
2

ران 
مکا

و ه
ور 

آقاپ
ضا 

 ر

 
 

1چکیده 

 ند، ی فرآ  ن یا  در  و  شودیم   گرفته  کاربه  مخاطب  رفتار  و  نگرش   بر  عیسر  یرگذاریتأث  هدف  با  غالبا    معاصر  یارسانه  یفضا  در  اقناع
ل یاص  و  معتبر  یالگوها  یبازخوان  ضرورت   ، ینید  ارتباطات  حوزه   در  تیوضع  نیا  .گرددیم  کمرنگ   آن  یتی هدا   و  یاخلاق  ابعاد
و   منسجم   یبررس  که  دهدیم  ارائه  اقناع   از  زیمتما  یاوه یش   ، ی نید  نیادیبن  متن  عنوانبه  میکر  قرآن  . سازد یم  برجسته  را  اقناع

ی برا  ییهادلالت   چه  الگو  نیا  و  ستیچ  میکر  قرآن  در  اقناع  یمبان  و  منطق  است.  گرفته  قرار  توجه  مورد   کمتر  آن  یمتندرون
 و   میکر  قرآن  در  اقناع  محورتیغا  و  یمعرفت  یمبان  یواکاو  پژوهش،   نیا  هدف  دارد؟  معاصر  یا رسانه  یفضا  در  ینید  ارتباطات

ل یتحل  روش  به   و  یفیک  کردی رو  با   پژوهش   است.   معاصر  ینید  اقناع   ی هاوه یش  در  یشی بازاند  یبرا   آن  یارتباط  یها دلالت   نییتب
بر   ، یارتباط یرگذاریتأث  و  تیهدا   دعوت،   میمفاه  با  مرتبط  میکر  قرآن  منتخب  اتی آ  منظور،   نی بد  است.  شده  انجام   یاسیق  یمحتوا
ت ی هدا   ، یبخشیآگاه  بر   یقرآن  اقناع  دهدیم  نشان  هاافتهی  اند.شده  ریتفس  و  لیتحل  شدهن ییتع   شیپ  از  ی نظر  چارچوب   اساس

 عنوانبه   تواندی م   الگو  نیا  است.   انسان  آگاهانه  انتخاب  به  یدهشکل  آن  هدف  و  است  استوار  مخاطب  اریاخت  به  احترام   و  یجی تدر
 آورد.  فراهم معاصر یهارسانه بستر در ینید ارتباطات یارتقا  یبرا  بخشالهام  یافق محور، اخلاق  یچارچوب 
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 مقدمه
 ، یافکااار عمااوم  یدهدر شکل  یاساس  یاست که نقش  یارسانه  غاتیدر تبل  ژه یوو به  یارتباط  یندهای در فرآ  نیادیاز ارکان بن  یک یاقناع،  

از فنااون اقناااع، بااه  ی ریاا گها با بهره . در جهان معاصر، رسانهکندیم  فایجوامع ا  یو اقتصاد  یاسیس  ، یفرهنگ  تیری و مد  یرفتار  یدهجهت
 یهاااام یاز پ یاگسااترده لیبااا ساا  یکه جامعه اساالام یاند. در عصر کنون بدل شده یو جمع  یفرد   یها و رفتارهانگرش   رییمؤثر تغ  یابزارها
مدرن و قاارآن   یهااقناع در رسانه  یهاوه یش  انیموجود م  یهامواجه است، شناخت تفاوت   ینیو د  یاخلاق  یهابا ارزش  ریگاه مغا  یارسانه

از  ی ریشااگیو پ یارسااانه یهاااام ینقادانااه پ  لیاا تحل  نااهیکمک کرده و زم  یاسواد رسانه  یبه ارتقا  یشناخت  نی. چنابدییم  ژه یو  یتیاهم  میکر
تاالاش  ، یو عاااطف یشااناختروان یهاکیبر تکن هیمدرن با تک  غاتی. تبلسازد یرا فراهم م یاخلاق یهاها بر باورها و ارزشآن  یمنف  راتیتأث
 یو اقتصاااد یاهداف تجااار یکننده را در راستارفتار مصرف  ق، یطر نیدار با مخاطب برقرار سازد تا از ایو پا یارتباط احساس ینوع  کندیم

جلااب توجااه و  یباارا  یمتنااوع یهاوه یمخاطااب اساات و از شاا  جاناااتیه کیاا بر تحر ینوع اقناع عمدتا  سودمحور و مبتن  نیکند. ا  تیهدا 
دارد و آن   محورتیمتفاوت و غا  یبه مقوله اقناع نگاه  میمقابل، قرآن کر  ر. د(297-293، صص  م 2021)پرلوف،    برد یبهره م  یرگذاریتأث

 یرگااذاریتأث یبرا  یالهیاقناع نه وس ، ی منظومه فکر نی. در اداندیم یوجدان انسان یدارسازیرشد فطرت و ب  ، یعقلان  تیهدا   یبرا   یرا ابزار
 ن، یادیاا بن  ییهاروش   ی ریکارگبا به  میاست. قرآن کر  یسعادت ابد  وکمال    یانسان به سو  تیفطرت و هدا   یداریب  یبرا   یزودگذر، بلکه راه

بلکه بااه   ، ینید  غیتبل  یتنها برا نه  هاوه یش  نی. ا(229، ص8، ج1374  ، یی)طباطبا  کندیم  تیمعاد و تقوا را در جان انسان تثب  د، یتوح  مان، یا
. (51، ص1383 ، ی؛ ساابحان24، ص 1387 ، ی )مطهاار اناادتباسو اق لیقابل تحل  زیمدار ناخلاق  یااقناع رسانه  یجامع برا   ییعنوان الگو
 زان، یاا معتبر همچااون الم ریقرآن دلالت دارند و در تفاس یو اقناع  یاست که بر فنون ارتباط  یاتی پژوهش شامل مجموعه آ  نیا  یجامعه آمار

اقناع در قاارآن   یهاوه یش  سهیو مقا  لیتحل  نآن است که ضم  یاند. پژوهش حاضر، در پقرار گرفته  نییو تب  یمورد بررس  انیالبنمونه و مجمع
ماادار ارائااه دهااد. و اخلاق یاساالام غاااتیتبل یباارا  ییدو حوزه را روشن سازد و الگااو  نیا  یو اخلاق  یمفهوم  یمرزها  ن، ی نو  یهاو رسانه

 نیشاا یپ قاااتیدر تحق رو رسانه که کمت نید انیم یقیتطب کرد یقابل طرح است: نخست، اتخاذ رو  یپژوهش در سه محور اساس  نیا  ینوآور
 یمحااور باارا اخلاق یماادرن بااا هاادف ارائااه چااارچوب  یابیاا بازار یبا مبان یقرآن یهاآموزه  قیمند دنبال شده است؛ دوم، تلفصورت نظام به
 یتارهااارف   ی ریگآگاهانااه مخاطبااان و شااکل  تیبه هاادا   ، یاسواد رسانه  یاقناع که با ارتقا  یو اخلاق  ی بر ابعاد فطر  دیو سوم، تأک   غات؛یتبل

و از   شااودیماادرن پرداختااه م  غاتیاقناع در تبل  یهاوه یکاربرد ش  یسو به بررس  کیپژوهش درصدد است از    نی. ارساندیم  یاریمسئولانه  
اقناااع  یهاوه یشاا  یمقاله بر واکاو یپژوهش، تمرکز اصل نی. در ارد یگیابزارها مورد مداقه قرار م  نیقرآن در استفاده از ا  کرد یرو  گر، ید  یسو
 یالگوهااا ایاا  میمفاااه ی. ارجاع بااه برخاا اندافتهیسامان  اتی آ یتیبر منطق هدا   یو مبتن  یمتنصورت درونبه  هالیاست و تحل  میقرآن کر  در

 یکاااربرد   تیاا دادن قابلو نشااان  یمفهااوم  نیاایمند، بلکه صرفا  در سااطت تبنظام   یقینه با هدف انجام مطالعه تطب  ن، ی نو  یهااقناع در رسانه
آن  یشااناختروش  یبه معنا یقیتطب  کرد یاساس، مقاله واجد رو  نیمعاصر صورت گرفته است. بر ا  یارتباط  یدر فضا  یقرآن  ناعاق  یالگوها

 دارند. یلیو تکم یحینقش توض   هاسهیو مقا ستین
 پیشینه پژوهش 

قرآن و سنت، صورت   ژه یوبه  ، ینید  یهامدرن با آموزه   یهااقناع در رسانه  یهاوه یش  سهیو مقا  لیبه تحل  یادی توجه ز  ر، یاخ  یهادر سال
 یو اقتصاااد  یاجتماااع  ، یمختلف فرهنگ  یهانهیها بر رفتار مخاطبان در زمآن  ریاقناع و تأث  یابزارها  یها، به بررسپژوهش  نیگرفته است. ا

 .رندتمرکز دا
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 داریاا ب یاباازار، باارا  کیعنوان اصول اقناع در قرآن و سنت پرداخته و آن را به  لی( در کتاب »رهبر خرد« به تحل1399)  یخراسان  مجتهد
اقناااع  ، ینید یهاکرده است. او نشان داده است که در آموزه   یمعرف   یو سعادت ابد  قتیحق  یسوها بهانسان  تیو هدا   یکردن فطرت انسان

 .است  ی فطر یدارسازیو ب  تیت، هدا یبر عقلان یمبتن
البلاغااه، نهج یمحتااوا لیاا )ع(«، بااا تحل یامااام علاا  یهااقناااع در خطبااه لیاا بااا عنااوان »تحل ی( در پژوهشاا 1398) کیو تاج  یغفار

 نیاا انااد. اکرده یمعرف  ینیرا از عناصر مؤثر در اقناع د  یجمع  یهاو ارجاع به تجربه  یخی تار  یتداع  ، یاخلاق  یمانند هشدارها  ییهاکیتکن
 .پرداخته است یو اخلاق  یاقناع عقلان تیبه اهم ینید دگاهیدارد و از د دیتأک   یعلو  یهاخطابه  یاقناعو   یمطالعه بر قدرت بلاغ

ضوابط اقناع  یقرآن« به بررس دگاهیمخاطب از د یشهی و ضوابط اقناع اند ارهای( در مقاله خود با موضوع »مع1391)  پوریو حاج  شاکر
 یدروناا  یژگاا یدو و سهیانسان که از مقا شهی اند یمختلف از جمله آزاد  یارهایو کسب مع  یانسان قرآن  یهایژگیو  نییو تب  تیصح  یشهی اند

 زیرا جااا  یاقناااع  بیاا کااه قاارآن اسااتفاده از هرگونااه فر  کناادیم  دیتأک   انیپرداخته است. و در پا  د، ی آیقدرت به دست م  وعلم    یعنیانسان،  
 .داندیدر کار باشد، مشروع م  یمصلحت یکه پا یرا زمان هیو تق هی بر استفاده از تور اتیاز روا   یو اشاره برخ  داندینم

هااا و ها بر نگرش رسانه یرگذاریتأث یسازوکارها یمصرف« به بررس  یدر اصلاح الگو  یجمع  یها( در مقاله »نقش رسانه1389)  ای پو
مهاام  یهادهی پد تیو هدا  ی ریگنقش آنها در شکل ، یها در ابعاد گوناگون زندگمخاطبان پرداخته و با اشاره به گسترش نفوذ رسانه  یرفتارها
 .کرده است نییرا تب  یو اجتماع یفرهنگ

پرداخته و نشان داده که قرآن از  ینید اتیاصول اقناع در قرآن و روا  لیبا قرآن"، به تحل  یی( در کتاب خود با عنوان "آشنا1385)  ی مطهر
 تیاا تقو نااهیدر زم ژه یوبه هالیتحل  نی. اکندیاستفاده م  تیاقناع و هدا   یبرا   یاموعظه  یهاو اسلوب   ل، یتمث  ات، ی مانند تکرار آ  ییهاکیتکن
 .است  گرانهتیهدا  غیتبل  قیها از طرانسان یاخلاق تیو ترب ینید  یرهاباو

 یماادرن پرداختااه اساات. و یهااصول و فنون اقناع در رسااانه  لیطور جامع به تحلبه  «یمتقاعدساز  ییای (در کتاب»پو2021)   پرلوف
کاارده  لیاا تحل یشااناختهااا باار مخاطااب را از منظاار روانآن ریکرده و تأث یچون تکرار، استفاده از نمادها و اعتبار منبع را بررس  ییهاکیتکن

 .است
ها پرداختااه و نحااوه اسااتفاده از و رسانه غاتیاقناع در تبل یابزارها قیدق لی« به تحل  بیو ترغ  غی( در کتاب»تبل2019)   لیو ادان  جووت 

 یشناساا روان نهیدر زم ژه یومدرن، به یهاو رسانه غاتیکتاب در حوزه تبل  نیاند. اکرده  یرا بررس  یبر افکار عموم  یرگذاریابزارها در تأث  نیا
 .باشدیمعتبر م اریاز منابع بس  ناع، اق

باار   یرگذاریها در تأثو نحوه استفاده از آن  یابی بازار  غاتیاقناع در تبل  یهاکی« تکن  یابی بازار  تیری ( در کتاب»مد2016و کِلر  )   کوتلر
 .مهم است اریبس  یابی و بازار  یتجار غاتیتبل نهیدر زم  ژه یومطالعه به نیاند. اقرار داده یکنندگان را مورد بررسمصرف  دیخر  ماتیتصم

پرداختااه  غاتیدر تبل یاقناع یهاکیتکن ریتأث ی« به بررس یمتقاعدساز ی: روانشناسری( در اثر خود تحت عنوان »تأث1984)   ینی چالد
طور عمااده در اصااول بااه  نیاا و اعتبااار منبااع. ا  ن، یگاه به گاه، کمبود، تعهد، تحس  یکرده است: تقاضا  یدر اقناع را معرف   یو پنج اصل اصل

 .شودیمخاطب استفاده م  جاناتیه کیجلب توجه و تحر یمدرن برا   غاتیتبل
بااه  ازیاا صااورت گرفتااه اساات، امااا همچنااان ن یااقناااع رسااانه نااهیدر زم یاکه اگرچااه مطالعااات گسااترده دهندینشان م  هانهیشیپ  نیا

درصدد   قیتحق  نی. اشودیقرآن و سنت احساس م  ژه یوبه  ، ینید  یهامدرن و آموزه   یهااقناع در رسانه  یهاروش   انیم  یقیتطب  یهاپژوهش
 .مدرن ارائه دهد  یهااقناع در قرآن و رسانه  یهاوه یجامع از ش  یلیتحل  خلأ،  نیاست تا با پر کردن ا
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انااد و نشااان پرداخته  تااالیجیو د  نی نااو  یهااقناااع در بسااتر رسااانه  یبه بررس  یمتعدد  یالمللنیب  یهاپژوهش  ر، یدر دهه اخ  ن، یهمچن
 رآشااکاریغ  یو سااازوکارها  یاجتماااع  یابیاا تی اعتماااد بااه منبااع، هو  جانات، یبر ه  یاز گذشته متک   شیمعاصر، ب  یااند که اقناع رسانهداده

 دیاا تأک  دیاا جد یارسااانه یهاااطیاقناع در مح تیاقناع، بر تحول ماه  کیکلاس  یهاهیدر نظر  ی ( با بازنگر2017)  فاست. پرلو  یرگذاریتأث
 فیاا هااا همااراه اساات. اوک نگرش   یجی تاادر  یدهادراک و جهاات  تیری با مااد  ام، یفراتر از انتقال پ  تال، یجیکه اقناع د  دهدیو نشان م  کندیم
 تیدر مشروع یاکنندهنیینقش تع ، یو چارچوب اخلاق یفرهنگ نهیزم ام، یداند که در آن ساختار پیم  یارتباط  یندیاقناع را فرا   زی( ن2016)

اقناااع  انیاا پرداختااه و م یاطور خاص به مساائله اخاالاق در اقناااع رسااانهها بهپژوهش  یراستا، برخ   نی. در همکنندیم  فایا  ام یپ  یو اثربخش
که مخاطب، امکان انتخاب آگاهانه   شودیم  یمشروع تلق  یکه اقناع زمان  یاگونهبه  اند؛قائل شده  زیتما  شدهیمحور و اقناع دستکاراخلاق

( بااا تمرکااز باار 2019)  ساانباوم ین  ساسر، روساالر و  نیهمچن  .  م(2019،  1)بیکرو مارتیسوناز دست ندهدخود را    یو حفظ استقلال شناخت
ماارز  ، یشناخت یهای ریاز سوگ  ی ریگو بهره  ام یپ تین یسازبا پنهان  تال، یجیداقناع    یهاوه یاز ش  یاریکه بس  دهندینشان م  ن، ی آنلا  یهارسانه

 یاقناااع باار مبنااا یبررساا  ژه یوو بااه یناا ید یهااالیتحل گاااهیمطالعااات، جا نیاا . با وجود گسترش اسازندیرا مخدوش م  بیاقناع و فر  انیم
 یکرد یبا رو  کوشدیپژوهش حاضر م  رو، نیقرار گرفته است؛ ازا   هکمتر مورد توج  یااقناع رسانه  یالمللنیب  اتیدر ادب  میقرآن کر  یهاآموزه 

اخاالاق و   ت، یاا ماادرن را از منظاار غا  یاو اقناع رسانه  یاقناع قرآن  نیادیبن  یزهایتما  د، ی جد  ی نظر  یاز دستاوردها  ی ریگضمن بهره   ، یقیتطب
 کند. نییتب یرگذاریتأث وه یش
 مبانی نظری  

 اقناع . 4-1
های ذهنی و  در زمینه  بیشترع« در زبان عربی آمده است. در لغت به معنای »راضی ساختن« و »قانع کردن« است که    ن  از ریشه »ق  اقناع

باشد  دهنده حالت رضایت درونی فرد از وضع موجود می رود. واژه »قَنَعَ« به معنای »راضی شدن« است و مفهوم آن نشانروحی به کار می
واسطه آن، فرد با پذیرش یک پیام، نگرش یا  فرایندی است که به  اقناع،  علوم ارتباطات. در اصطلاح  (637، ص  1387راغب اصفهانی،  )

ر خاصی  می رفتار  اختیار  برا  فرایند،  این  ترکیب  کند.  می   عقلانیتو    عاطفه،  منطقاساس  وقوع  منتقل  به  را  احساس  این  فرد  به  و  پیوندد 
 .(257، ص 1383)ساروخانی، طور آگاهانه بوده است گیری او از درون و بهکند که تصمیممی 
کند  شود که فرد احساس میاقناع« به معنای »راضی ساختن« یا »قانع ساختن« برای پذیرش چیزی معرفی می »،  فرهنگ فارسی معیندر  

طور خاص  شناسی اجتماعی، این فرایند بهدر روان  (.1532، ص  2، ج 1391)معین،  پذیرد  طور ارادی آن را میتصمیم گرفته است و به
 .(81، ص 1363)گرامی،  ها است تصمیم داوطلبانه بودنو  پذیرش شامل مراحل 

 فنون  .4-2
یا تخصص در یک زمینه خاص است   به معنای مهارت  ارتباطات و  (1805، ص  3، ج1391)معین،  در فرهنگ معین، »فن«  . در علم 

از  به مجموعه  فنونرسانه،   به  ها تکنیکو    هاروش ای  ارتباطات  در  استفاده  اشاره دارد که  به اهداف خاص  برای رسیدن  تبلیغات  در  ویژه 
های ارتباطی به  . به عبارتی، فنون شامل شگردهایی است که برای بهبود و ارتقاء اثربخشی پیام   (265، ص  1383)ساروخانی،  شود  می 

خاصی اشاره دارد که در فرآیندهای ارتباطی برای تغییر نگرش یا رفتار مخاطب    فنونها و  به روش   فنون اقناعدر این پژوهش،    .روندکار می
 .طور آگاهانه یا ناخودآگاه روی مخاطب تأثیر بگذارندها ممکن است بهروند. این روش کار میبه
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 رسانه  .4-3
به پیام رسانه  انتقال  برای  ابزاری  است    و  عنوان  شده  تعریف  رساندن«  »وسیله  معنای  ص  30ج  ،  1385  ، )دهخدابه    در و  .  (14250، 
هر   ، اصطلاح می  رسانه  فراهم  گیرنده  و  فرستنده  میان  را  مفاهیم  یا  اطلاعات،  پیام،  انتقال  امکان  که  است  رادیو،    سازد؛ابزاری  ازجمله 

ارتباط   ابزارهای  سایر  و  مجازی  فضای  مطبوعات،  فیزیکیتلویزیون،  کانال  تنها  نه  رسانه  ساختار پیام   جمعی.  از  بخشی  بلکه  رسانی، 
ها و نیز اقناع مخاطبان ایفا  دهی به افکار عمومی، ایجاد یا تغییر نگرش تواند نقش فعالی در جهتارتباطی و فرهنگی جامعه است که می

بهرسانه.  کند پیام  انتقال  فرایند  در  که  هستند  ابزارهایی  میها  شکلکار  در  مهمی  نقش  و  دارند.  روند  عمومی  افکار  به  عنوان دهی  به    و 
، ص  1383  ، ساروخانی )ها و رفتارها تأثیر بگذارند.  توانند بر نگرش کند که میمی  عملای در فرآیند ارتباطات اجتماعی و فرهنگی  واسطه
273)  

 تبلیغات  .4-4
است    نظر  مورد  هدف  یا  مقصد  به  چیزی  رساندن  معنای  به  لغت  اصفهانی،  در  ص  1387)راغب  به  (101،  تبلیغات  اصطلاح،  در   .

ها و رفتارهای مخاطبان  های مختلف برای تأثیرگذاری بر نگرش شود که با استفاده از رسانهاطلاق می  ارتباطی های  ای از فعالیتمجموعه
. هدف از تبلیغات اغلب تغییر نگرش، تقویت یا تضعیف باورها و در نهایت تغییر رفتار  (2450، ص  1385)دهخدا،  گیرد  صورت می

طور کلی به فرآیندی ارتباطی های علمی، تبلیغات بهدر پژوهش (55-52، صص م1984، 1)چالدینی مصرفی یا اجتماعی مخاطب است 
)ساروخانی،  شوند  ها و رفتارها، به مخاطبان منتقل میها با هدف تأثیرگذاری بر افکار عمومی و تغییر نگرش شود که در آن، پیام اطلاق می

   (.279، ص 1383
 ای اقناع رسانه .4-5

ها، باورها و رفتارهای مخاطبان دارند.  مختلف، سعی در تغییر نگرش   هایشیوه ها با استفاده از  شود که در آن، رسانهمی  گفتهبه فرایندی  
های فرهنگی و  ها از افزایش فروش محصولات تا تغییر دیدگاهاین تغییرات ممکن است در سطت فردی یا اجتماعی رخ دهند و هدف آن

شناختی، اجتماعی و فرهنگی به  اساس اصول روانتواند برای میاقناع رسانه  (112-95، صصم 2021،  2)پرلوف متفاوت باشد   ،سیاسی
ای  و استفاده از ابزارهای رسانه  فرآیند تأثیرگذاریعنوان  ای را بهرسانه  اقناع(  9201)  3جووت و اُدانیل   در این زمینه،   .مخاطب اثر بگذارد 

 .شوند را شامل می ریزی روانی و هیجانیبرنامهتا  های معناییتداعیکنند. این تغییرات از تعریف می  هدایت و تغییر رفتار مخاطببرای 
 مقایسه  .4-6

تفاوت به بررسی  به  و شباهتطور کلی  اطلاق میها  پدیده  یا چند  دو  میان  و رسانهها  تبلیغات  در  از  شود.  یکی  که    فنونها،  اقناع است 
داد نشان  برای  کاراغلب  به  ایده  یا  محصول  یک  برتری  کِلر رودمی   ن  و  صصم 2016،  4)کتلر  اهل  (88-91،  روایات  و  قرآن  بیت در 

شود. برای نمونه،  استفاده می  دعوت به انتخاب آگاهانه مسیر هدایتو    ترغیب به تأمل،  بیدارسازی فطرتها برای  السلام(، مقایسه)علیهم
 .ها به انتخاب مسیر درست استعنوان ابزاری برای ترغیب انسانمقایسه زندگی دنیا با آخرت در قرآن، به
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 پژوهش روش  -5
مند برای  ها استفاده شده است. تحلیل محتوا روشی نظام عنوان رویکرد اصلی تحلیل دادهکیفی بهدر این پژوهش، از روش تحلیل محتوای 

ای  های علوم انسانی و مطالعات دینی کاربرد گستردههاست که در پژوهشتفسیر متون و استخراج مفاهیم و الگوهای معنایی نهفته در داده 
آن .    م(2012م؛ شاینر،  2018پیندروف، )کریدارد  به  توجه  مبانی با  و  اقناع  نظری  مفاهیم  مبنای  بر  پژوهش حاضر  مفهومی  که چارچوب 

است؛ بدین معنا که فرایند کدگذاری و تحلیل   قیاسیشده شکل گرفته است، نوع تحلیل محتوا در این مطالعه از نوع  قرآنی از پیش تعریف
قرار داده  تحلیل  مورد  مقولات  این  با  نسبت  در  قرآنی  شواهد  و  مصادیق  سپس  و  شده  آغاز  موجود  نظری  مقولات  بر  تکیه  با  ها 

اقناعی همچون شیوه استدلال، مخاطب  در این.  1م(2005و شانون،    سیه)هاندگرفته محوری، غایت اقناع و ملاحظات  رویکرد، مفاهیم 
به نظاخلاقی  در  اولیه  تحلیلی  مقولات  بر عنوان  کریم  قرآن  آیات  و  شده  گرفته  این  ر  گرفتهاساس  قرار  بررسی  مورد  حوزه    اند.چارچوب 

پژوهش این مطالعه، آیات قرآن کریم مرتبط با مقوله اقناع و تأثیرگذاری ارتباطی است. جامعه پژوهش شامل کلیه آیات قرآن کریم بوده و 
اساس معیار ارتباط مفهومی با موضوع اقناع انتخاب شده است. در این راستا، تعداد مشخصی از  صورت هدفمند و بر مورد مطالعه بهنمونه 

عنوان نمونه پژوهش انتخاب و  های دعوت، هدایت، استدلال، انذار و تبشیر هستند، بهطور مستقیم یا غیرمستقیم ناظر بر شیوه آیات که به
تحلیل آیات منتخب، مفاهیم  ای که با  گونهها بر مبنای اشباع مفهومی انجام شده است؛ بهاند. انتخاب نمونهمورد تحلیل کیفی قرار گرفته

،  مقالات علمی،  کتب معتبر دینی  و تفاسیر مهم، منابع  از  در گردآوری داده ها    اند.صورت کامل استخراج و تبیین شدهاصلی اقناع قرآنی به
های اقناع در  برای تحلیل شیوه  ( 2021)  پرلوف و(  1984چالدینی )   مانند  تبلیغاتشناسی  های رواننظریهو    المللیمنابع بینهمچنین،  

های کیفی  ها، از معیارهای مورد پذیرش در پژوهشمنظور تأیید اعتبار و قابلیت اطمینان یافتهبه  د.  انمدرن مورد استفاده قرار گرفتهتبلیغات  
تحلیل مستقیم  اتکای  از طریق  پژوهش  اعتبار  است.  استفاده شده  متون  تحلیل محتوای  بافت  و  و  رعایت سیاق  قرآن کریم،  آیات  به  ها 

ها با  معنایی آیات، و استناد به تفاسیر معتبر برای پرهیز از تفسیرهای ذوقی تأمین شده است. همچنین، برای افزایش اعتبار مفهومی، یافته
تا هم داده شده  تطبیق  ارتباطات  و  اقناع  در حوزه  معاصر  با چارچوب ادبیات علمی  نتایج  بررسیخوانی  معتبر  نظری  قابلیت    های  شود. 

از طریق شفاف نیز  پژوهش  استدلال اطمینان  مسیر  پیگیری  امکان  و  اقناعی  مفاهیم  استخراج  معیارهای  در  ثبات  تحلیل،  مراحل  سازی 
 برای سایر پژوهشگران دنبال شده است. 

 محدودیت های پژوهش  -5-1
آیات منتخب قرآن کریم در حوزه اقناع اشاره کرد؛ بدین معنا که  توان به تمرکز آن بر تحلیل کیفی  های این پژوهش می از جمله محدودیت

درونیافته منطق  به  ناظر  بهها  و  بوده  قرآن  هدایتی  و  در رسانهمتنی  اقناع  اشکال  به همه  تعمیم  قابل  مستقیم  نیست.  صورت  معاصر  های 
انتخاب نظری  از چارچوب  متأثر  پژوهش  نتایج  تحلیل محتوا،  و کیفی روش  تفسیری  ماهیت  دلیل  به  تحلیلی همچنین،  رویکرد  و  شده 

با شفاف تأثیر سوگیری پژوهشگر است؛ هرچند تلاش شده است  از  معتبر،  تفسیری  منابع  به  اتکاء  و  تحلیل  مراحل  تفسیری  سازی  های 
های آتی به تکمیل و تعمیق نتایج منجر  تواند در پژوهشهای ترکیبی می گیری از روش کاسته شود. بدیهی است گسترش دامنه آیات یا بهره 

 .شود
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 های پژوهش یافته -6

 ی پژوهش در حوزه اقناع قرآن ی هاافتهی(: خلاصه 1جدول )
 مقوله اقناعی  مفهوم کلیدی استخراج شده  شواهد قرآنی  دلالت تحلیلی 

فعال پایه  بر  قرآن  در  و  اقناع  است  استوار  مخاطب  عقل  سازی 
و   فهم  مسیر  از  دینی  پیام  صورت  پذیرش  آگاهانه  استدلال 

 .گیرد، نه تحمیل یا اجبار می
تعقلون«،   »أفلا  مانند  تعابیری  با  آیاتی 

 اقناع عقلانی  دعوت به تعقل، استدلال و تفکر « »أفلا یتفکرون

به عاطفه  از  میقرآن  بهره  عقل  مکمل  این  عنوان  اما  گیرد؛ 
معنوی  رشد  و  هدایت  خدمت  در  همواره  عاطفی  برانگیختگی 

 .انسان قرار دارد
چارچوب   آیاتی مرتبط با تبشیر و انذار  در  احساسات  برانگیختن 

 اقناع عاطفی هدایت شده  هدایت 

ویژگی با  متناسب  قرآنی  اقناع  طراحی  فرآیند  مخاطب  های 
تحمیل می مخاطبان  همه  بر  ایستا  و  واحد  الگوی  یک  و  شود 

 .گرددنمی
آیاتی ناظر بر خطاب متناسب با اقوام و  

 ها گروه 
شرایط   و  فهم  سطت  به  توجه 

 مخاطب محوری  مخاطب

اقناع قرآنی فرایندی تدریجی است که بر زمان، شرایط و آمادگی  
 .کندزدگی پرهیز میمخاطب توجه دارد و از شتاب

آیاتی با تأکید بر »حکمت« و »موعظه 
 تدریج و حکمت در اقناع  ای و حکیمانه دعوت مرحله « حسنه

قرآن ذاتا  اخلاقی است و هرگونه تأثیرگذاری که با فریب  اقناع در  
 .شودیا اجبار همراه باشد، از منظر قرآنی نامعتبر تلقی می

بر   تأکید  و  اکراه  نفی  بر  ناظر  آیاتی 
 اخلاق محوری در اقناع  پرهیز از فریب، اجبار و تحقیر کرامت انسان 

بلکه   نیست،  پیام  ظاهری  پذیرش  صرفا   قرآن  در  اقناع  هدف 
 مندی اقناعغایت هدایت و رشد انسان  آیاتی مرتبط با هدایت، فلاح و سعادت  .دستیابی به هدایت پایدار و رشد درونی انسان است

گیری از نماد »نور«، اقناع را در سطت ادراک معنوی  قرآن با بهره 
می سامان  شناختی  بهو  فشار  گونهدهد؛  بدون  مخاطب  که  ای 

می هدایت  حقیقت  از  درونی  درک  به  شیوه،  روانی،  این  رسد. 
گاهی آ به سطت  هیجانی  تحریک  سطت  از  را  ارتقا  اقناع  بخشی 

 .دهدمی

برای  35نور: معنایی  نمادهای  از  استفاده 
 اقناع نمادین  هدایت ادراکی 

نمونه آیه،  این  در  ظلمت«  و  »نور  بر  تقابل  مبتنی  اقناع  از  ای 
را   که مخاطب  است  ارزشی  انتخاب مقایسه  و  تأمل عقلانی  به 

 .کند، نه پذیرش احساسی یا تقلیدیآگاهانه دعوت می
بیدارسازی  122انعام:   برای  مفهومی  تقابل 

 فطرت
)هدایت/   تقابلی  اقناع 

 ضلالت( 

کند، اما نه برای عنوان ابزار اقناعی استفاده میقرآن از مقایسه به
سازی منافع زودگذر، بلکه برای ایجاد ترجیت عقلانی و  برجسته

 .اخلاقی میان دو سبک زندگی
دنیا/آخرت   مضمون  با  متعدد  آیات 

 )اشاره تحلیلی در متن مقاله( 
برای  آخرت  و  دنیا  مقایسه 

 ای اقناع مقایسه دهی انتخاب جهت

رسانه اقناع  خلاف  رفتار  بر  تغییر  به  معطوف  غالبا   که  مدرن  ای 
تمرکز   نیت  و  باور  تدریجی  تحول  بر  قرآنی  اقناع  است،  فوری 

 .کنددارد و مخاطب را فاعل مختار تصمیم معرفی می
های  مستفاد از الگوی نمادها و مقایسه

 ای اقناع مقایسه اقناع در خدمت رشد درونی انسان  قرآنی 

  وند یدارد و بر پ  ی چندبعد  یساختار  می که اقناع در قرآن کر  دهدی پژوهش نشان م  یهاافتهی  شود، ی( مشاهده م1که در جدول )  گونههمان
تنظیم شده است؛ بدین معنا که    قیاسیاساس تحلیل محتوای کیفی  این جدول براستوار است.    یمحورعقل، عاطفه، اخلاق و مخاطب

  کیدر ادامه، هر  .اندها تحلیل شدهذیل آن  ای استخراج و سپس مصادیق قرآنیههای اقناعی از پیش، بر پایه ادبیات نظری اقناع رسانمقوله 
 .شودیم نییها تبآن یو کارکرد  یمفهوم دابعا م، یقرآن کر اتیشده و با استناد به آ لیتحل یلیصورت تفصمقولات به  نیاز ا

 ها ها و تفاوتاقناع در آیینه قرآن و رسانه؛ شباهت. 6-1
، نمایانگر دو رویکرد متفاوت در تأثیرگذاری بر ذهن و دل مخاطب است. هر  نوینهای  های اقناع در قرآن کریم و رسانهبررسی شیوه 

بهره می اقناعی  گوناگون  ابزارهای  از  انسان،  نگرش  تغییر  و  با هدف هدایت  ارتباطی،  نظام  معرفتی،  دو  مبانی  در  تفاوت  اما  گیرند؛ 
ها شده است. قرآن کریم بر اقناع درونی و آگاهانه مبتنی بر فطرت، عقل و  غایت ارتباط و نوع مخاطب، سبب تمایز بنیادین میان آن

تر در  های تصویری و تکرار پیام برای نفوذ سریعغالبا  بر تحریک هیجانات، جذابیت  نوینهای  وجدان تأکید دارد، در حالی که رسانه

مقالات آماده انتشار
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می تکیه  می مخاطب  حوزه،  دو  این  میان  مقایسه  رهگذر،  این  از  روانکنند.  و  معرفتی  اخلاقی،  ابعاد  آشکار  تواند  را  اقناع  شناختی 
 منجر شود. ساخته و به تبیین کارکردهای مشترک و متمایز هر یک در فرآیند تأثیرگذاری 

 اقناع در قرآن. 6-1-1
به  اقناع اینکه  بر  قرآن کریم، علاوه  برای  در  ابزاری  در راستای رشد معنوی و فطری  به کار می  بخشیآگاهی  و   هدایتعنوان  رود، عمدتا  

گیرد و طرف  و وجدان و احساسات افراد مورد توجه قرار می   رودبه کار می   عقلانیو    استدلالیصورت  انسان است. در قرآن، اقناع بیشتر به
گفتگو دعوت می  به  را  اقناع مخاطب    (128، ص  1389)پویا،  کند  مقابل  برای  راهبردی  از سوالات  انسانی  و  نیازهای  به  پاسخگویی  و 

انسان  کنداستفاده می آن هدایت  اصلی  به  که هدف  ابدیها  ایمانو    سعادت  یَقْضِيَ   کِنوَلَ  »...  آیه  .است  تقویت  هُ   لِّ ا   اللَّ   مَفْعُولا    کَانَ   أَمْر 
یَهْلِكَ  یَحْیَی  مَنْ   لِّ وَ نَةٍ  بَیِّ عَن  هَلَكَ  نَةٍ   عَن  حَيَّ   مَنْ   عَلِیمٌ  بَیِّ لَسَمِیعٌ  هَ  اللَّ إِنَّ  آیه  (42  :)الانفال«  وَ ا »  و  کَفُور  ا  إِمَّ وَ ا  شَاکِر  ا  إِمَّ بِیلَ  السَّ هَدَیْنَاهُ  ا  «  إِنَّ

 کند. و آدرس واقعی هدایت انسان به وسیله خداوند و پیامبران را نمایان می ( در واقع نوعی نشان دادن راه 3 :)الانسان
 ای نویناقناع در تبلیغات رسانه .6-1-2

تبلیغات   با استفاده از  امروزیدر  اقناع عمدتا   از نمادهاو    هیجانی،  شناختیروان  فنون،  بیشتر برای    هاشیوه گیرد. این  صورت می   استفاده 
 .شوندمیطراحی  کنندهتغییر رفتار مصرف و  جلب توجه

 ها تفاوت و ها شباهت .6-1-3
تبلیغات رسانه در  قرآن کریم و  در  بر مخاطباقناع  تأثیرگذاری  دنبال  به  نوین، هرچند هر دو  مبانی، غایت و شیوه ای  از حیث  اما    ،اند، 

هدایت    تقویت ایمان و  های بنیادینی دارند. در قرآن، اقناع بر پایه عقلانیت، فطرت، صدق و خیرخواهی استوار است و هدف آنتفاوت 
های عاطفی  های مدرن، اقناع اغلب بر هیجان، تکرار، تصویرسازی و جاذبهکه در رسانهباشد؛ در حالیانسان به سوی حقیقت و کمال می

وگوی درونی و  متکی است و بیشتر به دنبال تغییر رفتار مصرفی یا نگرشی در راستای منافع خاص است. قرآن با برانگیختن تفکر، گفت
گاه و القایی، آگاهی گیری از تکنیکهای مدرن گاه با بهره کند، اما رسانهاقناع وجدانی، آزادی و کرامت مخاطب را حفظ می های ناخودآ

دهند. با این حال، هر دو نظام در استفاده از عناصر ارتباطی مانند زبان مؤثر، شناخت نیاز مخاطب و ساخت پیام  انتقادی او را کاهش می
در این بخش،    .سازد ای را روشن میگیری اخلاقی، مرز میان اقناع الهی و اقناع رسانهاشتراک دارند، اما تفاوت در نیت و جهت  ، هدفمند
 .هایی قرآنی برای هر کدام ارائه خواهد شدو نمونه شوندمیمقایسه  نویناصول اقناع در قرآن و تبلیغات های و تفاوت ها شباهت

 استدلال عقلانی  .6-1-3-1
برند. در هر دو، هدف آن  ای برای اثرگذاری بر مخاطب، از منطق و استدلال بهره میهر دو نظامِ قرآنی و رسانهها:  شباهت  .6-1-3-1-1

های تحلیلی و آموزشی نیز همچون قرآن  سازی ذهنی بگذرد تا مخاطب به پذیرش آگاهانه برسد. رسانهقانع  است که پیام از مسیر عقل و
 .ای خاص سوق دهندهای منطقی، مخاطب را به نتیجهها و استدلالکوشند با استناد به شواهد، مقایسهمی 

و حقیقتها:  تفاوت   .6-1-3-1-2 پایه عقل فطری  بر  قرآن  در  آن هدایت و رشد معرفتی مخاطب  استدلال  و غایت  انسان است  جوی 
حالیمی  در  رسانهباشد؛  در  مشروعیتکه  یا  توجیه  برای  ابزاری  اغلب  استدلال  نوین،  سیاست  های  یا  محصول  موضع،  یک  به  بخشی 

الله«(، اما در رسانهزا ارائه میبرانگیز و تأملها به صورت پرسش است. در قرآن، استدلال ها  شوند )»أفلا تعقلون«، »هل من خالق غیر 
 . سازنداند و عقل مخاطب را در مسیر خاصی محدود می دار و گزینشیمعمولا  جهت

مقالات آماده انتشار
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معرفتویژگی  .6-1-3-1-3 و  اخلاقی  همی:  های  استدلال  قرآنی،  اقناع  به  در  و  است  همراه  خیرخواهی  و  صدق  اخلاص،  با  زمان 
آمیز، بلکه در خدمت حقیقت و رشد انسان قرار دارد.  انجامد. استدلال قرآنی نه تحمیلی است و نه مغالطهبیدارسازی عقل و وجدان می

سازی برای سود یا  های ناقص یا ظاهر علمی همراه باشد و هدفش قانعهای منطقی، دادهای ممکن است با مغالطهدر مقابل، اقناع رسانه
از این ابزاری ارتباطی  ،رو، در نظام قرآنی، استدلال عقلانینفوذ باشد، نه هدایت.  از تعقل ایمانی و ارتباط  جلوه   نیست، بلکه   صرفا   ای 

 . شودخدا تلقی می معرفتی انسان با
قرآنینمونه  .6-1-3-1-4 قیامت  :  های  مبارکه  ابتدایی سوره  آیات  أُقْسِمُ »در  الْقِیَامَةِ   لَا  امَةِ  بِیَوْمِ  وَّ اللَّ فْسِ  بِالنَّ أُقْسِمُ    (، 2-1  :القیامه)  « وَلَا 

: در درون انسان دادگاهی بازدارنده وجود دارد که همین دادگاه در تفسیر نمونه آمده استکند که خداوند به قیامت و نفس لوامه قسم یاد می
   (303، ص 12، ج  1374)مکارم شیرازی،  و در مورد انسان حکم خواهد کرد  در روز قیامت که مشابه وجود انسان هست، وجود دارد 

ی کسانی که خود را در خلقت عجیب شتر را برا   و  .کندمیها را به تفکر در آفرینش و قدرت الهی دعوت  انسان  همچنین خداوند در قرآن
هُ    »یدر آیه.  (459ص  ،  20ج  ،  1378)طباطبایی،    دانند یادآوری کرده استهای خداوند مسئول نمیبرابر نعمت لَوْ کَانَ فِیهِمَا آلِهَةٌ إِلاَّ اللَّ

یَصِفُونَ  لَفَسَدَتَا ا  عَمَّ الْعَرْشِ  رَبِّ  هِ  اللَّ می  (، 22  :الانبیا)«فَسُبْحَانَ  نشان  آیه  قرآنی  این  اقناع  که  نیستدهد  بر  احساسی  مبتنی  بلکه   ،
فرا میوگفت داوری عقلش  به  را  انسان  آیه  این  در  خداوند  تعبیر علامه طباطبایی،  به  است؛  واقعیت هستی  با  راه  گوی عقل  از  تا  خواند 

 (375-374، صص 14، ج  1378)طباطبایی،  .مشاهده نظم جهان، به وحدت تدبیر و توحید ربوبی برسد
   ترس .6-1-3-2

رسانهها:  شباهت  .6-1-3-2-1 و  به  قرآن  ترس  عنصر  قوی از  از  یکی  محرک عنوان  بهره  ترین  مخاطب  بر  تأثیرگذاری  برای  روانی  های 
ی قوی برای تغییر رفتار، پرهیز از خطر یا گرایش به امنیت باشد. در هر دو، تصویرسازی از پیامدهای منفی یک  تواند انگیزه می  وبرند.  می 

 .رفتار یا وضعیت، ابزار تأثیرگذاری عمیق بر ذهن و احساس مخاطب است
شود. قرآن با  دار است که به بازدارندگی از گناه و بیداری وجدان منجر میترس در قرآن ترس آگاهانه و هدف:  هاتفاوت   .6-1-3-2-2

از   های نوین، ترس  کند. اما در رسانهگریزی، در واقع انسان را به تعقل، توبه و اصلاح نفس دعوت می، غفلت و مسئولیتعذابترس 
نمایی خطر، ناامنی یا  های فوری است. رسانه ممکن است با بزرگغالبا  ابزاری برای کنترل افکار عمومی، جلب توجه یا تحریک واکنش

ویژه در تبلیغات سلامت یا ایمنی، محرک قدرتمندی برای تغییر رفتار است.  احساس ترس، به  بحران، ذهن مخاطب را منفعل و تابع سازد.
 ف، )پرلو  کندتوجه به پیام )مثل تصادف، بیماری یا از دست دادن دارایی( عمل می سازی پیامدهای منفی عدم از طریق برجسته  شیوه، این  

شود که همراه با معرفت و محبت الهی است؛ ولی در  در قرآن، ترس به هراس مقدس )خشیت( منتهی می  .(297-293، صص  م 2021
 .انجامداعتمادی یا رفتار جمعی هیجانی میرسانه، بیشتر به اضطراب، بی

معرفتیویژگی  .6-1-3-2-3 و  اخلاقی  آن :  های  دارد؛ هدف  معنوی  تربیت  و  اخلاقی  در عدالت، هشدار  ریشه  قرآنی،  نظام  در  ترس 
ای،  آورد. اما در اقناع رسانهاصلاح انسان است، نه استثمار او. این ترس، آمیخته با امید و رحمت است و تعادل خوف و رجاء را پدید می

بهره  برای  است  ممکن  و  است  تهی  اخلاقی  پشتوانه  از  معمولا   ترس  مصرف عنصر  یا  سیاسی  انفعال  منظر  کشی،  از  رود.  کار  به  گرایی 
به ترس  از  قرآن  انگیزه معرفتی،  میعنوان  استفاده  حقیقت  به  بازگشت  و  عقل  بیداری  برای  حالیای  در  برای  کند،  را  آن  مدرن  رسانه  که 

 .گیرد های جمعی به کار میفتار و واکنشمهندسی ر
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نَ ا  در آیه »لَهُم  های قرآنی:نمونه  .6-1-3-2-4 ن فَوْقِهِمْ ظُلَلٌ مِِّ ارِ وَمِن تَحْتِهِمْ ظُلَلٌ مِِّ فُ   ذَلِكَ   لنَّ هُ   یُخَوِِّ قُونِ   عِبَادِ   یَا  عِبَادَهُ   بِهِ   اللَِّ  :« )الزمرفَاتَِّ
به (  16 را  القا میصحنهصورت  خداوند ترس  از ای ملموس و تصویری  او را هشدار دهد. هدف  بیدار و عقل  را  تا وجدان مخاطب  کند 

ای روشن از ترس تربیتی و اقناع از راه تصویرسازی عاطفی  . این آیه نمونهاصلاح رفتار و برانگیختن تقواست  تهدید نیست بلکه  تخویف، 
 .  است

هَ مِنْ عِبَادِهِ الْعُلَمَاءُ  آیه »       مَا یَخْشَی اللَّ ی آگاهی و شناخت  دهد که »ترس از خدا« نتیجهاز راه اقناع عقل، نشان می،  (  28  :فاطر« )إِنَّ
 .شوداست. یعنی هر چه انسان معرفت بیشتری نسبت به عظمت الهی پیدا کند، احساس مسئولیت و خشیت در او افزون می

ا نَسِینَاکُمْ فَذُوقُواْ بِمَا  ی »آیه       ها را به  کند و انساندر روز قیامت صحبت می  ترس از عذاب الهیاز  (،  14  : «)السجدهنَسِیتُمْ لِقَاءَ یَوْمِکُمْ إِنَّ
در تفسیر المیزان معنای کنایی   .ها از روز قیامت است کند. این ترس از پیامدهای غفلت انساندعوت می  سازی و آمادگی برای قیامتآگاه

   (254، ص 16، ج  1352)طباطبایی،  اعتنایی به امری مهم ذکر کرده است و آن عدم توجه به روز آخرت و قیامت است. آیه را بی
 و تصاویر استفاده از نمادها  .6-1-3-3

برند. تصویر بهره میهای نوین هر دو برای انتقال معنا و تأثیر عاطفی بر مخاطب، از نماد و  قرآن کریم و رسانهها:  شباهت  .6-1-3-3-1
شود پیام از سطت استدلال عقلی فراتر رود و در عمق احساس و تخیل مخاطب جای گیرد. قرآن تصویرسازی ذهنی و نمادین موجب می 

به استعاره با  تشبیهات،  تمثیلکارگیری  و  قابلها  و  محسوس  قالب  در  را  معنوی  حقایق  هنرمندانه،  میهای  بیان  هماندرک  که  کند؛  گونه 
 . کنند سازی پیام استفاده میهای مدرن نیز از تصاویر دیداری و نمادهای فرهنگی برای برجستهرسانه

تصویرها بر پایه واقعیت  و  سازی حقیقت و تعمیق فهم معرفتی است،  و تصویر در قرآن ابزاری برای روشن  : نمادهافاوت ت  .6-1-3-3-2
های نوین غالبا  ابزاری برای تحریک  که در رسانهدر حالی   گیرند و هدفشان بیدار کردن عقل و وجدان است؛هستی و سنت الهی شکل می

ناخودآگاه است.   القا کنند.   واحساس و هدایت  را  توهم  یا  اغراق  پرداخته ذهن بشرند و ممکن است تحریف،    تصاویر اغلب ساخته و 
کنند. مانند صلیب سرخ  های ذهنی خاص، هویت برند یا پیام را تقویت می اند که با برانگیختن تداعیابزارهایی بصری یا کلامی  نمادها

کمک ارگانیکبرای  محصولات  برای  سبز  رنگ  یا  تمثیل  .(53-49  صص  ، م 2013،  1)دانِسی   رسانی  با  نور، قرآن  مانند  هدفمند  های 
گیری از رنگ، صحنه  ها با تکرار تصویری و بهره کند، اما رسانهی درونی تبدیل میزار، مرگ و حیات، معنا را به تجربهظلمت، باران، کشت

 . و حرکت، بیشتر بر احساسات آنی تمرکز دارند تا بر حقیقت پایدار
گری و زیبایی معنوی استوار در اقناع قرآنی، استفاده از نماد و تصویر بر صداقت، هدایت:  های اخلاقی و معرفتیویژگی  .6-1-3-3-3

کند: »إِنَّ فِی های آفرینش دعوت میشود و مخاطب را به تأمل در آیات الهی و درک نشانهتصویر در قرآن هرگز از حقیقت جدا نمی.  است
لِقَوْمٍ یَعْقِلُونَ«. اما در رسانه های مجازی تبدیل  گرایی یا القای ارزشمصرف ، نمادها و تصاویر گاه به ابزار فریب،  نوینهای  ذَلِکَ لَیََاتٍ 

جای حقیقت  که در رسانه، گاه خودِ ظاهر بهی عبور از ظاهر به باطن است، در حالیشوند. از منظر معرفتی، تصویر در قرآن واسطهمی 
 .  گرددنگری و غفلت معرفتی میطحینشیند و موجب سمی 

بَةٍ أَصْلُهَا ثَابِ »  در آیه  های قرآنی:نمونه.  6-1-3-3-4 بَة  کَشَجَرَةٍ طَیِّ هُ مَثَلا  کَلِمَة  طَیِّ مَاءِ أَلَمْ تَرَ کَیْفَ ضَرَبَ اللَّ کُلَهَا    تٌ وَفَرْعُهَا فِي السَّ تُؤْتِي أُ
هَا رَبِّ بِإِذْنِ  حِینٍ  )ابراهیمکُلَّ  به (  24-25  :«  درخت  از  »کلمهخداوند  مفهوم  تا  کرده  استفاده  نماد  قالب عنوان  در  را  توحید«  و  ایمان  ی 

 
1 . Danesi 
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ل صورت می  گیرد؛ مؤمن در پرتو این تصویر، ثبات و برکت ایمان را با درختی  تصویری زنده و زیبا به ذهن بنشاند. اقناع از راه حسِّ و تخیِّ
   کند.تجربه می استوار

هُ  خداوند در آیه »ا رْضِ للَّ
َ
مَاوَاتِ وَالْْ ،  ج تصویرسازی نمادین در قرآن است و ( که ا35  :...« )النورمِصْبَاحٌ   فِیهَا   کَمِشْکَاةٍ   نُورِهِ   مَثَلُ   نُورُ السَّ

کند تا مفهومی مجرد مانند هدایت را  ای از نمادهای حسی )نور، چراغ، شیشه، روغن زیتون( توصیف می حقیقت الهی را از طریق سلسله
 ترین شکل اقناع معنوی است دار، عمیقبرای عقل و احساس مخاطب قابل لمس سازد. این تصویربرداری لایه

بِرَبِّ »  یدر آیه ذِینَ کَفَرُوا  کَرَمَادٍ«مَثَلُ الَّ أَعْمَاالُهُمْ  کند. این نماد  برای توصیف اعمال کافران استفاده می  خاکسترقرآن از    (، 18  :ابراهیم)هِمْ 
توانایی ندارند که چیزی از اعمالی   ، منکران حقکه  در تفسیر نمونه آمده است    .ارزشی اعمال نادرست استدهنده بیطور مؤثری نشانبه

گوید که اعمال آنها فقط ظاهر است و محتوایی و می  ماندرود و دستهایشان خالی ميبر باد می اند بدست آورند، و همگیرا که انجام داده
 (308-309 صص، 10، ج1374)مکارم شیرازی، ایمان خبری نیست و از انسجام و وحدت در افراد بی ندارد 

 تداعی معنا   .6-1-3-4
عنوان روشی برای برانگیختن ذهن مخاطب و پیوند دادن مفاهیم ای، از تداعی معنا بههر دو نظامِ قرآنی و رسانهها:  شباهت.  6-1-3-4-1

)نور و ظلمت، ایمان و کفر، خیر و شر( و تکرار هدفمند های معنایی  نشینی واژگان، تقابلبرند. در قرآن، تداعی معنا از طریق همبهره می
می انجام  رسانهمفاهیم  در  بهره شود؛  با  تداعی  نیز  نوین  می های  صورت  کلیدی  واژگان  یا  نماد،  موسیقی،  رنگ،  از  ذهن  گیری  تا  گیرد 

تداعی  و  معانی ضمنی  برانگیختن  در گرو  اقناع  قدرت  دو،  در هر  پیوند دهد.  مفهومی مطلوب  به  را  پیام  گاه  ناخودآ ذهنی  مخاطب  های 
 . است

ای  گونهتداعی در قرآن بر پایه ارتباط طبیعی و فطری معانی با حقیقت هستی است؛ یعنی واژگان و تصاویر به:  هافاوت ت  .6-1-3-4-2
های نوین اغلب ساختگی و هدفمند اند که معانی عمیق توحیدی و اخلاقی را در ذهن زنده کنند. در مقابل، تداعی در رسانهچیده شده

ها  گیرد، اما رسانهفرستنده است. قرآن از تداعی برای گشودن افق فهم و دعوت به تعقل بهره میدهی ذهن مخاطب به نفع پیام برای جهت
می کار  به  خاص  رفتاری  الگوی  یا  ایدئولوژی  برند،  با  عاطفی  پیوند  ایجاد  برای  را  آن  معنامعمولا   تداعی  قرآن  در  بنابراین،  جنبه    ، برند. 

 دارد.  در رسانه، جنبه تبلیغی و روانی وآموزشی و الهی 
در اقناع قرآنی، تداعی معنا در خدمت هدایت، تفکر و تذکر است. قرآن ذهن انسان را از  :  های اخلاقی و معرفتیویژگی  .6-1-3-4-3

زا است.  ی هستی دریابد. این تداعی، صادق، سازنده و معرفتکند تا معنا را در گستره محسوس به معقول، و از ظاهر به باطن هدایت می
شود و از مبانی اخلاقی تهی است؛ زیرا ممکن  کاری شناختی و هیجانی ظاهر میصورت دستهای مدرن، تداعی معنا گاه بهاما در رسانه

اغلب    »یادآور« حقیقت است، ولی رسانهکننده عرضه کند. از دید معرفتی، قرآن با تداعی معنا  است حقیقت را در قالبی جذاب اما گمراه
  شود»جایگزین« حقیقت می

 »در آیه    :قرآنی  هاینمونه  .6-1-3-4-4
َ
مْوَالِ وَالْْ

َ
بَیْنَکُمْ وَتَکَاثُرٌ فِي الْْ نْیَا لَعِبٌ وَلَهْوٌ وَزِینَةٌ وَتَفَاخُرٌ  مَا الْحَیَاةُ الدُّ أَنَّ   غَیْثٍ   کَمَثَلِ   وْلَادِ اعْلَمُوا 

ارَ   أَعْجَبَ  ا   فَتَرَاهُ   یَهِیجُ   ثُمَّ   نَبَاتُهُ   الْکُفَّ ا  یَکُونُ   ثُمَّ   مُصْفَرًّ بی(  20  :)الحدید  « ...حُطَام  مهارتی  با  رویش  قرآن  و  باران  به  را  دنیا  زندگی  نظیر، 
می تشبیه  بیگیاهان  بی آنکند،  را  آن  مستقیما   بنامدکه  نشانه.  ارزش  باران  مخاطب،  ذهن  ادامه، در  در  اما  است،  حیات  و  طراوت  ی 

شود: سان، معنا از سطت توصیف طبیعی به بینش فلسفی و اخلاقی منتقل می بدین.  انگیزد شدن گیاه، تداعی نابودی و فنا را برمیخشک
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محور است؛ چون معنا را  عیار از اقناع تداعیای تمام این آیه نمونه  ی پس از باران، زودگذر و فریبنده استلذت و زیبایی دنیا، همانند سبزه 
 . انگیزد ی ملموس و آشنا در ذهن برمیاز طریق تجربه

ی»آیه   حَتَّ مَاء   مْآنُ  الظَّ یَحْسَبُهُ  بِقِیعَةٍ  کَسَرَابٍ  أَعْمَالُهُمْ  کَفَرُوا  ذِینَ  ا  یَجِدْهُ   لَمْ   جَاءَهُ   إِذَا   وَالَّ هَ   وَوَجَدَ   شَیْئ  اهُ   عِندَهُ   اللَّ هُ   حِسَابَهُ   فَوَفَّ   سَرِیعُ   وَاللَّ
مخاطب بیابانیِ عرب، سراب را از نزدیک تجربه  .  برد ی طبیعی سراب برای القای مفهومی عمیق بهره میاز پدیده   (39  :)النور  «الْحِسَابِ 

کند برای اقناع استفاده می  یی زیستقرآن از همین تجربهد.  انگیزکرده است؛ در ذهن او، »سراب« بلافاصله تداعی »امید و فریب« را برمی
ب  باطن  در  ولی  درخشان،   ظاهر  در،  گوید: اعمال کافران نیز چنین استو می  دون هیچ استدلال صوری، معنا از طریق تداعی بین  تهی. 

 .شودی حسی و حقیقت معنوی به جان مخاطب منتقل میتجربه
 طنز   .6-1-3-5

ها است. هر دو  های ذهنی و اصلاح نگرش برانگیختن توجه، شکستن قالب، ابزاری برای  قرآن و رسانهطنز در  ها:  شباهت  .6-1-3-5-1
صورت غیرمستقیم و از راه بیان تمثیل،  برند. در اقناع قرآنی، طنز بهها و نقد رفتارهای ناصواب بهره میسازی تناقضاز طنز برای برجسته

تواند  های نوین، طنز میگونه که در رسانهرود تا حقیقتی اخلاقی یا اعتقادی را آشکار کند؛ همانکار میکنایه یا نقل گفتارهای متناقض به
 . با زبانی نرم و انتقادی، مقاومت مخاطب در برابر پیام را کاهش دهد و پذیرش آن را تسهیل کند

قرآن، طنز هیچ:  هاتفاوت   .6-1-3-5-2 در  است.  اخلاقی طنز  و چارچوب  در غایت  اصلی  تمسخر،  تفاوت  به  استهزای  گاه  یا  تحقیر 
نمی منتهی  اصلاحانسان  و  تأمل  به  دعوت  و  باطل  پوچی  ساختن  آشکار  آن  بلکه هدف  گفتگو  شود،  آموزه   و  تقویت  اخلاقیبرای   های 

کند. اما  توان در آیاتی یافت که باورهای باطل مشرکان را با لحنی کنایی و استهزاآمیز نسبت به خودِ باطل بازنمایی میاست. نمونه آن را می
استفاده از طنز یکی  رود.  ها، یا القای مفاهیم ایدئولوژیک به کار میصورت ابزار سرگرمی، تخریب چهره های مدرن، طنز غالبا  بهدر رسانه
پیام از روش  افزایش محبوبیت است.  آمیخته  هاییهای مؤثر در جلب توجه مخاطب و  با طنز  بیشتر در ذهن میکه  مانند و موجب  اند، 

مثبت می امر میدرگیری هیجانی  این  منجر شودشوند، که  پیام  پذیرش  یا  فروش  افزایش  به  کِلر  تواند  و  -316  صص  ، م2016،  )کوتلر 
 .ای ممکن است حقیقت را فدای جذابیت کند و از چارچوب انصاف و کرامت انسانی خارج شودطنز رسانه (318

ی صدق، حکمت و مصلحت تربیتی بنا شده است. در نگاه معرفتی  بر پایهطنز در قرآن  :  های اخلاقی و معرفتیویژگی  .6-1-3-5-3
بخشد و با  قرآن، طنز نه برای خنداندن، بلکه برای بیدار کردن عقل و وجدان است. این طنز، ضمن حفظ احترام انسان، به او آگاهی می

می  گوشزد  را  اخلاقی  یا  فکری  انحراف  نرم،  رسانهلحنی  طنز  مقابل،  در  و  کند.  است  تهی  معرفتی  غایت  و  اخلاقی  اصالت  از  غالبا   ای 
عادی موجب  است  ارزشممکن  تحقیر  گناه،  بیسازی  یا  ایناعها  از  شود.  حقیقت  به  نسبت  بیدارگر«  تنایی  و  »آموزنده  قرآنی  طنز  رو، 

  « است.سازکننده و غافلای غالبا  »سرگرم است، در حالی که طنز رسانه
ا کَانُوا بِهِ یَسْتَهْزِئُونَ »  یدر آیه  قرآنی:  هاینمونه  .6-1-3-5-4 ذِینَ سَخِرُوا مِنْهُم مَّ ن قَبْلِكَ فَحَاقَ بِالَّ   (،10  : الانعام )«وَلَقَدِ اسْتُهْزِئَ بِرُسُلٍ مِّ

نوعی طنز اقناعی  «  ساختار »واژگونیِ معنایی  . این ی هلاکتشان شدکردند، خود مایهفرماید همان چیزی که با آن مسخره میخداوند می
واقع، آیه با تصویرسازی سرنوشت تمسخرکنندگان،    . دربرداست؛ قرآن از آن برای نشان دادن عدالت الهی و پوچی تمسخر باطل بهره می

نیا بر مردم ظلم و ستم  در تفسیر نمونه نیز چشیدن عذاب توسط کسانی که در د  .کنداحساس خنده را به خشم اخلاقی و اندیشه تبدیل می 
   (206، ص 21، ج 1374شیرازی، )مکارم شوند. اند، به نوعی خوار و خفیف میکرده
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وَنَلْعَبُ   »  آیهدر   نَخُوضُ  ا  کُنَّ مَا  إِنَّ لَیَقُولُنَّ  سَأَلْتَهُمْ  کُنتُمْ   وَلَئِن  وَرَسُولِهِ  وَآیَاتِهِ  هِ  أَبِاللَّ معکوس،  (،  47  :مومنونال)  «تَسْتَهْزِئُونَ قُلْ  با طنز  قرآن 
برمی  خودشان  علیه  را  منافقان  پرسشی  سخن  قالب  در  الهی  پاسخ  اما  داشتند؛  شوخی  ادعای  مؤمنان،  و  دین  به  طعنه  با  آنان  گرداند. 

استهزاگران است، و در عین حال، خردمندانه و بدون خشونت، طنز در این آیه ابزار افشای نفاق و تحقیر  .  کندتوبیخی، طعنه را خنثی می 
 .ریزد جایگاه آنان را فرو می

 استفاده از افراد مشهور  .6-1-3-6
شده توجه دارند.  های شناختههر دو نظام ارتباطی، به تأثیر مرجعیت اجتماعی و الگوپذیری انسان از شخصیتها:  شباهت  .6-1-3-6-1

های مدرن نیز با  کند. رسانهی شخصیتی در اقناع را ایفا میدر قرآن، معرفی پیامبران، مؤمنان صالت و پیشوایان هدایت، نقش الگو و جاذبه
پیام خود را معتبرتر و پذیرفتنی، میهای مشهور، هنرمنداناز چهره   گیری بهره  عنوان تر جلوه دهند. در هر دو، شخصیت مرجع بهکوشند 

 . کندی اعتماد« میان پیام و مخاطب عمل می»واسطه
ها از صدق  ها بر مبنای حقیقت، تقوا و صلاحیت معنوی است؛ یعنی شهرت آندر قرآن، استفاده از شخصیت:  هاتفاوت   .6-1-3-6-2

ی ایمان، علم و عمل صالت است. در مقابل،  اند و مرجعیتشان بر پایهشود. الگوهای قرآنی، حاملان پیام الهیدر گفتار و عمل ناشی می
گزینند، نه ضرورتا  بر مبنای  اساس محبوبیت ظاهری، نفوذ اجتماعی یا جذابیت تصویری برمینوین، افراد مشهور را معمولا  برهای  رسانه

 هستند.   ی تبلیغ و مصرف ، اغلب واسطهی هدایت است، ولی در رسانه فضیلت یا معرفت. در نتیجه، در قرآن، شخصیت الگو واسطه
ها در خدمت تبیین حق، تربیت اخلاقی و هدایت سازی شخصیتدر اقناع قرآنی، برجسته:  های اخلاقی و معرفتیویژگی  .6-1-3-6-3

از اسوه  تبعیت  به  را  انسان  قرآن  اکرم معرفتی است.  پیامبر   و  خواندمی  فرا   الالباباولی  و  ، )ع( ابراهیمحضرت    ، )ص(   های حقیقی چون 
گری است.  هدایت  و  عدالت  صداقت،   بر  مبتنی  اخلاقی،   نظر  از  امر  این.  داندمی   حق  راه  در  صبر  و  صالت  عمل  ایمان،   را   بودن  الگو  ملاک

رسانه اقناع  در  بهره اما  تجاریای،  موجب  گاه  مشهور  افراد  از  ارزشگیری  تحریف  شخصیت،  معرفتی  سازی  معیارهای  تضعیف  و  ها 
 .نمایانند ی شهرت میها حقیقت را در سایههکند، ولی رسانشود. از منظر معرفتی، قرآن شهرت را در پرتو حقیقت معنا میمی 

آیه  :قرآنی  های نمونه  .6-1-3-6-4 ذِینَ   ئِكَ أُولَ »  یدر  هُ   هَدَی  الَّ اقْتَدِهْ  اللَّ ا  فَبِهُدَاهُمُ  أَجْر  عَلَیْهِ  أَسْأَلُکُمْ  لاَّ  ذِکْرَی    قُل  إِلاَّ  هُوَ  «  مِینَ لِلْعَالَ إِنْ 
می  (90  :)الانعام دستور  پیامبر)ص(  به  راه  خداوند  از  پیشیندهد  انبیای  از  کند  الگوسازی  استفاده  مخاطبان  اقناع  یادآوری .  برای 

السلام نوعی ارجاع به مرجعیت معنوی است که ذهن مخاطب را  شده مانند نوح، ابراهیم، موسی و عیسی علیهمهای شناختهشخصیت
سویی ذهنی مخاطب بهره  ها برای ایجاد اعتماد و همدر واقع قرآن از شهرت مثبت و اعتبار این چهره .  کندی پذیرش پیام جدید میآماده

دهند، اما قرآن آن را در جهت هدایت و الگوگیری  های مرجع« انجام میبا استفاده از »چهره   امروز  هایرسانه  که  روشی  همان  ، گیردمی 
به میاخلاقی  ابلاغ  و   .برد کار  می  هااین  انجام  او  فرستاده  آخرین  شود.توسط  تمام  مردم  بر  حجت  تا  ج  1352)طباطبایی،  شود   ،12  ،

 (193-194صص
تِي أَحْصَنَتْ فَرْجَها فَنَفَخْنا فِیهِ مِنْ رُوحِنا  یدر آیه  به عنوان الگوی عفت و    را   ( خداوند، حضرت مریم12  :« )تحریم»وَ مَرْیَمَ اِبْنَتَ عِمْرانَ اَلَّ

سازد  دن زنان را برای جهانیان روشن میپاکدامنی برای مردان و زنان معرفی کرده است در این آیه با نام بردن از یک زن، عظمت و الگو بو
تأیید و تأکید قرآن، مقدمه از هرگونه ناپاکی مبرا سازند    توانند الگو باشند و خود را که زنان نیز می  ای شد بر اثبات تولد اعجازآمیز و این 

 عیسی )ع( که به صورت کنایی به آن اشاره شده است. 
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 تکرار پیام .6-1-3-7
های تثبیت معنا در ذهن مخاطب است. تکرار، باعث تقویت ای، یکی از مؤثرترین شیوه نظام قرآنی و رسانهدر  ها:  شباهت  .6-1-3-7-1

کید بر اهمیت محتوا و ماندگاری   از این شیوه بهره گرفته و مفاهیم بنیادینی مانند توحید، پیام در ذهن می حافظه، تأ شود. قرآن کریم نیز 
با تعبیرها و سیاق های نوین نیز با تکرار شعارها،  های گوناگون تکرار کرده است. رسانهقیامت، تقوا، صبر و ایمان را در مواضع مختلف 

 . دهندهای کلیدی، ذهن مخاطب را به پذیرش تدریجی یک معنا یا رفتار سوق میتصاویر و پیام 
ای قرار  شود، در بستر معنایی تازه تکرار در قرآن هدفمند، معنادار و تربیتی است؛ هر بار که موضوعی تکرار می:  هاتفاوت   .6-1-3-7-2

قرآنی ملال تکرار  را روشن کند. در واقع،  از حقیقت  بُعدی جدید  تا  بازتولید معنا  نیستآور  دارد  پیشین ، بلکه  از فهم  بالاتر  در سطحی 
کِرٍ«و برای    است دَّ کْرِ فَهَلْ مِن مُّ رْنَا الْقُرْآنَ لِلذِّ های نوین، تکرار اغلب ابزار نفوذ  اما در رسانه  (17  :)القمریادآوری و تذکر است »وَلَقَدْ یَسَّ

زیونی و رادیویی ویژه در تبلیغات تلوی به  شیوه این  .  ای که مخاطب بدون تأمل، پیام را درونی کندگونهسازی ذهنی است؛ بهروانی و شرطی
-52، صص  م 1984،  )چالدینی  شودبرند نسبت به سایر رقبا میسازی ذهنی و ترجیت ناخودآگاه یک  موجب شرطی   و  بسیار رایج است.

55). 
اقناع قرآنی، تکرار بر پایه:  های اخلاقی و معرفتیویژگی  .6-1-3-7-3 ی صداقت، خیرخواهی و بیدارسازی عقل استوار است. هر  در 

رهاند و او را به  کند. از نظر اخلاقی، قرآن با تکرار، انسان را از غفلت میتکرار فرصتی برای بازاندیشی و رشد معرفتی مخاطب فراهم می
می نزدیک  رسانهحقیقت  اقناع  در  اما  میسازد.  تکرار  انتقادی  ای،  تفکر  قدرت  رفتن  بین  از  و  شناختی  خستگی  معنا،  تحمیل  به  تواند 

استفاده می  برای »تعمیق معنا«  تکرار  از  قرآن  ولی  بینجامد. در سطت معرفتی،  برای »تثبیت ذهنی«؛ اولرسانهکند،  و سپس،    آگاهی  ها 
 . آفریندمی عادت

بَانِ«فَبِأَيِِّ  »  یآیه  :قرآنی  نمونه  .6-1-3-7-4 تُکَذِِّ کُمَا  رَبِِّ لَاءِ  پیام    (، 13  :)الرحمن  آ الهینعمتبه طور مکرر  از را تکرار می  های  کند و 
میانسان آنها  به  نسبت  که  نورزند.  خواهد  کفر  پرسشیها  مکرر  تکرار  نعمتتأکی  -همین  فهرست  به  را  مخاطب  توجه  و  دی،  ها 

 .شوداز آفرینش یا رحمت الهی بیان می اییعنی هر بار تصویر تازه کند؛ آمدهای هر نعمت جلب میپی 
 ایجاد حس کمبود .6-1-3-8

درونی مورد  عنوان مبنایی برای تحریک انگیزه آگاهی از میل انسان به کمال، به، ایقرآنی و رسانهدر هر دو نظام ها: شباهت. 6-1-3-8-1
رسانه   هم  و  قرآن  هم  است.  گرفته  قرار  مخاطب  میتوجه  در  را  مطلوب«  »وضع  و  موجود«  »وضع  میان  فاصله  احساس  نوعی  کوشند 

متوجه را  انسان  صالت،  و عمل  ایمان  به  روح  نیاز  و  دنیا  بودن  فانی  عمر،  کوتاهی  یادآوری  با  قرآن  وادارند.  حرکت  به  را  او  تا   برانگیزند 
گیرد تا حس نارضایتی از وضعیت فعلی را به سمت مصرف کالا  سازد؛ رسانه نیز از این میل طبیعی بهره میاش میهای وجودینارسایی

 . یا پذیرش پیام خاص سوق دهد
بخش دارد؛ هدف آن برانگیختن میل به رشد معنوی و بازگشت در قرآن، ایجاد حس کمبود جنبه بیدارگر و تعالی:  هاتفاوت   .6-1-3-8-2

نشانه این کمبود،  است.  در رسانهبه خداوند  اما  است.  و عبودیت  به کمال  نیاز  از  آگاهی  بهنوینهای  ی  فن  و  گونه، همین  احساسی  ای 
رود تا انسان را دچار مقایسه، نارضایتی و حرص کند. رسانه با القای تصویر آرمانی از زیبایی، موفقیت یا سبک زندگی،  القایی به کار می

که قرآن، با هشدار نسبت به فریب دنیا، این  کشاند. در حالیهای ظاهری میسوی جبرانسازد و ذهن مخاطب را بهکمبودهای کاذب می
 . دهدکند، رسانه آن را به »وابستگی به مصرف و ظاهر« تغییر میحس را به »آگاهی از نیاز به معنا« تبدیل می
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معرفتیویژگی  .6-1-3-8-3 و  اخلاقی  در  :  های  کمبود  حس  دارد؛  تکیه  انسان  حقیقی  نیاز  اصالت  بر  زمینه  این  در  قرآنی    قرآن اقناع 
بازگشت استمقدمه  و  اقناع  ی معرفت  در  اما  به خودشناسی است.  مبتنی بر صداقت، خیرخواهی و دعوت  این شیوه  از نظر اخلاقی،   .
میرسانه هویت  بحران  و  ناسالم  رقابت  اضطراب،  موجب  و  است  تهی  اخلاقی  مبانی  از  غالبا   کمبود  القای  چشمای،  در  انداز  شود. 

دهی به امیال و  که رسانه، کمبود را دستاویزی برای جهتبیند، در حالیی آگاهی از فطرت و مسیر کمال میمعرفتی، قرآن کمبود را نشانه
 .سازد رفتارهای بیرونی انسان می

کَاثُرُ در آیات ابتدایی سوره تکاثر »  :قرآنی  هاینمونه  .6-1-3-8-4 التَّ ی   أَلْهَاکُمُ  ای آشنا  با طرح پدیده  (2-1  :« )التکاثرابِرَ الْمَقَ   زُرْتُمُ حَتَّ
می توصیف  را  مداوم«  »نارضایتی  روانیِ  وضعیتِ  داشتن(  بیشتر  برای  واژه  )رقابت  خودِ    که   ادراکی  کمبودِ   بر  دارد   دلالت  »تکاثر«کند؛ 

را    .کشاندمی   پایانبی  انباشتنِ   و  تکاپو  به  را   انسان ابتدا »حسِ کمبود« جمعی  بیشتر شدهتوصیف می قرآن  اید(،  کند )شما سرگرمِ کسبِ 
از منظر  .  سازد می  روروبه  کمبود  این   پیامدِ   با  را   مخاطب   ، دهدمی  نشان  را  مادی  افکار  پایانِ   و   تلخ  بازگشتِ   که   ،سپس با تصویرِ نهاییِ قبر

از مصرف  رفتاری )توقف  انگیزشِ  این روش هم  دنبال می اقناعی،  را  بیدارسازیِ وجدان  بهزدگی( و هم  القاشده،  جای  کند؛ یعنی کمبودِ 
 .تولید رنجِ پوچ، دعوتی است برای بازنگری و جبرانِ معنوی

آیه » لِغَدٍ در  مَتْ  قَدَّ ا  مَّ نَفْسٌ  وَلْتَنظُرْ  هَ  اللَّ قُوا  اتَّ آمَنُوا  ذِینَ  الَّ هَا  أَیُّ هَ  یَا  اللَّ قُوا  بِمَا   وَاتَّ خَبِیرٌ  هَ  اللَّ )الحشرتَعْمَلُونَ إِنَّ  به (  18  :«  فراخوان صریت  با 
تردید در کفایتِ اعمال  ؛  انگیزد برمی  مخاطب  در  سازی«آماده  »نقصِ   احساسِ   نوعی(  آیندهای« )مؤاخذه  »نگاه به آنچه برای فردا فرستاده

از منظر اخلاقی و اقناعی، این فنِّ کمبودساز  .  شودمی  تبدیل  رفتار  تکمیلِ   و  اصلاح  برای  ایانگیزه   به(  صالت  اعمال)احساس کمبودِ ذخیره  
   ها است.و ایجاد انگیزه برای عمل و بازسازی اولویت در قرآن ابزاری تربیتی

 :کلمات اثربخش .6-1-3-9
بیها:  شباهت .6-1-3-9-1 قرآندر  واژهرسانهو    ان  قدرت  تعیین ،  نقشی  نیروی  ها  به  نظام،  دو  هر  دارد.  پیام  نفوذ  در  و  کننده  عاطفی 

توانند ذهن را بیدار، احساس را تحریک و رفتار را  ها میاند. واژهدهی به افکار و احساسات مخاطب واقفشناختی کلمات برای جهت
ترکیب و  آوایی  آهنگ  واژگان،  دقیق  گزینش  با  قرآن  سازند.  میدگرگون  مخاطب  جان  در  را  معنا  روح  موزون،  با  های  نیز  رسانه  نشاند؛ 

 . کندهای پرقدرت، شعارهای کوتاه و اصطلاحات تأثیرگذار، ذهن شنونده را تسخیر میاستفاده از واژه
نما و  گیرد؛ الفاظ قرآنی نه صرفا  زیبا، بلکه حقدر قرآن، واژه اثربخش از قداست معنا و صدق پیام سرچشمه می :  هاتفاوت   .6-1-3-9-2

رسانه در  اما  واژهبیدارگرند.  اثرگذاری  نوین،  واژههای  است؛  احساسی  و  کارکردی  اغلب  بهها  میگونهها  انتخاب  بیشترین  ای  که  شوند 
واکنش عاطفی یا ذهنی را برانگیزند، حتی اگر از حقیقت تهی باشند. قرآن در پی هدایت اندیشه است، ولی رسانه در پی هدایت رفتار. در 

 . نتیجه، در قرآن، »اثر« محصول معناست، و در رسانه، »معنا« گاه محصول اثرگذاری ظاهری واژه است 
هُ ز منظر اخلاقی، کلمه در قرآن امانت الهی و ابزار هدایت است:  : اهای اخلاقی و معرفتیویژگی  .6-1-3-9-3 »أَلَمْ تَرَ کَیْفَ ضَرَبَ اللَّ

»... بَة  طَیِّ کَلِمَة   طیب،  ( 24  :ابراهیم)مَثَلا   کلمات  با  قرآن  باشد.  معنوی  رشد  و  صدق  خیر،  خدمت  در  باید  واژه  اثرگذاری  بنابراین،  ؛ 
ای، کلمه گاه از این شأن قدسی جدا شده و به ابزار اقناع بازاری یا  خواند. اما در اقناع رسانهمخاطب را به ایمان، رحمت و تذکر فرا می

آید؛ ولی در رسانه، اثرگذاری شود. از منظر معرفتی، کلمه در قرآن حامل نور و معناست و اثرش از تطابق با فطرت می سیاسی تبدیل می
 .ای حاصل شودسازی لحظهممکن است از طریق تحریک ذهن ناخودآگاه و هیجان
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مَاءِ »  خداوند در آیه  :قرآنی  هاینمونه  .6-1-3-9-4 السَّ وَفَرْعُهَا فِي  ثَابِتٌ  أَصْلُهَا  بَةٍ  کَشَجَرَةٍ طَیِّ بَة   طَیِّ کَلِمَة   مَثَلا   هُ  اللَّ تَرَ کَیْفَ ضَرَبَ  «  أَلَمْ 
استعاره   (24  : )ابراهیم میاز  بهره  طیبه«  »کلمه  ماندگار  و  زیبا  اثرگذاری  ی  تا  بنشاند برد  انسان  جان  و  ذهن  در  را  درست  ی واژه.  کلامِ 

قرآن از »تشبیه تصویری«  .  محور و الهی است که اثر آن پایدار، زاینده و رشددهنده استجا نماد هر سخن مؤثر، حقیقت»کلمه« در این
 .  شودتنها فهمیده شود، بلکه در ناخودآگاه مخاطب ماندگار  شود معنا نهگیرد؛ این ساختار تصویری باعث میبرای القای اثر سخن بهره می

تِي هِيَ أَحْسَنُ »  در آیه عِبَادِي یَقُولُوا الَّ یْطَانَ یَنزَغُ بَیْنَهُمْ  وَقُل لِّ ا إِنَّ الشَّ بِین  ا مُّ نسَانِ عَدُوًّ یْطَانَ کَانَ لِلِْْ کند  می  تأکیدقرآن    (53  :)الاسراء  «إِنَّ الشَّ
استفاده شود، زیرا واژهکه در گفت بیان  نیکوترین  بهترین و  از  نیروی شکلوگوها  انسانیدهندهها  أَحْسَنُ«  واژه.  اندی روابط  هِيَ  تِي  »الَِّ ی 

ای از اثرگذاری و لطافت اقناعی وجود دارد؛ یعنی کلامی که دل را نرم کند و دشمنی را دهد که حتی میان سخنان درست، درجهنشان می
انتخاب سنجیده.  خاموش سازد از طریق  آیه، کنترل هیجانات و هدایت احساسات  این    علم  در  که   چیزی   همان  . ی واژگان استهدف 

 .گویندمی بخش«آرامش و مثبت هایواژه »قدرت  آن به ارتباطات، 
 گیری نتیجه
که   یاستوار است؛ منطق  نی نو   یهادر رسانه  جیاز اقناع را   زیمتما  یبر منطق  میکه اقناع در قرآن کر  دهدیپژوهش نشان م  نیا  یها افتهی

مثابه  مخاطب دارد. در قرآن، اقناع نه به  ار یبه کرامت و اخت  یو التزام اخلاق  ی تیهدا   ی مندتیغا  ، یانیوح   یشناختمعرفت  یدر مبان  شهی ر
  ،ی معنو یو از رهگذر نمادپرداز  ابدییفطرت انسان معنا م دارکنندهیساز و بآگاه یندی عنوان فرآبر ذهن و رفتار مخاطب، بلکه به طهابزار سل

پ   کرد، یرو  نی. اکندیانتخاب آزادانه و مسئولانه را فراهم م  نهیزم  ، ی و دعوت عقلان  یتیهدا   یهاتقابل   قت، یبا حق  قیوث   یوندیاقناع را در 
 .سازدیم زیمخاطب متما جاناتیاز ه یابزار یبرداربهره  ایاغوا  ب، یو آن را از هرگونه فر دهدی انسان قرار م یو رشد درون ارصدق گفت

تحل  در در رسانه  یمفهوم  ل یمقابل،  م  نی نو  ی هااقناع  بس  دهدینشان  از ح  ،ی ارسانه  یاثرگذار  ی از سازوکارها  یاریکه    ث یهرچند 
رفتار مخاطب استوارند و در    ایبه نگرش    عیسر  یدهادراک و جهت  ریاند، اما غالبا  بر منطق رقابت توجه، تسخموفق  یارتباط  یکارآمد

و اقناع    یاقناع قرآن  نیادیمنظر، تفاوت بن  نیمخاطب محل تأمل است. از ا  اریو اخت  تیشفاف  ، یبا اخلاق ارتباط  هاموارد، نسبت آن   یبرخ 
مند قابل  عنوان فاعل مختار و اخلاقها با انسان بهو نسبت آن  ییاهداف غا  ،یمعرفت  یمعاصر، نه صرفا  در ابزارها، بلکه در مبان  یارسانه
 .امروز به همراه دارد  یارسانه یدر فضا ینیدر ارتباطات د یشی بازاند یبرا  یمهم یامدها یپکه  یاست؛ تفاوت ییشناسا
ا  بر کر  توانیم  ها، افتهی  نیاساس  قرآن  در  اقناع  الهام   یهنجار  ییالگو  م یگفت  برا و  و  اخلاق  ی کردهای رو  ی بازساز  ی بخش  محور 
ارتباطات رسانه  انهیگرا انسان م  ی ادر  پ  ییالگو  دهد؛یارائه  آن، صداقت  در  تقدم هدا   ام، یکه  و فطرت مخاطب، و  به عقل  بر    تیاحترام 

به   تواندیم  ، یک ی انتقال مکان  ایکامل    قیتطب  یالگو، بدون ادعا  نیاز ا  ی ریگ. بهره شودیم  یمنطق اقناع ابزار  نی گزیصرف، جا  یِ رگذاریتأث
پژوهش حاضر    ت، ی در مواجهه با مخاطبان کمک کند. در نها  یاکنشگران رسانه  یاخلاق  تیمسئول  یو ارتقا   ینیارتباطات د  ی نظر   ی غنا

اق  دهدینشان م به منطق  بازگشت  افق  ، یقرآن  ناعکه  به گذشته، بلکه گشودن  بازگشت  برا   ینه  انسان  ، یمواجهه اخلاق  ینو  با    یآگاهانه و 
 عصر رسانه است. یارتباط یهاچالش

 ملاحظات اخلاقی 
 از اصول اخلاق پژوهش  یرویپ

 .هاستآن ۀهم دیی موضوع مورد تأ نیاند و انموده تی رعا یپژوهش علم نیرا در انجام و انتشار ا یاصول اخلاق سندگانی نو
 منافع  تعارض
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