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اقناع یا همان متقاعدسازی در علم روابط عمومی فرآیندی است اجتماعی و نهادین که در شرایط گوناگون و مختلف از طریق تعامل و بهره گیری از نهادها می کوشدتا تغییرات مطلوب را جایگزین نظرات مردم کند.
به تعبیری آشکار در فرهنگ متقاعدسازی می کوشیم تغییر را نهادینه کنیم.اصولاً فلاسفه و نظرپردازان همچون ارسطو و افلاطون بر این نظر هستند که هنر تسلط بر ذهن را در مورد علم معانی و بیان تأثیر گذاری به وسیله خطابه یا نطق در اولویت اول اقناع به شمار می آید و در این رابطه باید گفت : امروزه کارشناسان حوزه تبلیغ ، روزنامه نگاری و روابط عمومی به این باور تکیه زده اند که می توان متقاعدسازی را تا حدی مقبول با تغییر مردمان امروزی پیش برد.
علم جاذبه های متقاعدسازی همان آمیزه ای از علم و هنر است که برای کنترل رفتار سازمانی قطعاً به شیوه های ابداعی رو می آورد.
با توجه به مطالعات انجام شده پیرامون متقاعدسازی ، هنوز بسیاری از دانش پژوهان نتوانسته اند بر این احساس خود غلبه کنند که ما دانش ارزنده ، قابل اتکاء و به لحاظ اجتماعی قانونمند در رابطه با آن داریم.
نگرانی بر غفلت جمعی درباره متقاعدسازی چیزی رایج و فراتر از تصور آن است. برخی از پژوهشگران در مواجهه با غیر قابل محاسبه بودن شیوه های متقاعدسازی با ارائه چند تصمیم پیش پا افتاده دستاوردهای مثبت آن را به چالش کشیده اند.
با توجه به این نوع ارزیابی منفی و ناامید کننده ، باید یادآوری کرد که سه نوع راهبرد جداگانه نظری متقاعدسازی همچنان در پیش روی ما قرار دارد. در واقع هر یک از آنها خطوط راهنمایی هستند که مشخص می کنند کدام عناصر و متغیرها را باید در مورد متقاعدسازی مد نظر قرارداد. در اینجا می کوشیم بیان کنیم تا چه اندازه ای این سه راهبرد با تحلیل فلسفه و نظریه های ارتباطات جمعی ارتباط دارند.
 الف : عوامل مفید بر رفتار انسان ها و یا فرآیندهای موروثی
 ب : جنبه بیولوژیکی و بخشی مبنای یادگیری و شرایط احساسی
 ج : عناصر اکتسابی که ناشی از یادگیری اجتماعی و ساختار شناختی فرد. 
در واقع شماری از راهبرد های متقاعد سازی می کوشند تحریک احساسی را با شکل خاصی از رفتارها مرتبط سازند. 
(با آنکه احساسات نمایانگر مبانی آشکار راهبرد های متقاعدسازی اند.)
 مثلاًدر زمره هدف اصلی تبلیغاتی قرار می گیرد که یادگیری نکات جدیدی را برای تعدیل رفتار به شیوه مورد نظر  فرستنده پیام ترغیب می کند. این باور که کنش انسانی از سوی فرآیند درونی ذهنی فرد هدایت می شود، تثبیت شده است و گفته می شود که فرآیندهای درونی تعیین کننده رفتار است . این مجموعه غنی از مفاهیم نظیر ، نیازها ، انگیزه ها ، باور ها ، علاقه ها ، دلشوره ها ، هراس ها ، ارزش ها و عقیده ها و جهت گیری ها قرار دارند.
 تبلیغ راهکارهای تأثیر گذاری بر افکار عمومی
 یکی از اهداف عمده و مهم برای اصل ارتباط این است که مبلغ تبلیغ باید به سه هدف اصلی که همانا 
1-   مطلع ساختن و آموزش به معنای خبر دادن ، 2-تشویق و ترغیب 3-ایجاد فضا برای مشارکت اجتماعی  مخاطب خود توجه کند. در این صورت نقش کارگزار تبلیغ به منزله مأمور تغییر و ایجاد ارتباط معقول در جهت تغییر نگرش و رفتار مردم در شرایط خاص است . زدودن زنگار ، جلوگیری از پیش داوری ها ، فراهم آوردن شرایط مناسب و ایجاد فضای پذیرش نوآوری برای پذیرش پیام هاضروری است . مطالعات نشان می دهد که وسایل ارتباط جمعی بیشتر نقش اطلاع رسانی دارند. در حالی که در مراحل ارزیابی و پذیرش ، منابع اطلاعات میان فردی و محلی نقش اصلی را در تأثیر گذاری ایفا می کند بدین منظور در فرآیند یک نوآوری بر مخاطب دارای هفت نقش است که کارگزار قبل از هر چیز باید به پیام هایی که ارسال می کند ، آگاهی کافی و باور داشته باشد و به سازمان یا جامعه خویش احساس تعلق کند.
 
این هفت نقش عبارتند از: 
1-    تحریک احساس نیاز نسبت به تغییر: بعد از مشخص کردن نیازها، اهمیت مسائل در جامعه کنونی باید در اولویت باشد.یکی از عمدترین مشکلات مردم بی اطلاعی از خدماتی است که سازمان می توانند در جهت منافع آنها انجام وظیفه نماید.
 2-   برقراری ارتباط با مخاطب: بعد از احساس نیاز به تغییر، مبلغ تبلیغ باید با مخاطب خود ارتباط برقرار کند و اعتبار بخشیدن ، ایجاد اعتماد و همدلی با نیاز های آنان را تحکیم بخشد.
 3- میزان نیاز مخاطب: برای دستیابی به نتایج تحقیق خود ، موفقیت ها را از نگاه مخاطبان خود ببیند. شیوه انتقال فکر و روان اصولاًکار دشوار ی است. اما برای اثربخشی موفقیت ها را از نگاه مخاطبان باید دید.
 4- ایجاد انگیزش در تغییر: در این مرحله مبلغ تبلیغ تنها نقش یک مشوق را دارد . او پس از بررسی راههای دستیابی مخاطب به اهداف خود، باید وی را به تغییر و نوآوری تشویق کند. اما تغییر باید با توجه به خواست و نیازهای مخاطب باشد.
 5- تبدیل نگرش به رفتار: نگرش و رفتار رابطه بسیار نزدیک با هم دارند . برای همین نگرش یک نوع آمادگی برای تمایل به عمل است. از این رو تلاش تبلیغ کنندگان باید به توصیه های مبتنی بر نیاز های مخاطب در رفتار وی تأثیر بگذارد و نگرش را به رفتار تبدیل کند.
 6- تثبیت تغییر: در این شیوه باید به گونه ای مؤثر ، با فرستادن پیام های تشویقی رفتار جدیدی را پایدار کنیم. یعنی ، با پاداش دادن تمایل مخاطب را به پاسخ افزایش دهیم.
 7- رسیدن به مقصد با داوری جدید: در مسیر موفقیت باید از رهبران افکار یا نفوذمند کنندگان معتمد در جامعه بهره گرفت تا از لحاظ تصمیم گیری و شکل دهی عقیده تأثیرگذار باشند.
 برای پایداری تبلیغ خود استفاده از شخصیت های محبوب و قابل اعتنا در جامعه مفید است. از این نفوذ مندی باید بهره جسته و مقصد پیام را تنظیم کرد. ویژگی این افراد میزان تماس های آنان با رسانه های گروهی و جمعی است.
