج کنید و فوراً تقاضا را مطرح نمایید.

	بافت (شرایط) بهینه استفاده
	وجود نگرانی و اضطراب که آسودگی خیال به دنبال آن بیاید.

	گام‌های اجرای تکنیک
	1) شناسایی رفتار هدف.
2) ایجاد حالت نگرانی در مخاطب هدف.
3) آسوده کردن مخاطب هدف.
4) طرح فوری درخواست با مخاطب هدف.

	ظرایف
	مخاطب باید آسوده شود. تداوم حالت منفی مانع عملکرد تکنیک می‌شود.

	نمونه تاریخی تکنیک
	افرادی که ماشین‌های خود را غیرقانونی پارک کرده بودند در بازگشت به ماشین‌هایشان، یکی از چهار مورد زیر را یافتند: 

1) احضاریه به ادارۀ پلیس زیر برف‌پاک‌کن؛ 2) آگاهی کاشت مو در زیر برف‌پاک‌کن که از دور به صورت برگ جریمه بود؛ 3) آگهی کاشت مو که به در ماشین چسبیده بود؛ و 4) هیچ چیز روی ماشین نبود. سپس از این افراد خواسته شده تا فرم‌های نظرسنجی مربوط به یک پژوهش را در عرض 15 دقیقه کامل کنند. کسانی که آگهی در زیر برف‌پاک‌کن ماشین‌شان بود (هراس سپس آسودگی) با احتمال دو برابر بیشتر نسبت به کسانی که هیچ چیز روی ماشین‌شان نبود یا آگهی روی در ماشین‌شان بود در تحقیق شرکت کردند (رفتار مطلوب) و این احتمال مشارکت هفت برابر کسانی بود که فقط آگهی جریمه یافته بوند (فقط نگرانی)

	نمونه‌های عملیات روانی
	نیرو در ابتدا موضعی تهاجمی نسبت به روستا گرفته و حالت اجرای عملیات محاصره و جست‌وجو را به خود می‌گیرد (منبع نگرانی) سپس راه‌حلی جایگزین ارائه کرده و از روستاییان می‌خواهد که سلاح‌های خود را داوطلبانه تحویل دهند (رفتار مطلوب) تا از جست‌وجوی خانه‌هایشان اجتناب شود (آسودگی).

	چرا این تکنیک جواب می‌دهد؟
	پس از اینکه مردم از وضعیت نگرانی و اضطراب خارج شوند، تا حدی بدون فکر عمل می‌کنند و در نتیجه احتمال پیروی آنان از درخواست‌های بعدی افزایش می‌یابد.


خلاصه‌ای از تکنیک‌های پای‌بند: تکنیک‌های پای‌بندی مورد بررسی در این نوشتار نمایان‌گر محبوب‌ترین تکنیک‌های موجود در این مقاله هستند که پژوهش‌های خوبی در مورد آنها انجام شده است. باید توجه داشت که این تکنیک‌ها در بافت‌ها و شرایط محدود مورد آزمون قرار گرفته‌اند و اعتبار تجربی آنها در محیط‌های پیچیده‌ای که عملیات روانی در آنها انجام می‌شود تأیید نشده است. با این حال، درک این تکنیک‌ها به ابزارهای موجود متخصصان عملیات روانی می‌افزاید و نباید آنها را دست کم گرفت.
نتیجه‌گیری و پیشنهادات

مقاله حاضر قصد دارد اطلاعات موجود در مورد نگرش‌ها را ارتقا دهد (به‌عنوان مثال، به کارکرد نگرش‌ها توجه کند). با این حال، به نظر، این بخش همچنان نیازمند توضیح بیشتر است و در وضعیت کنونی، به پیچیدگی‌های موضوع نگرش‌ها در روان‌شناسی و آگاهی موجود در این رشته توجهی نشده است. این وضعیت چندان خوشایند نیست زیرا نگرش‌ها در فرآیند اقناع مخاطب هدف نقشی حیاتی دارند. پرسنل عملیات روانی باید این توانایی را داشته باشند که بین نگرش‌های ضعیف و قوی تمایز قائل شوند. رابطۀ میان نگرش و رفتار یا پیوستگی نگرش - رفتار نیز باید بیشتر بررسی شود. به‌عنوان مثال، نظریۀ اقدام معقول
 یکی از نظریه‌های مرتبط با این مقوله است که بیان می‌دارد رفتارها تحت تأثیر نگرش‌هایی هستند که به نیات عمدی تغییر شکل یافته‌اند و رفتارها همچنین تحت‌ تأثیر هنجارها هستند (یعنی برداشت‌ها در مورد اینکه افرادی که برای شخص مهم هستند از رفتار پشتیبانی می‌کنند یا نه). نسخه‌های بعدی نظریۀ اقدام معقول (به‌عنوان مثال آجزن
 1991) به نقش کنترل رفتار نیز توجه دارند یعنی آیا شخص خود را قادر به انجام رفتار هدف می‌داند یا نه. در این زمینه می‌توان به این موضوع اشاره شد که آیا مخاطب هدف، رفتار را به صورت عمدی یا خودجوش (فی‌‌البداهه) نشان می‌دهد. اگر رفتار ماهیت خودجوش داشته باشد، مدل فازیو تحت عنوان ؟ در مورد پیوستگی نگرش - رفتار کارایی بیشتری دارد. مطابق این مدل، هرگاه افراد مجبور به اتخاذ تصمیمات رفتاری فی‌البداهه باشند، اغلب به نگرش‌های واقعی درونی خود رجوع می‌کنند و به دنبال مزایا و معایب اقدام یا رفتار نخواهند بود. متأسفانه با توجه به تمرکز بر مهم‌ترین بخش‌های عملیات روانی، مسائل مربوط به ضد عملیات روانی چندان دنبال نشده است. در آینده می‌توان به راه‌های ارتقای مقاومت در مقابل اقناع (و چگونگی فائق آمدن بر آن) توجه داشت. راهبردهای مرتبط در این زمینه عبارتند از:

- استدلال‌های مخالف با تضعیف بنیان استدلال قانع‌کننده؛ 

- حمله به منبع استدلال؛
- تقویت نگرش‌های اولیه؛
- نقش هشدارهای اولیه در مقابل با پیام‌ها و استدلال‌های دشمن؛ و
- تقویت مقاومت در برابر استدلال‌ها یا پیام‌های دشمن.
اختصاص وقت بیشتر برای توجه به مسائل زیر که از گفت‌وگو با پرسنل عملیات روانی حاصل شده است:

- ایجاد رابطۀ مشخص میان استدلال و آسیب‌پذیری‌های مخاطب؛
- تجزیه کردن استدلال‌ها برای ایجاد ارتباط کامل‌تر با آسیب‌پذیری‌ها؛

- استفاده از قالب تکنیک‌های پای‌بندی برای تکنیک‌های ایجاد جذابیت؛

- استفاده از قالب تکنیک‌های پای‌بندی برای توضیح بیشتر اجرای شش اصل اقناع؛

- افزودن اطلاعات اضافی در مورد اینکه چه تکنیکی باید برای استدلال یا پیامی خاص مورد استفاده قرار گیرد و ارائۀ مثال‌هایی که با ویژگی‌ها و نگرش‌های مخاطب هدف در ارتباط است.
ارائۀ نگرش موسع از نفوذ با بسط دادن جدول زمانی که تغییرات بلندمدت و کوتاه‌مدت را دربر گیرد. با توجه به ماهیت عملیات‌های کنونی و آتی، تمرکز صرف بر تغییرات رفتاری مانع از درک ظرایف حیاتی درون محیط‌های نبرد آتی می‌گردد. در این‌ باره چندین دلیل اقامه می‌شود. نخست اینکه عملیات‌های نفوذ به موضوعاتی توجه دارند که لزوماً به تغییرات رفتاری کوتاه‌مدت کمک نمی‌کنند. باید میان تغییرات رفتاری کوتاه‌مدت و درازمدت تمایز قائل شد. در چنین مواردی، تلاش پیوسته در راستای تغییر نگرش‌ها (با هدف تغییر رفتار در درازمدت) عملی واقع‌گرایانه‌تر خواهد بود. ارائۀ نگرش موسع از نفوذ مقاله حاضر با تمرکز بر تغییرات رفتار، نگرش‌ها و انگیزه‌ها. راهنمای حاضر با تمرکز بر «رفتار» به‌عنوان مهم‌ترین تغییری که عملیات‌های نفوذ دنبال می‌کنند. دلایل مناسبی برای تمرکز صرف بر رفتار وجود دارد. رفتار مهم‌ترین شاخص نگرش‌هاست و قطعاً در بسیاری از موارد، رفتار مخاطب هدف تنها شاخص اصلی است (به‌عنوان مثال: تا زمانی که افراد رأی می‌دهند، نگرش افراد نسبت به رأی‌دهی در انتخابات اهمیتی ندارد). در این راستا، رفتار نوعی شاخص عینی است که شناسایی آن آسان‌تر است. از سوی دیگر دلایل مجاب‌کننده‌ای وجود دارد که چرا تمرکز عوامل نفوذ صرفاً بر رفتار نمی‌تواند برای محیط‌های نبرد آتی کافی باشد. با توجه به اینکه نگرش‌ها ماهیتی موسع‌تر از رفتار دارند، درک آنها می‌تواند به شناخت رفتارهای آتی مخاطب هدف کمک کند. به‌عنوان مثال، بدون درک نگرش‌های یک فرد یا گروه خاص به سختی می‌توان تمامی رفتار مشکل‌ساز را پیش‌بینی کرد. به طور خلاصه، تمرکز بر رفتار مخاطب هدف به دستیابی به اطلاعاتی در مورد فعالیت‌های مخاطب هدف کمک می‌کند اما لزوماً به شناخت چرایی این رفتار کمک نمی‌کند. مؤثرترین مسیر اقناع عبارت است از اینکه تلاش‌های نفوذ بتوانند نگرش‌های زیربنایی رفتار را تغییر دهند.
دستورالعمل‌های عملیات روانی هنگامی مؤثر خواهند بود که پرسنل عملیات روانی میان آنچه که آموزش می‌بینند و کاری که عملاً انجام می‌دهند، نوعی پیوستگی پیدا کنند. اگر فرآیندهای عملیات روانی در نظریه و عمل به طور متفاوت تعریف شوند و یا تعاریف یکسان با واژگان متفاوتی ارائه شوند، آنگاه از عملکرد مؤثر عملیات روانی کاسته می‌شود. باید شیوه‌هایی برای هماهنگ‌سازی رهیافت‌های ارائه شده در مرکز آموزش عملیات روانی با محتوای چنین مقاله‌ای طراحی شود. این روند شامل الحاق مفاهیم و سازه‌های جدید در مباحث آموزشی عملیات روانی است (به‌عنوان مثال، پردازش عمیق در مقابل پردازش سطحی).

با توجه به سرعت انباشت ادبیات تحقیق، دست‌اندرکاران باید از پژوهش‌های جدید منتشره در باب عملیات روانی آگاه باشند. باید پژوهش و ادبیات جدید تحقیق برای پرسنل قابل دسترسی باشند. اگرچه بخش اعظم پژوهش‌ها در محیط‌هایی انجام شوند که نیروهای عملیات روانی با آنها رو به‌رو نیستند. اما در اختیار داشتن ذخیرۀ اطلاعاتی می‌تواند برای پژوهش در خصوص چالش‌های عملیاتی سودمند باشد. ارائه صِرف مقالاتی در باب اقناع و نفوذ نمی‌تواند کمک زیادی بکند. ایده‌آل این است که پایگاه داده‌ای قابل جست‌وجو ایجاد شود که استفاده از آن برای کارکنان آسان باشد. اهداف، معیارها، فرضیات و یافته‌های اصلی هر مطالعه (پژوهش) و توانایی نمایش درصد ارتباط با موضوع مورد جست‌وجو باید در پایگاه داده وجود داشته باشد. این پایگاه داده منبعی ارزشمند از اطلاعات برای پرسنل و پژوهشگران نفوذ است (پایگاه www.swar.ir).
یکی از مهم‌ترین موضوعات که پرسنل عملیات روانی به آن اشاره کرده عبارت است از اهمیت درک ظرایف فرهنگ برای طراحی استدلال‌هایی که اقناع‌کنندگی مؤثری دارند. پرسنل عملیات روانی باید از تفاوت‌های فرهنگی آگاه باشند. به‌عنوان مثال، آنچه یک استدلال را از نظر مردم تهران، قوی یا معتبر می‌کند ممکن است چنین کارکردی را در فرهنگ‌های دیگر نداشته باشد. می‌توان این سؤال را مطرح کرد که کدام حلقه‌های منطقی مفقود هستند. برای نیروهای عملیات روانی نقاط مختلف کشور حضور دارند، استفاده از تخصص پرسنل عملیات روانی در خصوص ظرایف فرهنگی بسیار حیاتی است. این کار را می‌توان از طریق مصاحبه با کارکنان فرهنگی که تجربیات عملی دارند و ایجاد پروفایل فرهنگی در خصوص نگرش‌ها، رفتارها و انگیزه‌های تأثیرگذار بر مردم در فرهنگ‌های مختلف انجام داد. در این راستا باید چشم‌اندازهای متعددی را در نظر گرفت تا تفاوت‌های اصلی فرهنگی را شناسایی کرد. کارکنان جدید عملیات روانی باید مسائل زیادی را یاد بگیرند. بسیاری از مردم با دیدن مثال‌های واقعی، یادگیری بهتری دارند تا خواندن کتاب‌های درسی. یکی از شیوه‌های ارتقای یادگیری، جمع‌آوری مثال‌های مربوط به اقناع است. با استفاده از مثال‌های ویدئویی همراه با متن می‌توان به خوبی عناصر اصول مورد استفاده در عملیات روانی را نشان داد. چنین مثال‌هایی باعث می‌شوند تا اصطلاحات بهتر درک شوند. 
منابع

در نسخه چاپی فصلنامه موجود است.
منجر خواهد شد به





Y (نتایج مطلوب برای مخاطب هدف که آسیب‌پذیری موجود را جبران خواهد کرد).








مشارکت در X (رفتار مطلوب)








�  عضو هیئت علمی دانشگاه جامع امام حسین(ع)


� استادیار دانشگاه جامع امام حسین(ع)


� عضو هیئت علمی دانشگاه جامع امام حسین(ع)


� Target Audience Analysis(TAA)


� Attention


� Interest


� Desire


� Action


� Supporting psychological objective(spo) 


� Fabrigar


� Jacks


� Devine


� Porter


� Behaviour Modification Principles 


� Skinngr


� Maslow


� Higher Goals


� Basic Goals


� Goldatein


� Cialdini


� Asch


� Nelson


� Garst


� Wilson


� Diglstra


� Wood


� Cacioppo


� US spsyops


� Undet the radar


� Mystery


� Cialdini


� Festinger


� Social Proof


� Specific Compliance Techniques


� Foot-in-the-door


� Low Balling


� Disrupt then reframe


� Door-in-the-face


� That’s not all


� Fear then relief


� Ginsu Knives


� Fishbei and Ajzen


� Ajzen
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