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مقدمه
جامعه  با  گفتگو  نوعی  به  انتخاباتی،  کمپین 
است، با هدف متقاعد کردن مردم برای حمایت 
از چیزی که به آن توجهی ندارند، یک کمپین 
موفق الهام بخش پیروان و طرفداران خود خواهد 
یا  منظم  ساختار  بدون  کمپین های  اما  بود، 
ضعیف و نامتمرکز، با وجود صرف وقت به جایی 
کمپین  یک  کارکرد  مهم ترین  برد.  نخواهند 
انتخاباتی تهییج و تشویق افراد به رأی دادن است 
)rose( کمپین چیزی بیشتر از یک سازماندهی 
هوشمندانه تبلیغی است. در اجرای یک کمپین، 
کلیه پیام ها با یک مسیر خاص شروع می شوند، 
و با ابزاری متفاوت روایت همان مطلب هستند. 

هر کمپین بسته به اوضاع و نوع بازار و مخاطبان، 
ممکن است به روش مخصوص خود انجام شود، 
اما به طور کلی بر اساس الگوسازی سیستمی 
در همه کمپین ها مراحل کم و بیش مشابهی 
طی می شود. )صفایی نژاد، 95( علت نگارش 
این مقاله کمبود محتوا در ارتباط با چگونگی 
نکات  و  هوشمندانه  کمپین  یک  سازماندهی 
پیرامون آن است. نویسنده در این مقاله به دنبال 
بررسی گام هایی است، که برای حرکت درست 

یک کمپین نیاز است به آن توجه شود.
ارزيابی، بازار مخاطبان 

»مخاطب شناسی« به معناي شناخت گیرنده 
پیام تبلیغي و نیز عنصري از فراگرد تبلیغي، 
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چکید�ه
کمپین، به معنی دستیابی به یک تغییر است، و کمپین های انتخاباتی به یک 
معنی افزایش انگیزه افراد برای دست به کار شدن در راستای هدف مورد 

نظر کمپین است. 
از رادیو در کمپین های سیاسی بود، تلویزیون در  سال 1930 آغاز استفاده 
سال 1957 اولین بار در کمپین استفاده گردید، و امروزه در قرن 21 اینترنت 
و شبکه های اجتماعی و موبایلی بستری را برای طراحی یک کمپین اثرگذار 
فراهم نموده اند؛ بستری که در آن نتایج انتخابات قابل تغییر هستند، کما این 
که در انتخابات مجلس، ایجاد کمپین در حمایت از گروه خاص، موجب رأی 

آوردن لیست مذکور شد.
در این مقاله به دنبال چگونگی سازماندهی یک کمپین هوشمندانه هستیم. 
تعیین  مخاطبان،  بازار  ارزیابی  شامل:  مقاله،  این  در  بررسی  مورد  گام های 
هدف های کمپین، محاسبات و تعیین بودجه کمپین، طرح ریزی گروه خلاقیت، 
طرح ریزی رسانه یا انتخاب رسانه و جلب نظر ستاره ها و اشخاص مهم است .

واژگان�کلید�ی
کمپین، رسانه، مخاطب، هدف کمپین. 
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داراي چنان اهمیتي است که فراگرد تبلیغي 
نبوده،  توجیه پذیر  تنها  نه  مبحث،  این  بدون 
از موفقیت قطعي فراگرد  ناکامي  بلکه سبب 

تبلیغي خواهد شد. 
که  مي رسد،  خود  اوج  به  آنجا  اهمیت  این 
بدانیم در فراگرد تبلیغي، تأیید و تصویب نهایي 
محتواي تبلیغ بر عهده مخاطب است و این 
یا مخاطبان فراگرد  با شناخت مخاطب  تنها 

تبلیغي هموار مي گردد. 
دسته بندی های  مخاطب  شناخت  ــرای  ب
مختلف وجود دارد. برخی ممکن است به یک 
ویژگی خاص مخاطب توجه بکنند که بیشتر 
مانند:  است،  اجتماعی  زیستی–  ویژگی های 
سن، جنس، درآمد، اقتصاد، تحصیلات ونظایر 
آن. این یک تقسیم بندی عمومی و کلی است 
وجهت  مسیر  وارد  را  برنامه ساز  می تواند  که 
اصلی شناخت مخاطب کند. )خجسته، 1388( 
نوع دیگر از این تقسیم بندی بر حسب باورها و 
اعتقادات است، این تقسیم بندی متکی بر این 
فرض اساسی است که انسان ها در ارزیابی، درک، 
پردازش، و تفسیر اطلاعات، متکی بر زمینه و 
پشتوانه اجتماعی، شناختی و عموما تجارب خود 

هستند. )شکری و امجدی، 1395(
یکی از رایج ترین و در عین حال کامل ترین 
تقسیم بندی، تقسیم مخاطبین بر مخاطب، بر 
اساس برخورد آن ها با رسانه است. بر اساس 
این دیدگاه، مخاطبین به سه دسته تقسیم 
می شوند. »ساده«، »مخاطب متوسط«، »نخبه 

یا پیچیده«.
مخاطب نخبه، به مخاطبی گفته می شود که 
از دانش و معلومات بالایی برخوردار است، و 
شاید در یک موضوع که رسانه در حال تبلیغ 
داده  انجام  را  پژوهش هایی  است،  آن  درباره 
باشد یا کارشناس آن حوزه باشد، از این رو این 
مخاطب در مواجه با رسانه، به دنبال دستیابی 
دیدگاه های  و  آمارها  خبری،  واقعیت های  به 
مختلف است، تا بتواند پس از جمع بندی نظر 
خود را در آن باره ابراز نماید. از این رو، این 
مخاطب از روش های اقناعی و برش های خاص 

روش  این  از  استفاده  و  است  گریزان  خبری 
این مخاطب  با  برخورد  برای  مناسبی  سبک 
بنا  بر عقلانیت  را  نیست. مبنای کنش خود 
نهاده است، از این رو، در مواجه با آن ها باید 
م نظر داشت، که از تولید محتواهای احساسی 
خودداری کرد، این مخاطب بیشتر به دنبال 

چالش های استدلالی است. )مینایی، 1391(
مخاطب متوسط، به مخاطبی گفته می شود 
که دارای سطحی از معلومات است و شاید 
اما  باشد،  تخصص  دارای  حوزه هم  یک  در 
دریچه نگاه وی به اخبار و رسانه، اقتصادی 
است و مسائل اقتصادی را بیشتر مورد توجه 
قرار می دهد. از این رو، در بین کارشناسان 
علم می دانند کارمندان دولتی و غیر دولتی، 
معلمان« خانواده »رسانه، مخاطب متوسط را 
یک و از این دسته هستند، و از میان اخبار 
بیشتر متمایل به پیگیری مسائل اقتصادی 
هستند. نکته بسیار مهمی که باید در مورد 
این  که  است  این  بدانید،  متوسط  مخاطب 
طیف، به شدت تحت تأثیر احساسات و پیش 
مسائل  خصوص  در  خود  ذهنی  فرض های 
هستند و سریعا احساسات آن ها در خصوص 
رویدادها خبری تهییج و بسیج می شود. در 
واقع رفتارهای سیاسی- اجتماعی آن ها تحت 

تأثیر احساسات آن ها هست
مخاطب ساده از ذهنی غیر پیچیده برخوردار 
از  او  برای  اقتصادی  سیاسی-  است، مسائل 
اهمیت برخوردار نیست، انتظار وی از رسانه و 
اقدامات رسانه ای، تنها پر کردن اوغات فراغت 
و  فراگیرترین  رو، به دنبال  این  از  او است؛ 
ارزان ترین رسانه، یعنی تلویزیون می رود. به 
بیان دیگر، برای این مخاطب مسائل پیش 
پاافتاده، از اهمیت برخوردار است. )مینایی، 

)1391
از  که  تقسیم بندی هایی  به  توجه  بر  علاوه 
مخاطبان انجام می گیرد، باید بدانیم که صفات 
در  مداخله کننده  متغیر  می توانند  شخصیتی 
فرایند اثرات رسانه ها بر مخاطبان باشد. چهار بعد 
شخصیتی درون گرا یا برون گرا، شمی یا حسی، 
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احساسی یا فکری، ملاحظه کننده یا داوری کننده 
بودن16 تیپ شخصیتی متفاوت ایجاد می شود، 
که چهار مشرب انسانی با تیپ های شخصیتی 
متفاوت می سازد. سنتی ها بعد شخصیتی حسی و 
داوری کننده دارند، تجربه کننده ها بعد شخصیتی 
حسی و ملاحظه کننده دارند. ایدئالیست ها بعد 
شخصیتی شمی و احساسی دارد. بینشی ها بعد 

شخصیتی شمی و فکری دارد.
که  گفت  باید  بحث،  شدن  روشن تر  برای 
حسی ها به آن چه مطمئن و منسجم است، 
اعتماد می کنند. در صورتی از ایده های جدید 
داشته  اجرایی  قابلیت  که  می کنند  استقبال 
باشد، دوست دارند از مهارت موجود استفاده 
و  هستند  فرایندگرا  ملاحظه کننده ها  کنند. 
و  الهام  به  شمی ها  نتیجه گرا.  داوری کننده ها 
دارند،  توجه  آینده  به  دارند،  توجه  استنباط 
احساسی ها تأثیر تصمیم خود را روی اشخاص 

در نظر می گیرند.
مخاطبان تجربه کننده، که ترکیبی از تیپ های 
هستند،  ملاحظه کننده  و  حسی  شخصیتی 
محتوای رسانه با محوریت هیجان انگیز، سؤال 
ترجیح  را  تکنولوژیک  و  علمی  طنز،  برانگیز، 
می دهند. مخاطبان ایدئالیست یا احساسی های 
و  درام  رمانتیک،  محتواهای  به  تمایل  شمی 
انیشمن دارند. مخاطبان بینشی که به فکرهای 
شمی مشهور هستند، محتوای رسانه با محوریت 
را  احساسی  ماجراجویانه،  هولناک،  اجتماعی، 

ترجیح می دهند. ) حق شناس، 1394(
تعيين هدف های کمپين

تعیین هدف های کمپین که در آن مشخص 
می شود، جریان سازی در چه حوزه ای مدنظر 
است، و روی چه تعداد مخاطبان و منجر به 
مجازی  و  واقعی  جهان  در  اثر  یا  رفتار  کدام 

خواهد شد. )صفایی نژاد، 1395(
اهداف بایستی، به صورت کمی و شفاف و به 
تعیین هدف  باشند.  اندازه گیری  قابل  عبارتی 
تنها در بستر محیط و فضای خاص مفروض 
صورت می گیرد، بنابراین شناسایی محیط برای 
بیک، 1383(  )ره  است.  هدف گذاری ضروری 

نکته ای که ممکن است در این فرایند دردسرساز 
شود، یکی دانستن آرمان با هدف است، در حالی 
که تمام اهداف و استراتژی ها برای دستیابی به 
آرمان ها طراحی می شود. یکی از نکاتی که پس 
از تعیین هدف می تواند، کمپین را به مقصود 
برساند استفاده از برجسته سازی است، به طور 
معمول، حزب در رأس قدرت باید موضوعات 
اقتصادی را برجسته سازد، تنها اگر این کار به 
موفقیتش کمک خواهد کرد، در عین حال باید 
به سایر موضوعات توجه کند و تلاش کند در 
مورد مسائل اقتصادی هنگامی که اقتصاد یک 
کشور دستخوش مشکلاتی است، هیچ حزبی 
ساختن  برجسته  برای  قدرتمند  مشوق های 
برجسته  را  موضوعی  نداشت  اقتصاد  موضوع 
سازد که در دست دارد، خواه مالکیت به معنای 
آن باشد که حزب موردنظر به شکل مطلوبی در 
ارتباط با موضوع است یا بر اساس این موضوع 
 )Carsey, 2015( .از مزایایی بهره مند می شوید
دغدغه های اقتصادی و مدیریت »بد کارتر« در 
آمریکایی  دیپلمات های  گروگان گیری  جریان 
در ایران، از جمله موضوعاتی بود که در کمپین 
انتخاباتی »رونالد ریگان« در سال 1980 بر آن 

تمرکز کرد.
تعيين بودجه

محاسبات و تعیین بودجه کمپین که در آن 
با توجه به مراحل قبلی تعیین می گردد، چه 
اگر  مثلا  است.  نیاز  کمپین  برای  بودجه ای 
قرار باشد کمپین در فضای مجازی با تبلیغات 
زیادی  بودجه  به  نیاز  شود،  تکمیل  تلویزیون 
نژاد،  )صفایی  دارد.  کمپین ها  سایر  به  نسبت 

)1395
طرح ريزی »گروه خلاقيت« 

کمپین ها از دو منظر به خلاقیت نیاز دارند، یکی 
برای قدم های اجرایی کمپین و دیگری استفاده در 
تبلیغات. خلاقیت و نوآوری از جمله ویژگی های 
تبلیغات موفق از لحاظ پیام رسانی و تأثیرگذاری 
است. برای خلاقیت تعاریف گوناگونی شده است، 
یکی از تعاریف بیان می کند که: خلاقیت ترکیبی 
است از قدرت ابتکار، انعطاف پذیری و حساسیت 
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در برابر نظریاتی که یادگیرنده را قادر می سازد 
خارج از نتایج تفکر نامعقول، به نتایج متفاوت 
مولد بیندیشد، که حاصل آن رضایت شخصی و 
احتمالا خوشنودی دیگران خواهد بود. )حیدری، 
1390( در ادبیات خلاقیت در سازمان به تنوع 
گروه به عنوان پیش شرط لازم براي عملکرد 
خلاق، نگاشته شده است. براي افزایش خلاقیت 
علاوه بر داشتن تنوع تیم، اعضا بایستی حمایت 
متقابلی از همدیگر داشته باشند. براي حمایت 
اعضاي تیم از همدیگر، بایستی اعضا علاقه 
مشترکی نسبت به هدف گروه داشته باشند، 
عملا تمایل داشته باشند که به همگروهی هاي 
خود خصوصا در مواقع دشواري کمک کنند و 
همگی به دانش و دیدگاه منحصر به فرد سایر 
اعضا اعتقاد داشته و براي آن ها احترام قائل 

شوند. )مال امیری، 1392(
تکنیک های  گروه  در  خلاقیت  ایجاد  برای 
مختلفی وجود دارد، که می توان به تکنیک های 

زیر اشاره نمود:
y  نخستین را  تکنیک  این  مغزي:  طوفان 

بار، »دکتر الکس اس اسبورن« مطرح کرد 
و  مردم  استقبال  و  استفاده  مورد  چنان  و 
که  است،  گرفته  قرار  غرب  در  سازمان ها 

جزئي از زندگي آن ها شده است.
بستر  و  بین المللي  واژه نامه  در  فکري  یورش 
چنین تعریف شده است: اجراي یک تکنیک 
گردهمایي که از طریق آن گروهي مي کوشند، 
راه حلي براي یک مسئله به خصوص با انباشتن 
تمام ایده هایي که در جا به  وسیله اعضا ارائه 
یعني  )آقایي، 1377: 119(  بیابند.  مي گردد 
ایده اي جایز نیست. به  انتقادي از هیچ  هیچ 
هر ایده اي هر چند نامربوط خوش آمد گفته 
باشد،  بیشتر  ایده ها  تعداد  چه  هر  مي شود. 
بهتر است. کیفیت ایده ها بعدا مورد توجه قرار 
مي گیرد، افـراد به ترکیب کردن ایده ها، تشویق 
مي شوند و از آن ها خواسته مي شود که نسبت 

به ایده هاي دیگران اشراف پیدا کنند.
y  الگوبرداري از طبيعت: یکي از تکنیک هاي

خلاقیت و نوآوري که در ابداعات فني کاربرد 

گسترده و موفقي داشته است، تکنیک تقلید 
و الگوبرداري از طبیعت است. ابداعاتي که 
در زمینه علم ارتباطات و کنترل در دهه هاي 
اخیر شکل گرفته اند. برنامه ریزي هاي رایانه و 
موضوع هوش مصنوعي، همه با الگوبرداري و 
تقلید از فعالیت هاي مغز آدمي انجام شده اند 
در  که  است،  گونه اي  به  فعالیت ها  روند  و 
آینده با ادامه این کار فنون و ابزارهاي بدیع 

و جدیدي ساخته خواهند شد.
y  نام اسمي،  گروه  اسمي:  گروه  تکنيک 

تکنیکي است که نیز تا حدودي در صنعت 
رواج یافته است. فرایند تصمیم گیري متشکل 
از پنج مرحله است؛ اعضا گروه در یک میز 
به  تصمیم گیري  موضوع  و  مي شوند  جمع 
صورت کتبي به هر یک از اعضا داده مي شود 
و آن ها چگونگي حل مسئله را مي نویسند؛ هر 
یک از اعضا به نوبت، یک عقیده را به گروه 
ارائه مي دهد؛ عقاید ثبت شده در گروه به 
بحث گذارده مي شود تا مفاهیم براي ارزیابي 
روشن تر و کامل تر شود؛ هر یک از اعضا به 
طور مستقل و مخفیانه عقاید را درجه بندي 
مي کنند ؛ تصمیم گروه آن تصمیمي خواهد 
بود، که در مجموع بیشترین امتیاز را به دست 

آورده باشد. )الوانی، 1372(
طرح ريزی رسانه يا انتخاب رسانه 

در این مرحله به دقت مشخص می شود، که 
با توجه به داده های قبل باید از چه رسانه ای 
استفاده نمود. برای رساندن هر پیام از فرستنده 
کانال  است.  لازم  متناسب  کانال  گیرنده  به 
که  می شود،  اطلاق  ارتباطی  وسیله ای  به 
پیام را از منبع به مقصد می رساند. )عباسی، 
از  می توانند  سیاسی،  کمپین  طراحان   )94
پیام خود  رساندن  کانال های مختلفی جهت 
استفاده کنند. اما باید توجه داشت که زمان 
در دسترس و هدف عامل مهمی در انتخاب هر 

یک از رسانه ها است.
در انتخاب یک رسانه مناسب، بایسیتی نکات 

زیر مورد توجه قرار گیرد:
مخاطبان ما بیشتر از چه رسانه ای استفاده . 1
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می کنند؟
رسانه ای . 2 چه  به  را  خود  زمان  بیشترین 

اختصاص می دهند؟
بیشترین اطلاعات خود را از چه رسانه ای به . 3

دست می آورند. )ناظم زاده(
است  ممکن  که  است  این  ذکر  قابل  نکته   
یک رسانه، رسانه اصلی کمپین باشد، و باقی 
بپردازد.  اصلی  رسانه  از  حمایت  به  کانال ها 
مانند کمپین یک قطره آب که بستر اصلیش 
برنامه  و بستر کمکیش  اجتماعی  شبکه های 
خندوانه بود. در ادامه کانال هایی که می تواند 
در تبلیغات سیاسی به صورت اصلی یا فرعی به 

کار رود، آورده می شود.
y شبکه های اجتماعی و وبلاگ ها

نقش  وبلاگ ها  و  اجتماعی  شبکه های  امروزه 
مهمی را در عرصه تبلیغ سیاسی ایفا می کنند. 
در انتخابات سال 2008 »باراک اوباما« برای آنکه 
بتواند به عنوان کاندیدای حزب دموکرات انتخاب 
شود، در رقابتی نفس گیر و فشرده بر »هیلاری 
کلینتون« غلبه کرد که لابی های فراوان سیاسی 
به همراه داشت، اما آنچه برتری وی را رقم زد، 
استفاده به جا و صحیح از اینترنت بود. اوباما در 
شبکه های اجتماعی نظیر فیس بوک، مای اسپس 
و... حضوری فعال داشت و از این طریق هواداران 
فراوانی را گرد خود جمع نمود. به طور مثال، اگر 
هر یک از هواداران به مقدار ده دلار از طریق 
اینترنت به وی کمک کرده باشند، وی با همین 
مقدار اندک توانست قدرت زیادی را در مرحله 
دوم که رقابت با کاندیدای جمهوری خواه بود، 
بسیاری  رسانه های  و  کارشناسان  آورد.  فراهم 
در سال 2008 نوشتند که آنچه باعث پیروزی 
»کندی« شد، استفاده او از تلویزیون بود و آنچه 

اوباما را پیروز کرد، اینترنت بود.
هافینگتن  سایت  بنیان گذار  »هافینگتون«، 
پست، در نشست وب 2 پس از انتخابات 2008 
نمی توانست  اوباما  نبود  اینترنت  »اگر  نوشت، 
رئیس جمهور باشد، اگر اینترنت نبود او حتی 
نمی توانست کاندیدای ریاست جمهوری باشد.« 

)محبی، 92(

موفقیت  عوامل  از  یکی  دیگر،  ســوی  از 
می دانند.  تویتتر  از  استفاده  را  ترامپ  آقای 
شبکه های  بستر  در  شده  ایجاد  کمپین های 
اجتماعی معمولا در صورت برنامه ریزی درست 
می توانند افراد زیادی را با خود همراه سازند، 
علاوه بر این انتخاب شبکه اجتماعی به عنوان 
کانال رساندن پیام های کمپین کم هزینه است.

y بروشور
تمام برنامه های تبلیغاتی را می توان از طریق 
کتاب ها انجام داد. به همین سبب، نوشته های 
چاپی کوچک تری مانند بروشورها، طومارها و 
امثال آن پدید آمده اند. این وسایل برنامه های 
تبلیغاتی را ساده تر و خلاصه تر بیان می کنند و 
از لحاظ ارزانی و توزیع نیز امتیازات بیشتری بر 

کتاب دارند.
y روزنامه و مجله

است  سیاسی  تبلیغ  وسیله  بهترین  روزنامه، 
امتیاز بزرگ روزنامه، تازگی مطالب و سهولت 
از  بیشتر  علت،  همین  به  است.  آن  انتشار 
کتاب و بروشور، می تواند در تبلیغ مؤثر افتد. 
روزنامه های یومیه، از این جهت بر سایر انواع 
مطبوعات نوشتاری برتری دارند. زیرا در این 
بار در  روزنامه ها، هر روز و حتی روزی چند 
چاپ های مختلف، می توان برنامه های تبلیغاتی 
را منعکس کرد و با تکرار آن ها تأثیر قاطع در 

افراد باقی گذاشت.
وسیله  یومیه،  روزنامه های  مانند  نیز  مجله ها 
محتوای  چون  ولی  می شوند.  واقع  پروپاگند 
مانند  آن هــا  تأثیر  اســت،  سنگین تر  آن هــا 

روزنامه ها، وسیع نیست.
برای نمونه، در جریان بسترسازی کودتای 28 
مرداد مطبوعات وابسته به شرکت نفت انگلیس 
با تبلیغات و  از یکسو  و مخالفان جبهه ملي 
انتشار اخبار و شایعات تلاش مي کردند، مانع 
افزایش اعتبار و جایگاه اجتماعي آنان شوند و 
از سوي دیگر نشریات وابسته به حزب توده نیز 
که به دلیل تمایلات وابستگي و انحصارطلبي 
و  ملي  در عرصه سیاسي، شکل گیري جبهه 
جریان سیاسي متفاوت را مغایر با ایدئولوژي 
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حملات  مي دانستند،  خود  سیاسي  منافع  و 
خود را به رقباي جدید آغاز کردند. )مؤسسه 

مطالعات و پژوهش های سیاسی(
از دیگر نمونه های یاد شده، می توان به روزنامه 
قانون ملکم خان اشاره کرد که این روزنامه مروج 

افکار غرب و فراماسونری در ایران بوده است.
y اعلاميه وتراکت

آن  توزیع  و  است،  ساده  و  کوتاه  تراکت  متن 
برای  که  بروشور،  و  مجله  و  کتاب  برعکس 
خریداران معین یا مشترکان فرستاده می شود، 
قاعده مشخصی ندارد و بیشتر به صورت تصادفی 
صورت می گیرد. اعلامیه ها در نقاط پر عبور و 
مرور الصاق می شوند، تا عابران بتوانند آن ها را 
بخوانند و از مضمون آن مطلع شوند. تراکت ها و 
اعلامیه های تبلیغاتی در موقع مبارزات انتخاباتی، 

اهمیت و ارزش فراوان کسب می کنند.
y نطق و خطابه

بیان »حقایق« رسمي با صداي بلند در اماکن 
عمومي فیزیکي، یکي از راه هاي تبلیغ است. یک 
به خرگوشي  افسانه فرانسوي مي گوید: »بشر 
گرفتنش  براي  آن  گوش  از  باید  که  مي ماند 
استفاده کرد.«؛ مهم ترین موضوعات مورد توجه 
در خطابه عبارت هستند از شکل ارائه )کلمات 
و جملات زیبا و خوش آهنگ با لحني گرم و 
ایراد سخنراني،  ادا می شوند(، کیفیت  مطبوع 
مقام و موقعیت سخنران، شرایط ایراد خطابه 

)زمان، مکان، شرایط و احوال شنوندگان(.
مانند  سیاسی  رهبران  اکثر  بیستم،  قرن  در 
ژان ژورس، رهبر سوسیالیست فرانسوی، لنین 
با  موسولینی،  و  گوبلز  و  هیتلر  تروتسکی،  و 
سخنرانی ها خود گروه های بزرگ انسانی را به 
دور خویش جمع کردند و به سوی  هدف های 

خاص سیاسی کشاندند. )معتمد نژاد: 19(
y تظاهرات و متينگ

میتینگ، راهپیمایي و گردهمایي هاي بزرگ، در 
برگزاري این ها عوامل و شرایط مختلفي در نظر 
گرفته می شوند، مثل میزان شور و اشتیاق عمومي 
براي شرکت در تظاهرات )که خود این به ویژگي ها 
و خصوصیات زیادي بستگي دارد(، انواع تظاهرات 

)دولتي و رسمي، ملي و مردمي، همگاني و فراگیر، 
حزبي و گروهي، صنفي و دسته اي، مردانه یا زنانه(، 
انتخاب شعار و سرود، سخنراني و بیانیه، پرچم ها و 

تراکت ها، تصاویر و لباس ها.
به علاوه تظاهرات با توجه به مسائل زیر صورت 
تظاهرات،  هدف  تظاهرات،  موضوع  می گیرد: 
خصوصیات شرکت کنندگان، چگونگي شرایط 

سیاسی و زمان برگزاري.
مهم ترین عوامل موفقیت گردهمایي ها عبارت 
هستند از: زیادتر بودن تعداد شرکت کنندگان، 
تمایلي  خود  و  خودجوشي  خودانگیختگي، 
شرکت کنندگان و انعکاس رسانه اي به ویژه از 
طریق رسانه های دارای برد و وسعت پوشش 

بیشتر.
هیلتر وگوبلز، به تأثیر این مقدمات و وسایل 
همین  به  و  داشتند،  خاص  توجه  امکانات  و 
جهت، تظاهرات و میتنگ های بزرگ آنان در 
میدان های بسیار وسیع، با شرکت هزاران نفر 
مراسم  این  می شدند.  برگزار  اس اس  جوانان 
معمولا در آغاز شب انجام می یافتند و تماشاگر 
که با استفاده از نور و چراغ های رنگی و موزیک 
شدید افراد نظامی، از ساعت ها قبل طبق برنامه 
مشخص وارد میدان می شدند و در جای خود 
قرار می گرفتند و وقتی اول شب هیتلر در میان 
ظاهر  تریبون  پشت  پروژکتورها  تند  نورهای 
می شد، تمام جمعیت به اوج احساسات رسیده 
بود و سخنان پیشوا را با فریادهای شادی آمیز 

استماع می کرد. )معتمد نژاد: 19(
y آواز خوانی

آواز خوانی فردی و جمعی نیز از جمله وسایلی 
تبلیغات  ــواع  ان در  که  می شوند،  محسوب 
مورد  انقلابی  و  سیاسی  مذهبی،  گروه های 
بهره برداری قرار می گیرد. مثلا کمپین می تواند 
جهت تهییج عواطف و احساسات و از سوی 
دیگر ایجاد وحدت بین حامیان کمپین، یک 

سرود ملی را برای خود ایجاد کند. 
y نمايش وتئاتر

نمایش و تئاتر نیز در تمدن های باستانی، قرون 
وسطی و دوره های جدید، همه جا مورد استفاده 
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سیاسی قرار گرفته است. نمایشنامه های مولیر 
مانند تارتوف و بسیاری از نمایشنامه های دوره 
انقلاب فرانسه و قرن نوزدهم، دارای هدف های 
خاص تبلیغاتی بودند. در آلمان هیتلری و اتحاد 
جماهیر شوروی، در فاصله دو جنگ جهانی، 
تئاتر سیاسی فعالیت فراوان داشت و در حال 
حاضر نیز در اغلب کشورها و همچنان تئاتر 
در خدمت برنامه های خاص تبلیغاتی، به کار 
گرفته می شود. )معتمد نژاد: 19( نمایش و تئاتر 
قدرت استفاده از محتوای مورد نظر کمپین را 
در اجرا دارند علاوه بر این هر نمایش یا تئاتر 
غیر  یا  مستقیم  تبلغاتی  صورت  به  می تواند 

مستقیم از کمپین ها حمایت کنند.
y نمايشگاه

نمایشگاه های مختلف، صنعتی، فرهنگی، هنری 
و تاریخی، که در کشورهای مختلف تشکیل 
برنامه های  به  مؤثری  کمک  نیز  می شوند، 
تبلیغاتی می کنند. نمایشگاه های جهانی معاصر 
که مهم ترین آن ها در دهه اخیر در بروکسل، 
عین  در  شده اند،  تشکیل  مونرال  نیویورک، 
حال، که از نظر اقتصادی وسیله تبلیغ تجارتی 
سیاسی  هدف های  جهت  از  گرفته اند،  قرار 
اهمیت  نیز  دولت های شرکت کننده در آن ها 

خاص داشته اند. 
y سينما

وسایل  مهم ترین  از  که  سینمایی  فیلم های 
محسوب  جدید  بصری  و  سمعی  ارتباطی 
می شوند، نیز مانند مطبوعات نوشتاری و تئاتر 
ممکن است در خدمت تبلیغات سیاسی قرار 
نه  تاکنون،  اول  جهانی  زمان جنگ  از  گیرد. 
تنها انواع فیلم های مستند خبری و آموزشی، 
گردیده اند،  تهیه  سیاسی  تبلیغات  منظور  به 
تاریخی  از فیلم های داستانی و  بلکه بسیاری 
نیز به نفع اندیشه ها و نظام های معین، ساخته 
شده اند. در آلمان هیتلری و ایتالیای موسولینی 
تبلیغات  منظور  به  مختلفی  فیلم های  هم 
تحلیل  با  می شدند.  تهیه  خارجی  و  داخلی 
محتوای فیلم هایی که در زمان وزارت گوبلز در 
آلمان ساخته شد، ارزش های حزب نازی مثل 

آسان سازی  هراسی،  بیگانه  و  ستیزی  بیگانه 
مرگ بیماران در فیلم هایی چون »من متهم 
می کنم«، »رزم ناو پاتیومکین«، »سیما جوان 
برملا  کاملا  میاخائیل«  »عملیات  هیتلری«، 

می شود. )زهره عسگری، 1388(
نکته ای که در ارتباط با فیلم و سینما وجود 
تصویری  رسانه های  این  بالقوه  توانایی  دارد، 
برای ایجاد هیجان در افراد جامعه برای حمایت 
از کمپین یا یک موضوع خاص است. کما این 
که قبل از تشکیل دولت صهیونیست فیلم های 
متعددی در جهت همراهی مخاطبان مردمی با 

تفکر صهیونیستی انجام شد.
y راديو و تلويزيون

تلویزیون، در کسب و حفظ قدرت سیاسی و 
ایجاد رابطه بین حکومت و مردم و تأثیرگذاری 
بر افکار عمومی نقش تعیین کننده ای دارد، به 

ویژه جایگاه خبری تلویزیون بسیار مهم است.
بصری  و  سمعی  ارتباطی  وسایل  میان  در 
مورد  همه،  از  بیش  وتلویزیون  رادیو  معاصر، 

استفاده تبلیغاتی قرار گرفته اند. 
»آدولف هیتلر« و »فرانکلین روزولت«، رهبران 
را  آمریکا  متحده  ایالات  و  آلمان  عصر  آن 
می توان ماهرترین کارشناسان تبلیغات رادیویی 

شناخت.
در شهریور 1320، محور تبلیغات پخش فارسی 
رادیو برلین در آستانه اشغال ایران در شهریور 
و  بی طرفی  از  ایران  برای خارج کردن   1320
روی  از  هیتلر  آلمان  به سوی  آن  دادن  سوق 
تبلیغات بسیار و تهدیدآمیز بود. )سجاد راعی 

گلوجه، 1390(
در  تلویزیونی،  تبلیغاتی  برنامه های  موفقیت 
فرانسه،  حدی  تا  و  آمریکا  انتخاباتی  مبارزات 
قابل تردید نیست تلویزیون از دهه 60 تا کنون 
نقش بسیار مهمی در تصمیم گیری و آرای مردم 
آمریکا بازی کرده است. در سال 1960 از هر 
خانوار آمریکایی 9 خانوار دارای تلویزیون بود 
تلویزیونی جهان میان »جان  اولین مناظره  و 
شد،  انجام  نیکسون«  »ریچارد  و  کندی«  اف 
که در این مناظره تلویزیونی حرکات دست و 
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ممیک صورت کندی نتیجه انتخابات را تغییر 
داد، بسیاری از کارشناسان رمز پیروزی کندی 
کمپین  جریان  در  تلویزیون  از  او  استفاده  را 

انتخاباتی او عنوان کرده اند. )محبی، 92(
تبلیغاتی  ستادهایی  تاکنون  زمــان  آن  از 
نامزد های انتخاباتی، تلاش فراوانی برای بهتر 
نشان دادن کاندیدای خود از طریق رسانه ها 
ایام  در  سیما  و  صدا  برنامه های  می کنند. 
تلویزیونی،  مناظره های  به خصوص  انتخابات 
اثرگذاری  بــرای  فرصت  بهترین  می تواند 
جهت  مردم  عامه  بر  سیاسی  کمپین های 

هدایت آن ها به نامزد مورد نظرشان باشند.
y  اشخاص و  ستاره ها  نظر  کردن  جلب 

محبوب
و  ستاره ها  نظر  جلب  اقدامات،  از  دیگر  یکی 
تکنیک هایی  از  اشخاص محبوب است، یکی 
که در اقناع بسیار مورد استفاده قرار می گیرد. 
ستاره ها و شخصیت محبوب می توانند به روند 
سریع یک کمپین کمک کنند. کما این که 
در جریان انتخابات مجلس حمایت برخی از 
چهره های هنرمند و سیاسی توانست در نهایت 
منجر به پیروزی یکی از لیست ها در مجلس 

تهران شود.
نتيجه گيری

یک  ایجاد  گام های  بررسی  به  مقاله  این  در 
کمپین پرداختیم، نکته ای که قابل بحث است، 
وابسته بودن هر یک از گام ها با گام های دیگر 
است. انتخاب یک رسانه مناسب، در صورتی 
به منصه ظهور می رسد که مخاطبان به خوبی 
شناسایی و هدف به درستی تعریف شود، در 
گرفتن  نظر  در  با  کمپین  مدیر  صورت  این 
مباحث مالی و مشورت با سایر اعضای کمپین 
درست  رسانه  یک  انتخاب  به  اقدام  می تواند 
نماید. از سوی دیگر، به نظر می رسد آنچه در 
موفقیت کمپین سیاسی و سایر کمپین ها مؤثر 
واقع گردد، توجه به جامعه شناسی مخاطبان 
هدف است، که در این مقاله به بحث گذاشته 
نشد. یکی از مشکلاتی که نویسنده این مقاله 
در  محتوا  تولید  عدم  بود؛  شده  روبرو  آن  با 

ادبیات کمپین های سیاسی و بررسی نمونه های 
به  است.  ایران  در  موفق  کمپین های  عینی 
نظر می رسد با توجه به اهمیت کمپین ها در 
جریان سازی موضوعات مختلف از سیاسی تا 
در  فرهنگ سازی  نوعی  به  و  جامعه شناسی 
آحاد جامعه ضرورت دارد، به مبحث کمپین و 

جریان سازی کمپین ها توجه ویژه گردد.
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