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هربرت مارکوزه در کتاب »انسان تک ساحتی« با انتقاد از پوزیتیویسم سن 
سیمون، متذکر می شود، جهانی که با تجربه  تحصلی سن سیمون آغاز شده 
بود، اکنون به سلطه  تکنولوژیک تغییر یافته و تن داده است. این سلطه، 
سلطه ای است که انسان و عمل سیاسی او را ماشینی کرده است، و چه بسا 
در زمان حاضر، رأی دهی را به رفتار انگشت و کلیک پای رایانه شخصی یا 
موبایل های هوشمند، تقلیل دهد. متعاقب این تغییر، انسان هر چه بیشتر 

سریالی شده و به یک کد شناسایی فروکاسته می شود.
در واقع، این وضعیت »تجربه  نکردن« است؛ همان  گونه که در اینستاگرام 
به نحو شبه  اتوماتیک و ماشینی، تنها مشغول انگشت  زدن یا لایک  کردن 
هستیم، و به ندرت در یک عکس دقت می کنیم، در رفتار سیاسی مجازی، ما 
از حیات بیرونی، از همدلی، از مواجه  شدن و تجربه  کردن محروم می شویم.

این نکته را باید مورد تأکید قرار دهم، که مارکوزه در عین نقد ابزارگرایی و 
ابزاری  شدن انسان و رفتار او، تجربه گرایی را هم مورد نقد قرار می دهد. اما 
مسئله آنجا است که با مجازی  شدن رفتارهای ما، همچنان که تجربه گرایی 
زیر سلطه تکنولوژیک و ابزاری  شدن رفته است، ابزاری  شدن هم زیر سلطه  

صورتی نوین و غیر فیزیکی از خود، یعنی مجازی  شدن رفته است.
ابزاری هم  انتخابات  ابزار قابل لمس و حتی  از  ابزار، ما را  مجازی شدن 
چه  بسا محروم کند؛ بدین  معنا که ما را از صف های گرم و همدلانه و 
صندوق های قابل لمس رأی محروم سازد. چنین است که مجازی شدن، 

می تواند ابزاری  بودن را به ابرازی  بودن تقلیل  دهد.
حال می خواهم این روند مجازی  شدن و به طور مشخص تلگرامی  شدن 
انتخابات در ایران را با سنگ محک مفهوم »عمل« نزد »هانا آرنت« بسنجم. 
 )work( کا ،)labor( آرنت از سه نوع فعالیت سخن به میان می آورد: زحم
و عمل )action( زحمت با وضع بشری زیستن، کار با وضع جهانی بودن 
و عمل با وضع »تکثر« مربوط است. از نگاه او تنها عمل است که بیرون از 
جامعه نمی توان وجود داشته باشد. در حالی که زحمت، حیوانی است. وی 
عمل را وجه تمایز انسان می داند، که او را هم از حیوانات )تلاش برای بقا( و 

هم از زندگی الهه ها )تأمل ورزی و خرد( متمایز می کند.
در فضای مجازی هم می توان، اثر سه فعالیت »کار«، »زحمت یا تقلا« و 

درنگی بر تلگرامی  شدن 
انتخابات

سرمقاله

محسن�سلگی��
دانشجوی دکتری اندیشه سیاسی، دانشگاه علامه طباطبایی
soroushenoo@yahoo.com
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»عمل« را دید و مورد بررسی قرار داد. اما باید در خصوص خصوصیات 
»عمل« از نگاه آرنت تأمل بیشتری داشت. عمل از نظر او، به تکثر و آزادی 
ربط دارد. لازم به ذکر است که منظور آرنت از آزادی، توانایی انتخاب نیست. 
بلکه مقصود او از آزادی، استعداد آغازکردن چیزی تازه و انجام امر یک باره 
یا یکه است. از نظر آرنت، افراد به  وسیله  عمل، به دنیا آمدن و تولدشان را 
یادآوری می کنند. بنابراین، تولد هر فرد یعنی آغازی تازه و از این  رو، تکثر 
و آزادی منحصر در آزادی خواهان نیست، بلکه با وضع طبیعی انسان در 
راتباط است؛ اگرچه آرنت از »وضع بشر« در برابر وضع طبیعی -ارسطو- یاد 
می کند؛ اما به هر روی او آزادی را به »بودن« انسان و تولد او ربط می دهد 
و این خود زمینه ای برای مطالبه گری صرف و منفعل  شدن انسان می تواند 
باشد؛ در این وضع، چه  بسا آزادی، دیگر یک استحقاق در آینده و امری 
پسین نیست، بلکه انسان ها به طور ذاتی از آن برخوردار هستند و این 
شاید به دموکراسی مصرفی و مطالبه گر یا حق محور به جای دموکراسی 
مسئولیت مدار منتهی شود. البته آرنت در ربط  دادن تکثر به تولد، همزمان، 
می خواهد به تمایز و برابری دلالت کند و این وجه درخشان دموکراتیک نظر 
اوست. به دیگر سخن، تکثر هم به »برابری« و هم  هنگام به »تمایز« دلالت 
دارد. برابری و افقی شدن روابط، مقوله ای دموکراتیک است، که می توان در 
مجازی  شدن یا دقیق تر گویم، در صورت مجازی فعالت سیاسی مورد توجه 
قرار داد. برخلاف رسانه های رسمی که سلسله  مراتبی هستند و در انحصار 
گروه هایی خاص؛ پدیده ای مانند تلگرام و نظایر آن، مکان و امکانی متمایز 
و همزمان برابر است. متمایز از رسانه های رسمی و سنتی درست به سبب 
امکان برابری. یعنی در تمایز آن، برابری نهفته است؛ این که افراد در روابطی 
برابر و فارغ از سلسله   مراتب، به  نحوی افقی و غیر عمودی، وارد روابط 

دموکراتیک می توانند بشوند.
وجه برابری جویانه و در عین تمایزبخش دیگر فضای مجازی، بهم  خوردن 
سلسله  مراتب یا طبقات آگاهی سن محور است. لازم به شرح است، که در 
گذشته، سنین پایین و گروه های فاقد حق رأی، بیشتر مصرف کننده  آگاهی 
بودند. اما اکنون به وفور شاهدیم که نسل های جوان تر و نوجوان تر تسلط 
بیشتری بر فضای مجازی و نحوه  فعالیت بر آن دارند. دو اتفاق افتاده است.

نخست، این که این گروه نوعی سواد رسانه ای دارند و در معرض اطلاعات 
اتاق  در  اطلاعات حتی  و  آگاهی  تولیدکننده   و می توانند،  قرار گرفته اند 
خواب های خود باشند. دومین اتفاق آن است که این نسل، دیگر اطلاعات 
خود را صرفا از والدین و مدرسه نمی گیرند. بلکه طی روابطی افقی، جهانی 
و مرز زدوده آن ها تحت تأثیر یک تربیت جهانی هستند و همزمان در آن 

اثر می گذارند.
فضای مجازی تحقق هر چه بیشتر تکثر بوده و فضایی است که محدودیت 
آن از فضای کالبدی و فیزیکی کمتر است. اگر یک گروه منتقد به سختی 
بتوانند یک مجله یا رسانه رسمی داشته باشد، اما در فضایی مانند تلگرام به 
 راحتی می تواند یک کانال تأسیس  کند که اگرچه از نظارت مبرا نیست، اما 
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به هر روی مانند فعالیت بیرونی، دولت ها نمی توانند آن را کنترل و تحدید 
کنند.

در این فضا، کاندیدایی که پول و قدرت و نفوذ کمتری دارد تا از رسانه ای 
غول پیکر استفاده کند، می تواند با راه اندازی گروه های گفت و گو و کانال خود 
را مطرح کند. در این شرایط، بسا شاهد پیروزی چهره های نوظهوری باشیم 
که تا پیش از مجازی  شدن رفتار انتخاباتی و رنگ تلگرامی آن، شانس و 
اقبال چندانی برای پیروزی نداشتند. این قبیل تغییرات را می توان به عنوان 

موفقیتی برای دموکراسی و عمومی  شدن فرصت در نظر گرفت. 
باید متذکر شد که عمل در نزد آرنت، متأثر از دغدغه و دل مشغولی او برای 
تنهایی و بی خانمانی انسان مدرن است. او نگران جایی مانند آپارتمان ها 
است که در آن ها، در عین این که شاهد بیشترین جمعیت هستیم، اما 
هم هنگام انسان ها یک تنهایی بی سابقه را متحمل شده اند. نوعی تنهایی 
و تفرد که به بی اعتنایی به حیات جمعی و سیاسی و سرنوشت مشترک 

منتهی می شود.
به نظر می رسد در فضای مجازی با وجود ازدحام، شاهد تنهایی انسان ها 
هستیم و بحران هایی مانند توده ای  شدن که فاشیسم از دل آن ها بر می آید، 
در این فضا نیز امکان حضور دارد؛ توده ای  شدن به معنای حاصل جمع 

انسان هایی تنها و در واقع نامجتمع و بی مجمع. 
خصوصیت دیگری که آرنت بر آن انگشت تأکید می گذارد، »خودجوشی« 
این  مصداق  نمی تواند  فراخوانی،  صرفا  و  فرمایشی  انتخابات های  است. 
خودجوشی باشد و انسان ها را از ذره ای  بودن و بحران تنهایی نجات دهد. 
بلکه عمل سیاسی اصیل، عملی خودجوش و مستمر است نه فرمایشی و 

موسمی.
برای همین، عمل سیاسی به مجامع و نهادهای خودجوش و آزادی خواه 
نیاز دارد. همچنین عمل سیاسی به خیابان، به حضور خودجوش پروژه های 
خودجوش و مردم نهاد نیاز دارد. آرنت با بیان عمل به منزله  با هم بودگی 
انسانی )human togetherness(، نگاهی از دموکراسی مشارکتی را مقابل 
دیده می گذارد، که در تضاد با سیاست بروکراتیک و نخبه گرایانه سیاست 

است که می گویند باید سیاست را از خیابان ها جمع کرد.
تصور می کنم فضای مجازی با آفریدن فرصت هایی غیر فیزیکی، اگرچه 
فرصت هایی موقت را فرارو نهاده، اما از آن جایی که این فرصت های موقت، 
دمادم تکرار می شوند و پس از خاموشی دوباره از جایی دیگر، به نحوی 
ریزوماتیک سربرمی آورند، رهاوردهایی برای دموکراسی و دموکراتیک  شدن 

حیات ما خواهند داشت.
فضای مجازی یک دگرمکان است، که برخلاف لامکان های تک صدا، بستر 
چندصدایی است و فضای واقعی یا مکان های واقعی را متأثر خواهد ساخت. 
آرنت عمل )پراکسیس( را از سازندگی )پویئسیس /Poiesis( متمایز می داند. 
عمل، تنها فعالیتی است که بدون واسطه اشیا یا مواد، به طور مستقیم میان 
انسان ها جریان دارد. از این حیث باید گفت ارتباط مجازی و عمل در فضای 
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مجازی، با وساطت تکنولوژی و ابزاری مانند موبایل، کامپیوتر و ... است و 
نوعی کامپیوتریزه شدن احساس و تفکر را برمی سازد که از مقصود اصیل 

آرنت، دور است.
در آنچه گذشت، سعی کردیم به برخی از فرصت ها و چالش های مجازی 
شدن و به طور مشخص تلگرامی شدن انتخابات اشاره شود. در نهایت باید 
گفت فضای مجازی به عنوان پیوست و ادامه  فضای کالبدی و فیزیکی، 
مطلوب می تواند باشد. در نبود فضاهای فعالیت بیرونی، فضاهایی مانند 
تلگرام، به منزله  یک دگرمکان و مکان حداقلی و حتی به تعبیر برخی 
محققان، مکان زدایی شده، می تواند نوید یک دگرزمان و جبران و ترمیم فقر 

دموکراتیک جهان بیرونی را پیش رو نهد.
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 نسبت شناسی رسانه های اجتماعی
 و انتخابات پیش رو

سید�محمد�رضا�اصنافی��
دانشجوی دکتری  مدیریت رسانه ، دانشگاه آزاد اسلامی
s.mr.asnafi@gmail.com
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اینترنت به نظر می رسد، در  خواهیم پرداخت. با توجه به آمار ضریب نفوذ 
در  دادن  رأی  شرایط  واجد  نفر،  میلیون   50 از  میلیون   25 حالت  کمترین 
باشند.  اجتماعی  رسانه های  تبع  به  و  مجازی  فضای  تأثیر  تحت  انتخابات 
نوشته حاضر با استفاده از روش فوکوس گروه، در مؤسسه افق آینده پژوهی 
راهبردی، جهت بررسی وضعیت شبکه های اجتماعی در انتخابات پیش رو 
به  اجتماعی  شبکه های  می رسد،  نظر  به  اساس  این  بر  است.  شده  انجام 
جریان  یک  موفقیت  مانند  میدانی  واقعیت های  شتاب دهنده  عنصر  عنوان 
سیاسی یا عدم موفقیت یک دولت در بهبود وضعیت اجتماعی- اقتصادی 
متأثر  باشد،  مجازی  شبکه  از  متأثر  که  آن  از  بیش  و  است  مدت  بلند  در 
این که فضای مجازی  است. ضمن  اجتماع  واقعی  اجتماعی  از شبکه های 

فرصت کم نظیری را برای پیش بینی ذائقه مخاطبان در اختیار می گذارد.
واژگان�کلید�ی

انتخابات، شبکه های اجتماعی، تلگرام، فضای مجازی.

مقدمه
در بررسی موضوع فضاي مجازي و انتخابات 
پیش رو در سال 1396، از دو زاویه مي توان به 

موضوع نگاه کرد و آن را تحلیل کرد.
انتخاباتي  فضاي  که  است  تأثیري  نخست، 
کشور مي تواند، بر فضاي مجازي کشور بگذارد؛ 
و دیگري تأثیري که تحولات محتمل فضاي 
انتخابات  فرایند  و  روند  بر  مي تواند  مجازي 

بگذارد. 
پیام رسان هایي  از  اعم  اجتماعي  رسانه هاي 
فیس بوک،  مانند  شبکه هاي  و  تلگرام  مانند 
اینستاگرام و گوگل پلاس و میکروبلاگ مانند 
و  رشد  در سال هاي گذشته  توییتر مي شود، 
توسعه فراواني داشته و به نظر مي رسد نقش 

پررنگي در فرایند تلاش هاي تبلیغات انتخابات 
خواهد داشت؛ تأثیرات گسترده فضاي مجازي 
در انتخابات سال جاري ریاست جمهوري در 
آمریکا نیز طلیعه اي دیگر براي افزایش تأثیر 
فضاي مجازي در فضاسازي سیاسي- رسانه اي 

خواهد بود.
رسانه هاي اجتماعي خارجي، حجم گسترده اي 
از پهناي باند وارداتي کشور را به خود اختصاص 
مي دهد؛ به نحوي که بنا به گفته آقاي انتظاري 
رییس  و  مجازي  فضاي  عالي  شوراي  -عضو 
سابق مرکز ملي فضاي مجازي- در مرداد ماه 
95، 60 درصد پهناي باند کشور، تنها به یکي 
از انواع رسانه هاي اجتماعي یعني شبکه پیام  
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رسان تلگرام اختصاص مي یابد1؛ حدود دو ماه 
پیش از آن نیز آقاي تقي پور -عضو شوراي 
فناوري  سابق  وزیر  و  مجازي  فضاي  عالي 
ارتباطات و اطلاعات- از اختصاص 40 درصد 
پهناي باند بین الملل کشور به تلگرام خبر داده 
بود، که نشان از رشد سریع آن دارد2. از آنجا 
که به نظر مي رسد این فرایند رشد از مرداد ماه 
تاکنون نیز ادامه داشته، مي توان عدد تقریبي 

هفتاد درصد را براي آن تخمین زد.
از سوي دیگر، وقتي به این آمار، میزان پهناي 
باند مصرفي براي پیام  رساني مانند واتس آپ و 
شبکه هاي پرمخاطبي نظیر اینستاگرام و دیگر 
رسانه هاي اجتماعي که به دلیل مسدود بودن از 
طریق وي پي ان و فیلتر شکن مصرف پهناي باند 
آن ها به دقت قابل  ارائه نیست، را اضافه کنیم، 
مي توان در بدبینانه ترین حالت، ادعا کرد بیش از 
هشتاد درصد مصرف پهناي باند کشور متعلق به 
رسانه هاي اجتماعي است، که نظارت و کنترل بر 

آن ها از تحت حاکمیت کشور خارج است.
از سوي دیگر، اگر آمار ضریب نفوذ بیش از 50 
درصدي اینترنت در کشور که از سوي سازمان 
فناوري اطلاعات ارائه  شده را مبنا قرار دهیم؛ 
به نظر مي رسد در کمترین حالت 25 میلیون از 
50 میلیون واجد شرایط رأي دادن در انتخابات 
تحت تأثیر فضاي مجازي و به  تبع رسانه هاي 

اجتماعي هستند.
در کنار همه این ها اگر مطلع باشیم که مصرف 
پهناي باند در سه  ماهه اول سال 95 به طور 
تقریبی با کل مصرف سال 94 برابری مي کند3 
و در سه سال اخیر با رشد هفت و نیم برابر 
پهناي باند در کشور مواجه بودیم، بیشتر نسبت 
جایگاه فضاي مجازي در شکل دهي به فضاي 

سیاسي مؤثر را متوجه می شویم.
است  پژوهشی  از  گزیده ای  حاضر  نوشتار 
که با استفاده از چندین جلسه کارشناسی و 

است؟  تلگرام  اختیار  در  کشور  باند  پهنای  از  درصد  چند   .1
خبرگزاری میزان )22/5/1395(

2. 40 درصد پهنای باند بین المللی ایران روی تلگرام، روزنامه 
فناوران )11/3/1395(

3. گزارش سازمان فناوری اطلاعات

از روش تحقیق فوکوس گروه در  بهره مندی 
مؤسسه افق آینده پژوهی راهبردی انجام شده 
که برای استفاده خوانندگان محترم خلاصه و 

جمع بندی گردیده است.
شبکه اجتماعی، زیرساخت اجتماعی یا نرم افزار

در  رایج  ادبیات  در  معمولا  اجتماعي،  شبکه 
معناي تخصصي و غیر تخصصي آن به صورت 
شبکه  مي گیرد.  قرار  استفاده  مورد  توأمان 
اجتماعي در معني غیر تخصصي مراد از یک 
ارتباطات  بستر  که  است،  اجتماعي  نرم افزار 
شبکه اي مجازي را فراهم مي کند، مانند پیام  
رسان تلگرام، فیس بوک و سایر نرم افزارها؛ اما 
در  که  تخصصي  معناي  به  اجتماعي  شبکه 
علوم اجتماعي کاربر دارد نشان از یک ظرفیت 
صورت  به  را  افراد  که  است،  ارتباطات گیري 
در  فرد  هر  مي کند.  متصل  هم  به  شبکه اي 
این شبکه داراي سرمایه اي است که متشکل 
از میزان تأثیرگذاري بر شبکه و میزان توانایي 

توزیع پیام است.
فضاي  به  ربطي  اساسا  اجتماعي  شبکه  این 
مجازي ندارد و براي ارائه مصداق از آن مي توان 
به شبکه اجتماعي مسجدمحوري نام برد، که 
به کمال  انقلاب اسلامي است. مصداق  مولد 
رسیده  شبکه اجتماعي هوشمندانه و اندیشیده 
شده بسیج است. بسیج یک شبکه اجتماعي 
ساختاریافته و نظام مند  است، که سال ها پیش 
از به وجود آمدن مفهومي به نام فضاي مجازي 

شکل گرفته و مورد استفاده واقع  شده است.
در یک ساختار  پیام  انتقال  و وسعت  سرعت 
شبکه اي، بسیار بالا است و میزان تأثیرگذاري 
آن به واسطه  ارتباطات فرد به فرد در مقایسه 
با رسانه هاي جمعي بسیار بیشتر است. حال اگر 
این شبکه اجتماعي بر بستر یک محیط ارتباطي 
سریع تر و همه  جایي تر مانند فضاي مجازي بنا 
شده باشد، قاعدتا از سرعت بیشتري برخوردار 
کمتري  زمان  در  را  بیشتري  وسعت  و  است، 
پوشش خواهد داد، اما به دلیل کاهش کیفیت 

ارتباط از تأثیرگذاري کیفي آن کاسته مي شود.
بنابراین بیش از این که شبکه اجتماعي مجازي 
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در فرآیند انتقال یک پیام مؤثر باشد، مفهوم 
شبکه اجتماعي مهم و مؤثر است. در واقع این 
اولویت  داراي  است که  ارتباطات  از  شبکه اي 
است نه صرفا یک نرم افزار ارتباطي مانند تلگرام.

به بیان ساده تر، تلگرام نرم افزاري است که شبکه 
اجتماعي واقعي حول افراد را به واسطه  شماره 
تلفن هاي موجود در تلفن همراه را به صورت 
نرم افزار مجازي شکل داده و سرعت و وسعت 
انتقال پیام را به صورت کمي افزایش مي دهد، 
اما همچنان شبکه  اولیه ارتباطي افراد متأثر از 
روابط واقعي اي است که موجب ثبت شماره 
ارتباطي  بعدي  لایه هاي  و  است  شده  تلفن 
بر اساس همان لایه اول شکل مي گیرد.  نیز 
صد البته که ارتباطات واقعي نیز از ارتباطات 
مجازي متأثر هستند و رابطه  شبکه اجتماعي 
واقعي و شبکه اجتماعي مجازي داراي رابطه 

دیالکتیک است.
نقش  که  بود  متذکر  باید  دیگر  سوي  از 
در  اجتماعي  شبکه هاي  و  مجازي  فضاي 
واقع تشدیدکنندگي فضاي واقعي سیاسي و 
و  اجتماعي  فضاي  ایجاد  نه  است،  اجتماعي 
سیاسي در کوتاه مدت. به عبارت دیگر تأثیر 
سیاسي رسانه، نیازمند فعالیت رسانه اي همه 
جانبه و دراز مدت است، به نحوي که بتواند 
حجم عمده اي سبد مصرف رسانه اي مخاطب را 
در مدت زمان نسبتا طولاني را از آن خود کند. 
فضاي مجازي جو و تمایل سیاسي و اجتماعي 
را به صورت شبکه اي در کوتاه مدت به اشتراک 
مي گذارد و اتصال شبکه اي را تسریع مي کند. 

سهم  به  توجه  با  داشت  توجه  باید  چند  هر 
بالای شبکه هاي اجتماعي و فضاي مجازي در 
سبد رسانه اي و منابع شناختي افراد، قطعا این 
شبکه ها نیز بر فرایند ادراک و شناخت افراد 
ادراک  که  مي کنند  عمل  موفق  و  بوده  مؤثر 
از آن مستثنا نیست.  نیز  و شناخت سیاسي 
بدیهي است شبکه هاي اجتماعي در کنار دیگر 
شبکه ها درک جامعه را از واقعیت هاي سیاسي 
در بستر زمان شکل داده و مي دهند، اما این 
تأثیر به این معني نیست که مخاطب در کوتاه 

رسانه  برابر  در  نحوي  به  سرعت  به  و  مدت 
تسلیم است که با قرار گرفتن در معرض پیام 
انتخاباتي سریعا تغییر نظر سیاسي و انتخاباتي 
بدهد. بلکه سهم تأثیرگذاري آن در سبدي از 
مصرف رسانه اي و نظام ارزشي معني مي شود. 
از شرایط است که موجب  واقع مجموعه  در 
و  توسط مخاطب شده  پیام  ادراک  و  تفسیر 

تأثیر رسانه را شکل مي دهد.1
نیز در بستر  تأثیرگذاري  بر آن همین  علاوه 
است  بعید  بسیار  و  داده  رخ   زمان  طولاني 
که رسانه اي مانند تلگرام بتواند یک واقعیت 
سیاسي مانند نتیجه انتخابات را از طریق تغییر 

سریع نظر مخاطبان رقم بزند.
شبکه هاي  تام  بــودن  مؤثر  نظریه  رد  در 
خصوص  به  گذشته  انتخابات  در  اجتماعي، 
انتخابات 94 و تقویت نظریه ضریب دهندگي 
و نقش تسریع، تشدید و بسیج کنندگي فضاي 
مجازي، مي توان دلایل و مصادیق مختلفي را 
بیان کرد. به  طور مثال در همان انتخابات سال 
94 شهرهایي مانند قم و مشهد علي  رغم این 
که از ضریب نفوذي مطلوب بهره مند هستند 
)قم از تهران بیشتر است(، نتایج کاملا متفاوتي 
از تهران را تجربه کردند. کلیت انتخابات نیز به 
هیچ  وجه تأییدکننده نمایندگي تهران از کل 
کشور نیست و این موضوع حتي در حوزه هاي 
انتخابیه اي که اصلاح  طلبان داراي نماینده در 

لیست امید نیز بودند، صادق است.
توزیع نسبتا گسترده فناوري هاي ارتباطي در 
و  شهرها  در  آرا  تطابق  عدم  و  کشور  سطح 
مناطق مختلف نشانگر همین واقعیت است، که 
این  گونه تحلیل هایي که با عنوان »انتخابات 
توانش  از  بیش  رسانه  براي  اساسا  تلگرامي« 
ارزش قائل شده اند. به نحوي که به  طور مثال 
استان سیستان و بلوچستان که محروم ترین 
زیرساخت هاي  توسعه  نظر  از  کشور  استان 
فناوري اطلاعات است، همیشه داراي گرایش 

. این مبحث یکی از قدیمی ترین و جدی ترین مباحث نظریات   1
ارتباطی است، که در پارادایم های عینی گرایی و تفسیرگرایی اثر 

رسانه قرارگرفته و تفسیر و تشریح می شود.
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به اصلاح طلبان بوده و از سوي دیگر مشهد به 
عنوان دومین کلان  شهر کشور، همیشه داراي 

پایگاه هاي اصول گرایانه بوده است.
بنابراین این فضاي سیاسي و اجتماعي است 
که فضاي مجازي و شبکه هاي اجتماعي را به 
خدمت خود گرفته و پیام مطلوب را منتقل و 
منتشر مي کند. فضاي مجازي سرعت انتقال در 
شبکه هاي اجتماعي سنتي را به  شدت بالا برده 
به نحوي که پیامي که باید در شبکه سنتي با 
سه واسطه به شخص فرضي مي رسید را با یک 
واسطه مي رساند. این شرایط باعث مي شود که 
سرعت عمومي شدن و انتقال پیام در سراسر 
یک جامعه به نحوي افزایش یابد که به طور 
مثال به جاي سه روز در، کمتر از یک روز به 

سراسر شبکه ارسال شود.
بسیج کنندگي  و  تهییج  امکان  شرایط  این 
است  بدیهي  و  مي آورد  وجود  به  را  هیجاني 
احساسي  و  فکري  زمینه  پیش   وجود  بدون 

اساسا امکان خلق هیجان میسر نیست. 
آيا رسانه هاي اجتماعي بي تأثير هستند؟

از مجموع آنچه در بالا اشاره شد، ممکن است 
این تصور به وجود آید که هدف این نوشتار 
فضاي  و  رسانه  ظرفیت  و  قدرت  از  کاستن 
مجازي به صورت اعم و شبکه هاي اجتماعي 
به صورت اخص است به نحوي که این پیام به 
مخاطب القا شود که فضاي مجازي نقشي در 

انتخابات ندارد.
براي رفع این شبهه باید در نظر داشت که تلاش 
نقش  خصوص  در  که  است  این  گزارش  این 
فضاي مجازي و شبکه هاي اجتماعي در انتخابات 
نگیرد،  صورت  کوچک نمایي  و  بزرگ نمایي 
بنابراین برآیند این گزارش این است که نقش 
شبکه هاي اجتماعي بیش از این که به تغییر 
نتایج انتخابات از طریق کمپین هاي تبلیغاتي در 
زمان هاي کوتاه مانده به انتخابات خلاصه شود، 
باید در قالب شکل دهي به فضاي سیاسي کلان 
کشور در بازه هاي بلندمدت تري مانند یک سال 

و شش ماه به انتخابات بررسي شود.
در واقع به نظر مي رسد، شبکه هاي اجتماعي 

سیاسي،  واقعیت هاي  مولد  که  آن  از  بیش 
از  نارضایتي  یا  جریان  یک  به  گرایش  مانند 
عنوان  به  باشند؛  مدت  کوتاه  در  یک جریان 
عنصر شتاب دهنده واقعیت هاي میداني مانند 
موفقیت یک جریان سیاسي یا عدم موفقیت 
و  اجتماعي  وضعیت  بهبود  در  دولت  یک 

اقتصادي در بلندمدت هستند. 
در  مهمي  نقش  رسانه ها  داشت  توجه  باید 
و  موضوعات  به  اولویت دهي  و  برجسته سازي 
تبدیل یک موضوع به خواست عمومي دارند؛ 
اما این نقش در یک بازه زماني کوتاه مدت اتفاق 

نمي افتد.
به  طور مثال وقایع انتخابات سال 92 یک مورد 
مناسب براي بررسي نقش رسانه در شکل دهي 
انتخابات مذکور  به واقعیت سیاسي است. در 
تحریم و وضعیت نابسامان اقتصادي به عنوان 
واقعیت سیاسي و اقتصادي این فرصت را در 
اختیار رسانه ها قرار دادند که از مدتي تقریبا یک 
سال پیش از انتخابات رفع تحریم ها را به عنوان 
عامل و کلید اصلي مشکلات اقتصادي معرفي 
کرده و برجسته کنند. در نتیجه این »کاشتِ« 
رسانه اي گزینه اي در انتخابات مي توانست موفق 
باشد که بر این کاشت رسانه اي سوار شده و خود 
را به عنوان صاحب کلید رفع تحریم معرفي کند. 
نقش رسانه عمومي و رسانه هاي اجتماعي در 
روزهاي منتهي به انتخابات تنها تقویت نظریه 
»رفع تحریم« و معرفي روحاني به عنوان صاحب 
کلید رفع تحریم قابل بررسي است، نه متحول 

کننده واقعیت انتخابات.
علاوه بر همه این ها باید در نظر داشت، مزیت 
اصلي رسانه هاي اجتماعي، فرصت نسبتا برابري 
است که در اختیار همه جریان هاي فکري و 
سیاسي قرار مي دهد، بنابراین به نظر مي رسد 
تلاش براي مقصر دانستن رسانه هاي اجتماعي 
در شکست هاي سیاسي بیشتر تلاش براي یافتن 

توجیه کم کاري هاي سیاسي و اجتماعي است.
نقش دیگر فضاي مجازي تسریع کنندگي پیام 
است، در واقع یک پیام براي گیرایي، بیش از 
این که نیازمند زمان تسریع شده باشد، نیازمند 
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باید بپذیریم تأثیرگذاري کاربران از یک رسانه، 
در  اجتماعي  شبکه  و  اجتماعي  رسانه  مانند 
سبدي از مصرف رسانه اي معني پیدا مي کند 
و نباید مخاطب را بي دفاع در مقابل پیام هاي 
مي رسد  نظر  به  گرفت.  نظر  در  رسانه اي 
یک  نقش  به  اندازه  از  بیش   که  تحلیل هایی 
یک  وقوع  در  تلگرام  مانند  اجتماعي  شبکه 
تبلیغات  مانند  اجتماعي  و  سیاسي  واقعیت 
منسوخ  نظریه  از  متأثر  مي پردازند،  انتخابات 

 شده »تزریق« در مباحث ارتباطات هستند.
ما باید یک رسانه اجتماعي یا شبکه اجتماعي 
بیاوریم  نظر  در  مجازي  فضاي  کلیت  در  را 
ابزار  و  کانال  یک  مسدودسازي  بپذیریم  و 
اختلال  معني  به  و شبکه سازي  ارتباط گیري 
کامل در ارتباط نیست، بلکه تنها مدت زمان 
بازسازي روابط و شبکه را در بسترهاي دیگر 

ارتباطي طولاني مي کند.
رسانه هاي اجتماعي موبايلی

واسطه اي  به  موبایلي،  اجتماعي  رسانه هاي 
نزدیکي و همراهي تقریبا دائمي گوشي تلفن 
همراه با انسان و به واسطه  این که راه یابي به 
میسر  کلیک  با یک  تنها  آن،  کاربري  فضاي 
است؛ داراي رابطه اي عمیق و مداوم با کاربر 
به  رابطه  این  از  مي توان  که  نحوي  به  است 
همزیستي انسان و رسانه هاي اجتماعي موبایلي 
یاد کرد؛ بنابراین به نظر مي رسد روند توسعه 
کمي و کیفي رسانه هاي اجتماعي با محوریت 
نرم افزارهاي موبایلي و غلبه نرم افزارهاي چون 

تلگرام، اینستاگرام و توییتر است.
اجتماعي  رسانه  کلمه  یک  در  بخواهیم  اگر 
اینستاگرام که داراي ساختار شبکه اي است و 
بر مبناي اشتراک گذاري عکس و فیلم کوتاه 
فعالیت مي کند را توصیف کنیم؛ باید بگوییم 
اینستاگرام رسانه اجتماعي سبک زندگي است. 
اشتراک گذاري وجوه تقریبا شخصي و علایق 
به  و  عکس هاي شخصي  قالب  در  خانوادگي 
غالب  وجه  خود(  از  )عکس  سلفي  خصوص 
محتوا در اینستاگرام است و کمتر مي توان آن 

را از منظر منشأ و مبدأ حرکت هاي سیاسي 
بررسي کرد، اما نمي توان از نقش اینستاگرام 
در نقش مکمل و توسعه دهنده در پویش هاي 
سیاسي و بسیج افکار عمومي غافل شد. در هر 
صورت باید دقت داشت، نقش اینستاگرام در 

حوزه هاي سیاسي بازیگري ثانویه است.
رهبران  اینستاگرام  در  بود  متذکر  باید  البته 
افکار و افراد داراي بالاترین سرمایه اجتماعي 
بازیکنان  و  خواننده ها  بازیگران،  معمولا  را 
این  که  آنجا  از  و  مي دهند  تشکیل  ورزشي 
و  سیاسي  علایق  خاص  مواقعي  در  ــراد  اف
نمایش  به  را  خود  سیاسي  جهت گیري هاي 
گذاشته، و از سرمایه اجتماعي و هنري خود 
براي سیاست خرج کردند، مي توان براي آن 

در مواقع خاص کارکرد سیاسي هم قائل بود.
تلگرام به واسطه  جذابیت هاي کاربري و ده ها 
دلیل دیگر که از موضوع این نوشتار خارج است، 
وسعت دایره نفوذ در میان کاربران ایراني را به 
بالاترین حد بین رسانه هاي اجتماعي رسانده، 
به نحوي که توانسته عددي حدود سي میلیون 
ایراني را به خود جذب کند؛ بنابراین مي توان 
ادعا کرد تلگرام رسانه بازنشر و توزیع است، به 
 نوعي که مي توان آن را رسانه حامل نام داد. هر 
چند نباید از نقش کانال هاي تلگرام در تولید 
محتوا غافل شد؛ اما برآورد نهایي کارشناسان 
این است که قواي فکري و خط دهندگان اصلي 
به جریانات و موج هاي تلگرامي تا حدود زیادي 

از توییتر نشأت مي گیرد.
موضوع مهمي که نقش بازنشرکنندگي تلگرام 
پیام  این  تقویت مي کند، جایگاه کانال در  را 
 رسان موبایلي است. راه اندازي کانال در واقع 
یک بازگشت و پارادایم شیفت به ماقبل شبکه  
اجتماعي است. اساسا منطق شبکه اجتماعي، 
که  منطقي  است،  گفتگو  و  دیالوگ  منطق 
واقع  در  هستند.  آن  فاقد  تلگرام  کانال هاي 
ایجاد کانال در بستر یک پیام  رسان شبکه اي، 
نوعي از اختلاط در منطق رسانه اي است، به 
نحوي که کانال را در مدلي از وب یک در قلب 
ساختاري و مدلي از جنس وب دو تعریف و به 
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کار گیري مي کند.
به زبان دیگر، تلگرام با ایجاد ارتباط شبکه اي 
بین کانال هاي که خودشان شبکه نیستند و 
از ساختار شبکه اي برخوردار نیست، به  نوعي 
برودکست1 را به خدمت منطق شبکه  اجتماعي 
داشتن  با  که  کانال  بنابراین  است.  درآورده 
با  فضاي مونولوگ در واقع داراي تضاد ذاتي 
تجربه اي  است،  اجتماعي  رسانه هاي  فضاي 
ظرفیت  هم افزایي  و  ترکیب  براي  بي همتا 
رسانه هاي توده اي و رسانه هاي شبکه اي است. 
ایجاد  با  تمام تر  با هوشمندي هر چه  تلگرام 
کانال هایي با عدم محدودیت در عضوپذیري و 
امکان طراحي و به  کارگیري ربات، به  نوعي 
گروه هاي  عمق  در  داده  سریع  انتقال  امکان 
ارتباطي )به وسیله کانال( را ایجاد کرده است 
شاخه هاي  سر  تغذیه کننده  نقش  ایجاد  با  و 
گروه ها به وسیله کانال، امکان توزیع طولي و 
عرضي محتوا در جامعه خود را همزمان ایجاد 
کرده است. این ویژگي زماني که با اعتمادسازي 
حلقه اول که با شماره موبایل ریجیستر شده 
 ایجاد شده، امکان تبادل شبکه اي پیام با افراد 
امکان  و  سوم  و  دوم  حلقه هاي  در  ناشناس 
رسانه اي  غول  خود  از  ربات سازي،  بي نظیر 
ساخته که قدرت انتقال و بازنشر پیامش کمتر 

از رسانه هاي عمومي نخواهد بود.
و  هویت  مخفي سازي  امکان  نیز  گــروه  در 
شکل دهي روابط مستقیم با هویت هاي ناشناس 
در لایه دوم به بعد )دوستانِ دوستان و ... که 
شماره آن ها براي کاربر قابل  مشاهده نیست و 
تنها با اسم فرد شناسایي مي شوند(، نه تنها مزیت 
اول یعني اعتمادپذیري )که به واسطه ارتباط 
مبتني بر شماره تلفن ایجاد شده( را خدشه دار 
نکرده بلکه در لایه بعدي مشکل عدم انتقال 
واسطه  )به  اول  داده در حلقه  و وسیع  سریع 
محدود بودن شبکه سازي از طریق شماره تلفن( 
را به وسیله امکان اضافه شدن افراد در گروه ها 
توسط همه اعضاي گروه حل کرده و به عنوان 

پخش فراگیر و بدون امکان شناسایی مخاطبان  .1

تغذیه کننده و مکمل حلقه اول و گسترش دهند 
سریع شبکه اي اطلاعات نیز عمل مي کند.

از سوي دیگر شبکه تلگرام با حفظ مالکیت 
اصلي متن در اشتراک گذاري ها )اشتراک اولین 
تولیدکننده پیام( قدرت گسترده اي براي انتشار 
شبکه اي اطلاعات در اختیار سلبریتي ها2 خواهد 
گذاشت و امکان افزودن سرمایه اجتماعي به 

منبع پیام را مي دهد.
تعديل کنندگي خبر

و  گفتگو  فضاي  جدي  مزیت هاي  از  یکي 
دیالوگ، تعدیل شدن خبر و امکان کمتر قلب 
واقعیت و بروز رفتارهاي هیجاني است. در واقع 
در فضاي گفتگو به دلیل امکان بیان نظرات 
مخالف، خبر در یک شرایط تعدیل شده تر به 
مخاطب مي رسد. این تعدیل شدگي از دو زاویه 

صورت مي گیرد.
واقع  خلاف  خبر  اگر  که  این  نخست  زاویه 
نظر  به  واقع  خلاف  عده اي  نظر  از  یا  باشد 
برسد، فرصت بیان نظرات مخالف، ضمن ایجاد 
فضاي شک براي سایر مخاطبین، خبر را به 
فرایند  و در یک  داده  واقعیت حرکت  سمت 
ساختگي  و  زائد  جنبه هاي  برگشتي  و  رفت 
دوم،  زاویه  مي دهد.  نشان  را  خودش  خبر 
کاهش امکان هیجان آفریني است؛ خبري که 
اخبار ضد آن نیز در یک فضاي گفتگو منتشر 
در  کمتري  بسیج کنندگي  قدرت  مي شود، 
قیاس با خبري که در یک فضاي یک طرفه بیان 
مي شود، خواهد داشت. بنابراین به نظر مي رسد 
مزیت نسبي امنیتي کشور بیش از این که در 
فضاهایي مانند کانال تلگرام باشد، در فضاهاي 

دیالوگ و شبکه گون است.
در توضیح این مطلب مي توان این  گونه تمثیل 
کرد که به  طور مثال زماني که در یک فضاي 
دیالوگ به صورت وسیع خبري، مبني بر وقوع 
یک اتفاق به طور مثال کشته شدن چند نفر 
در یک محل خاص از شهر منتشر شود، فرصت 
تکمیلي  توضیحات  ارائه  و  خبر  در  تشکیک 

افراد شاخص مانند بازیگران، ورزشکاران و افراد شاخص سیاسی   .2
و اجتماعی
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به  است.  فراهم  نظام  مدافعان  براي  حداقل 
اطلاعات  بیان  و  تشکیک  همین  که  نحوي 
تکمیلي شدت و هیجان اولیه خبر را مي گیرد 
این بین  و خبر را تعدیل مي کنند. حتي در 
عده اي مي توانند از فرصت استفاده کنند و در 
این مثال به محل مورد اشاره رفته و خبر و 
عکس دقیق تري تهیه کنند یا حتي از اطلاعات 
دیگري که به دستشان رسیده، براي حرکت 
دادن خبر به سمت واقعي تر شدن و منطقي تر 
فضاي  در  که  فرصتي  کنند.  کمک  شدن 
یک طرفه کانال و همچنین شبکه هاي که به 
واسطه فیلترینگ فرصت کمتري براي حامیان 

نظام وجود دارد، ممکن نیست.
فضاي مجازي، گوي آينده بين

فضاي  کارکرد  جدي ترین  مي رسد،  نظر  به 
اجتماعي  شبکه هاي  خصوص  به  و  مجازي 
فرصت کم نظیري است، که این شبکه ها براي 
پیش بیني و ذائقه سنجي مخاطبان در اختیار 
سیاسي  داده هاي  تحلیل  و  رصد  مي گذارند. 
در شبکه هاي اجتماعي هر چه داراي کاربران 
نماینده  که  این  احتمال  باشند،  بیشتري 
گویاتري از کل جامعه مورد بررسي باشند را 
تلگرام  است  بنابراین طبیعي  بیشتر مي کند. 
به واسطه  حضور بیش از 25 میلیوني ایرانیان 
مي تواند، نسبت به دیگر شبکه ها نمونه گویاتري 

از ذائقه سیاسي باشد.
روند تحولات فضاي مجازي نیز نشانگر همین 
موضوع است، که هر چه به سمت عمومي شدن 
و همه گیر شدن فضاي مجازي مي رویم، خطاي 
این  به  برآوردي دشمنان که دسترسي کامل 
اطلاعات دارند کمتر شده و بیشتر از گذشته به 

قدرت شناختي از جامعه ایران دست مي یابند.
شبکه هاي  داده هاي  تحلیل  و  رصد  بنابراین 
اجتماعي در صورت این که در اختیار هر کدام 
از کنشگران انتخابات قرار بگیرد، مي تواند نقش 
جدي تری در اصلاح کنش و تدقیق برنامه ها و 

کمپین هاي انتخاباتي داشته باشد.
آئيني شدن فضاي رسانه اي

در مباحث جدید علوم ارتباطات، مفهومي به 

نام آئیني شدن فضا وجود دارد، که به صورت 
خلاصه به این موضوع مي پردازد، که رفتارهایي 
آئیني شده رفتارهاي اندیشیده شده اي هستند، 
که متأثر از فضا و فشار آئین مسلط است. مانند 
کسي که در یک هیئت عزاداري قرار گرفته و 
اندیشیده شده رفتار مطلوب جمع و مورد تأیید 

آئین آن هیئت را انجام مي دهد.
به نظر مي رسد فضاي رسانه اي کشور و حتي 
در  کشور  سیاسي  فضاي  مقیاس کلان تر  در 
ده سال اخیر به  شدت به سمت آئیني شدن 
حرکت کرده است. مراد از آئیني شدن رفتار 
سیاسي و رسانه اي این است که کنشگر فاقد 
اثر  سیاسي اش  کنش  که  است  انتظار  این 
سیاسي نیز بگذارد و تنها به تکرار رفتار آئیني 

شده و مسلط مي پردازد. 
به  طور مثال یک همایش یا نشست سیاسي 
نظرات  استماع  منظور  به  قاعدتا  دانشجویي، 
احیانا  و  ارتقا  و  سیاسي  مختلف  و  متفاوت 
تأثیرگذاري سیاسي برگزار مي شود، اما آنچه در 
عمل اتفاق مي افتد این است که افراد پیش از 
ورود به نشست سیاسي انتخاب خود را کرده، 
و باهدف تشویق فرد مورد علاقه و تخریب فرد 
مخالف وارد فضاي نشست سیاسي مي شوند. 
به رفتار  تبدیل شدن  رفتار سیاسي در حال 
هواداري فوتبال است که هدف، تشویق و فریاد 
است نه تأثیر و تأثر. فضاي سیاسي کشور نیز 
»استادیومي«  حال  در  بزرگ تر  مقیاسي  در 
شدن است و بخشي از نقش رسانه نیز در واقع 
که  است  بازي  شیپورهاي  و  بوق هاي  همان 
اساسا باهدف نمایش قدرت و حمایت از تیم 

مقبول عمل مي کند.
بنابراین باید در نظر داشت بخش عمده اي از 
فعالیت هاي رسانه اي و مجازي به خصوص در 
توییتر در واقع کارکرد تشویقي دارند تا تأثیري، 
و زماني موفق تلقي مي شوند که بتوانند آئین 
عامیانه  »رو کم  کني« را بهتر و شایسته تر ادا 

کنند.
بنابراین بخش عمده اي از تحولات فضاي رسانه 
و مجازي، اساسا نه براي عموم مردم بلکه براي 

رو
ش 

 پی
ت

ابا
خ

انت
  و 

ی
اع

تم
ج

ی ا
ها

نه 
سا

ی ر
س

نا
ش

ت 
سب

ن



شماره 29
فروردین 96

18

مخاطبي خاص در آن  طرف استادیوم تولید 
شده، به نحوي که تولیدکننده و مصرف کننده  
و  معدود  تعدادي  پیام ها،  از  عمده اي  بخش 
محدودي از افراد حرفه اي هستند؛ تحولاتي که 

فاقد تأثیرگذاري بر قشر خاکستري است.
به  جدي  تمایلات  فاقد  که  خاکستري  قشر 
فضاي  از  متأثر  هستند،  سیاسي  جریانات 
عمومي کشور و نقشي که رسانه ها در درازمدت 
به عنوان منبع شناختي بر آن ها مي گذارند، 
تصمیم هاي  مختلف  زماني  ــاي  دوره ه در 
مختلفي گرفته و فضاي سیاسي کشور را تغییر 
مي دهند، به نحوي که همان رأي که احمدي  
نژاد را در سال 84 رئیس جمهور کرد، روحاني 

را در 92 به این مقام نشاند.
محتواهاي  از  عمده اي  بخش  قشر  این  براي 
و  جذابیت  فاقد  اساسا  سیاسي  و  رسانه اي 
به  تنها  مي رسد  نظر  به  و  است  موضوعیت 
محتواهاي که به معیشت و زندگي روزمره آن ها 
نزدیک بوده و بر آن تأثیر مي گذارد، واکنش 
مي پذیرند.  تأثیر  آن  از  و  داده  نشان  جدي 
بنابراین در تحلیل هاي رسانه اي باید این بخش 
از محتواها و کنش هاي آئیني شده  رسانه ها را 

نیز در نظر داشت.
طوفان در فنجان

فضاي  غیرحرفه اي  کاربران  معمول  طور  به 
ارتباطات  و  کنش  که  حلقه اي  از  مجازي 
آن ها را شکل داده و به آن جهت نیز مي دهد، 
غافل مي شوند. روند ایجاد شبکه و روابط در 
شبکه هاي اجتماعي، به طور معمول بر اساس 
مي گیرد.  شکل  واقعي  روابــط  از  شبکه اي 
افراد  آغاز،  در  و گوگل پلاس  فیسبوک  مثلا 
افرادي  اساس  بر  را  کاربر  هر  به  پیشنهادي 
که کاربر با ایمیلش با آن ها در ارتباط بوده )و 
مرتبطان ثانویه( پیشنهاد مي کند؛ و در ادامه 
دوستانِ  و  افراد  همان  ارتباطات  اساس  بر 
دوستان، لایه اول و دوم شبکه ارتباطي کاربر 
را مي سازد. تلگرام و دیگر شبکه هاي موبایلي 
نیز همین روند را بر اساس شماره تلفن هاي 
موجود در گوشي هوشمند طي مي کند و افراد 

در یک فرایند طبیعي در حلقه هاي تقریبا بسته 
محصور مي شوند.

بنابراین در یک فرایند طبیعي افراد عادي و غیر 
حرفه اي با کساني مرتبط مي شوند که بیشتر با 
آن ها نزدیک بوده و از لحاظ فکري داراي قرابت 
بیشتري هستند، مگر این که کاربر عامدانه در 
پي یافتن افرادي خارج از حلقه هاي محصور 
باشد یا بتواند خود را از حلقه ها نجات بدهد. 
در شبکه ها  افراد  فرایند موجب مي شود  این 
غالبا فقط دنیاي کوچک اطراف خود را دیده 
و گمان کنند همه شبکه نیز مانند دوستان او 
رفتار مي کنند و در واقع دچار توهم شناختي و 

توصیفي مي شوند.
نتيجه گيری

توانایي خلق  به نظر می رسد، فضاي مجازي 
را  آن  و صرفا  ندارد،  را  واقعیت سیاسي  یک 
فضاي  تبلیغاتي  کارکرد  و  مي کند  تشدید 
آنکه  از  بیش  اجتماعي  شبکه هاي  و  مجازي 
از  متأثر  باشد،  شبکه  جنس  و  نوع  از  ناشي 
شبکه واقعي اجتماعي اي است که شبکه هاي 
اجتماعي مجازي در جهت تشدید و تسریع 

گردش اطلاعات بر مبناي آن عمل مي کنند.
اشراف  اجتماعي،  شبکه هاي  اصلي  کارکرد 
اطلاعاتي اي است که در اختیار کساني مي گذارد 
و  دارند  دسترسي  آن  عظیم  داده هاي  به  که 
این موضوع نقش مهمي در تنظیم اقدام ها با 

واقعیت هاي اجتماعي در انتخابات دارد.
شبکه  یک  مسدودسازي  که  ایــن  گمان 
ارتباطات شبکه اي را کاملا مختل  اجتماعي، 
انتشار  مي کند، غلط است؛ بلکه تنها سرعت 
در  مجدد  شبکه سازي  مي کند.  محدود  را 
انجام  سریعا  موازي  و  دیگر  زیرساخت هاي 
مي شود. مسدودسازي صرفا در روزهاي پایاني 
مانده به انتخابات مي تواند تأثیر اندکي در نتیجه 
انتخابات به عنوان یک واقعیت سیاسي بگذارد.
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 واکاوی مفهومی 
 پوستر های سیاسی در ايران، 

از منظر مکتب فرانکفورت
)با تأکید بر انديشه های والتر بنیامین(

محمد�مهدی�فرهنگی��
دانشجوي دکتراي تخصصي سیاست گذاری عمومي، دانشگاه آزاد اسلامی
info@mehfa.ir

ساناز�باحجب�قدسی��
دانشجوی دکترای تخصصی پژوهش هنر، دانشگاه آزاد اسلامی

 info@sanazghodsi.ir

دکتر�محمد�رضا�مايلي��
دکتری علوم سیاسی، دانشگاه آزاد اسلامی

 mr_mayeli42@yahoo.com

چکید�ه
پوستر به عنوان رسانه گرافیکی و نوظهور، پدیده خبری و تاثیرگذار در اطلاع 
با  ایران  در  شمسی  چهاردهم  سده  ابتدای  از  که  می آید؛  شمار  به  رسانی 
ظهور در عرصه کاریکاتور، تئاتر و سینما رشد و غنا یافت و مفاهیم سیاسی، 

اقتصادی، اجتماعی در بطن پوسترهای طراحی شده، جایگاه و تبلور نمود. 
این جستار، با بهره مندی از روش تحلیل محتوایی به شیوه کتابخانه ای است، 
که با بررسی مفهومی پوسترهای سیاسی بر مبنای اندیشه های والتر بنیامین 

)اندیشمند مکتب فرانکفورت( است. 
یافته ها حاکی است از، روند تصویرسازی سیاسی در قالب پوستر در مواردی 
با بدل شدن هنر  ایران،  تاریخ معاصر  انجام شده، در  به سفارش حکومت 
ارزشی پوستر به هنر عامه پسند، متناسب با رویکرد سمبولیستی بنیامین به 
مقوله هنر بوده که بر مبنای آن مفاهیم و مضامین مورد نظر جهت انتقال 
به صورت غیر مستقیم و رمزگونه ارائه می گردید و صرفا گروه های خاصی 
از افراد جامعه قادر به درک و دریافت پیام نهفته در پس تصویرگری های 
اقتصادی  و  اجتماعی  بوی  و  رنگ  بیشتر  مفاهیم  همچنین  بودند.  سیاسی 

داشت تا سیاسی.
بعد  و  قبل  سال های  در  پوسترها  تصویرسازی  روند  که  بود  حالی  در  این 
انقلاب و تا پایان جنگ، مخالف و متفاوت رویکرد هنر آیینی اندیشه بنیامین 

به مقوله هنر بوده است.
واژگان�کلیدی

پوستر سیاسی، مکتب فرانکفورت، والتر بنیامین، اکسپرسیونیسم، سمبولیسم.
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مقدمه
مکتب فرانکفورت1، نام مکتب و میراثي فکري- 
نظري، گروهي از روشنفکران برجسته آلماني 
دهه 1930  در  که  )مقدم  فر، 1388(  است. 
میلادي توسط ماکس هورکهایمر، در قالب یک 
فرانکفورت  در  اجتماعي  پژوهش هاي  انجمن 
در  مکتب  این  فعالیت  عمده  شد.  تأسیس 
اجتماعي،  علوم  فلسفه  به  مربوط  زمینه هاي 
جامعه شناسي و نظریه اجتماعي نئومارکسیستي 
پایه  بر  را  خود  تحقیقات  مؤسسه  این  است. 
بینش کارل مارکس و زیگموند فروید از منظر 
اجتماعي- فلسفي در جوامع سرمایه داري، آغاز 

و مورد نقد و بررسي قرار داده است. 
و  ایجاد  که  مکتب  این  نظریه پردازان  هدف 
تغییر سیاسي و اقتصادي و فرهنگي را براي 
جوامع سرمایه داري دوران خود، تغییر بنیادي 
مي دانستند، این بود که به مدد آثارشان و با 
افشاي تضادهاي زیربنایي و جوامع طبقاتي، 
رونده  پیش  و  مثبت  اجتماعي  تحولات 
مقابل  در  که  مکتب  این  اعضاي  بیافرینند. 
نظریه پوزیتویست ها که مؤید و طرفدار وضع 
موجود و توصیف کننده آن بودند، تفکر آرماني 
جامعه یا وضع مطلوب را ارائه کردند، در واقع 
به دنبال تغییر و حرکت به سوي مطلوب بودند.

از نظر مکتب فرانکفورت، پیدایش و رواج یافتن 
رسانه هاي جمعي و »صنعت فرهنگ« و رخنه 
بي وقفه آن ها در زندگي در طول قرن بیستم، 
نشانگر چرخش از سرمایه داري لیبرالي خود 
تنظیم شونده در قرن نوزدهم به »سرمایه داري 
سازمان یافته و سراپا برنامه ریزي شده« قرن 

بیستم است. )بنت، 2005(
را  فرانکفورت  مکتب  اندیشه،  کانوني  محور 
باید در مفهوم نظریه انتقادي جستجو کرد که 
معطوف به بررسي، مطالعه و تجزیه و تحلیل 
و تبیین جنبه هایي از واقعیت اجتماعي است، 
را  آن ها  وي،  ارتدکس  پیروان  و  مارکس  که 
کرده اند؛  بي توجهي  بدان ها  یا  گرفته  نادیده 

1. Frankfurt School

بیشترین  فراکفورت  مکتب  اساس،  این  بر 
توجهش را به قلمرو فرهنگي1 متمرکز کرده، 
تلاش نمودند یک رویکرد انتقادي نظام   مند و 
فراگیر به مطالعات ارتباطات همگاني و فرهنگ 
را آغاز و نخستین نظریه انتقادي درباره صنایع 
فرهنگي را تولید نمایند؛ بر این اساس مي توان 
گفت، توجه به تولید فرهنگ انبوه و عامه پسند 
)ادبیات، موسیقي، فیلم، هنر و ...( که در آن 
برهه  زماني )دهه 30 میلادي( به شدت داراي 
روندي صعودي بود، از نکات ارزشمند رویکرد 

مکتب فرانکفورت محسوب مي شود.
طي دهه 1930 میلادي، این مکتب رویکردي 
انتقادي و فرارشته   اي به مطالعات ارتباطي و 
فرهنگي را بسط داد، که از نقد اقتصاد سیاسي 
به  و مطالعات مربوط  تحلیل متون  رسانه   ها، 
دریافت مخاطبان گرفته تا تأثیرات اجتماعي 
توده   اي  ارتباطات  و  فرهنگ  ایدئولوژیک  و 
با هم ترکیب کرده بود؛ در این راستا بود  را 
که آن ها اصطلاح »صنعت فرهنگ« را براي 
اشاره به فرایند صنعتي شدن فرهنگي که به 
تجاري  الزامات  و  مي   شد  تولید  انبوه  صورت 
که این نظام را به پیش مي   راند، ابداع نموده 
و بر مبناي آن، همه مصنوعات فرهنگي را که 
به رسانه   هایي توده   اي بدل شده بودند، درون 
بافت تولید صنعتي، که در آن کالاهاي صنایع 
تولیدات  سایر  همانند  ویژگي   هایي  فرهنگي، 
انبوه از قبیل کالایي   شدن، استاندارد شدن و 
تولید انبوه را به نمایش مي   گذاشتند، تحلیل 
صنایع  خاص  کارکرد  منظر،  این  از  کردند. 
براي  ایدئولوژیک  مشروعیت  ایجاد  فرهنگي 
در  افراد  ادغام  و  کنوني  سرمایه   داري  صنایع 
به  مختص  اجتماعي  صورت   بندي  چارچوب 
خود ارزیابي گردید؛ چرا که به اعتقاد اعضاي 
ابزاري است  عامه  فرانکفورت فرهنگ  مکتب 
براي شکل دادن و پروراندن اعضاي جامعه اي 
یا  و  کل گرایانه  و  کلان  مدیریت  تحت  که 
تمامیت خواه قرار دارند )نوذري، 1384: 263(.

 بر این اساس، نظریه پردازان مکتب فرانکفورت، 
انتقادهاي مهمي بر آنچه که »صنعت فرهنگي« 
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مي خواندند، وارد کرده اند. )ریتزر، 1374: 202( 
چرا که از منظر آنان، صنعت فرهنگ تولیدکننده 
چیزي است که به »فرهنگ انبوه« یا »فرهنگ 
پدیده اي  فرهنگ  این  است.  مشهور  توده اي« 
عیني و واقعي نیست، بلکه فرهنگي است کاذب، 
مخرب  و  طبیعي  غیر  شده،  مادي  نادرست، 
پیش  از  عقاید  از  مجموعه اي  القاء کننده  که 
بسته بندي شده تولید انبوه گشته است، که به 
کمک ابزار و سازوکارهاي رسانه هاي جمعي )از 
هر دست، شامل روزنامه، پوستر، رادیو، تلویزیون 
و ...( به خورد توده ها داده مي شود. بر این مبنا 
است که نظریه پردازان انتقادي نگران تأثیرات 
مخرب، سرکوبگر، تحمیق کننده و منفعل ساز این 
صنعت بر توده ها هستند. )نوذري، پیشین: 264(

این  که  است،  باوري  چنین  مبناي  بر  اساسا 
مکتب فکري در تعریف هنر به عنوان یکي از 
اقسام فرهنگ انبوه و عامه پسند، بهترین شکل 
هنر را هنري »انتقادي«  دانسته که با توسل به 
وضعیت آرماني به نفي وضع موجود مي پردازد، 
با استاندارد بالاي »صنعت  چرا که کالاهایي 
مخاطب  از  را  تفکر  امکان  هرگونه  فرهنگ« 
سلب نموده، با نهادینه ساختن نیازهاي کاذب 
و آگاهي کاذب در سطحي بسیار گسترده و در 
تمامي سطوح جامعه، زمینه ساز نوعي از خود 

بیگانگي مي گردد. )باتامور، 1373: 64(
روش شناسي تحقيق

این مقاله، با بهره مندي از روش تحلیل محتوایي، 
شیوه  به  اطلاعات،  ــردآوري  گ بر  مبتني  که 
کتابخانه اي داده هاي تاریخي است. جمع آوري 
و  اسنادي  مطالعه  با  مقاله  این  در  اطلاعات 
کتابخانه اي و در عین حال با بررسي پوسترهاي 
سیاسي طراحي شده در دوره مورد نظر بوده و 
در صدد تشریح و بررسي مفهومي پوسترهاي 
سیاسي بر مبناي اندیشه هاي والتر بنیامین به 
عنوان یکي از اندیشمندان مکتب فرانکفورت 
رویکرد  از  آگاهي  از  پس  مقاله  این  در  است. 
مکتب فرانکفورت به مقوله هنر، این هنر ارزشي، 
به واسطه تأثیري که از فضا و شرایط حاکم بر 
جامعه از سویي و پذیرش نقش عامه پسندي از 

سویي دیگر متحمل شده، به مرور از بار ارزشي 
و تجلی جنبه یکه و جاودان مفاهیم و مضامین 
اثر هنری کاسته شده و به تبع آن، تن به نقشي 
منفعلانه، به جاي نقشي فعال و روشنگرانه در 

اطلاع  رساني و آگاه سازي جامعه داده است.
پوستر و سير تاريخي آن در ايران

واژه انگلیسي پوستر که هم معني »اعلان« در 
»پلاکات«  و  فرانسوي،  در  »آفیش«  فارسي، 
در زبان آلماني است؛ معرف گونه اي طراحي 
گرافیک، با پیامي روشن و گیرا است که در آن 
از دو عنصر کلام و تصویر استفاده شده است 
منتقل  را  پیامي  و گذرا،  نگاهي سریع  با  که 

مي نماید1. 
پوستر به عنوان رسانه اي خبري، پدیده اي آشنا 
و نیرومند در اطلاع رساني به شمار مي آید، که 
از نیمه دوم قرن نوزدهم، با فعالیت »ژول شره« 
و »اوژن گراسه فرانسوي« رواج واقعي پیدا کرد. 
)روحاني و ممیز، 1356( به فاصله سه چهار 
دهه، این گونه گرافیکي از نخستین سال هاي 
با  مشابه  ریختي  در  شمسي  چهاردهم  سده 
نیز مرسوم شد.  ایران  امروزي در  پوسترهاي 
)مسبوق و مراثي، 1393: 99( بر این اساس 
مي توان گفت، طراحي پوستر در ایران، گونه اي 
نوظهور است2، که در تاریخ گرافیک ایران، تا 
با این  سال هاي نخست دهه 1300، گونه اي 

عنوان شکل نگرفته است.
آن،  از  پس  و  اول  جهاني  جنگ  زمان  در 
شاخه اي در هنر پوستر پدید آمد که مي توان 
آن را پوستر سیاسي نامید. سرچشمه پوستر 
سیاسي بیش از هر چیز همان کاریکاتورهاي 
مطبوعات  در  که  بود  نوزدهم  قرن  سیاسي 

منعکس مي شد. )بي مگز، 1983(
اما در دوران جنگ جهاني اول یکباره دولت هاي 
غربي کارآیي تبلیغاتي پوستر را بازشناختند و 
آن را به خدمت گرفتند. مضمون عمده اولین 

1. پیام های پوستر، فوری و کوتاه در زمینه های صنعتی، 
تجاری، سیاسی، حکومت و مانند آن است.

2. در مقایسه با تاریخ طراحی گرافیک، حتی اگر تلاش های 
صنیع الملک را آغاز تاریخی طراحی گرافیک ایران فرض کنیم. 

)افشار مهاجر، 1384(.
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پوسترهاي سیاسي مشتمل بر میهن پرستي، 
و  دشمن  تحقیر  سربازي،  خدمت  به  دعوت 
از  اولیه  سیاسي  پوسترهاي  البته  بود.  غیره 

لحاظ هنري چندان ارزشي نداشتند. )همان(
پس از جنگ جهاني دوم، به موازات پوسترهاي 
پوسترهاي  متنوع  انواع  سیاسي،  و  تجاري 
اجتماعي و فرهنگي در غرب رواج گرفت. علاوه 
بر این گرایش هاي متنوعي در هنر پوستر پدید 

آمد. )همان(
سیري که هنر پوستر در غرب طي کرد تا اشکال 
مختلف خود را در زمینه هاي تجاري، سیاسي، 
فرهنگي و غیره به دست آورد، در ایران مشاهده 
نمي شود. زیرا همان طور که چاپ و مطبوعات 
تقریبا یک باره در ایران رواج یافت، به همان گونه 
نیز اشکال مختلف پوستر بي آنکه سیر تکویني 
براي  و  باشند، ظاهر شدند  پیموده  را  خاصي 

مقاصد مختلف مورد استفاده قرار گرفتند.
با  ایران  اجتماع  حضور پوسترهاي مرسوم در 
مي شود؛  آغاز  تئاتر  مانند  اعلامیه  پوسترهاي 
یاد کرد  اعلان گونه  نوعي  از  هر چند مي توان 
که از حدود یکصد و پنجاه سال قبل در ایران 
ائمة اطهار و  مرسوم بوده است، و آن تصاویر 
اماکن مقدسه یا جملات و نوشتارهاي مذهبي 
و اخلاقي و ادبي بوده که بر کاغذ رسم، نقاشي، 
و تزئین مي شد و به صورت دست ساز یا چاپ 
سنگي در تعداد کم تکثیر مي گردید. )مهرابي، 
صورت  به  که  است  آن  واقعیت  اما،  1371(؛ 
رسمي و قابل استناد، تاریخ طراحي پوسترهاي 
با طراحي پوسترهاي سینمایي  ایران  امروزي 
آغاز شده است )مسبوق و مراثي، پیشین: 101(

اگر بخواهیم سابقه اي براي پوستر چاپي، در 
ایران بیابیم، بایستي در اینجا هم به آگهي هاي 
همگاني اشاره کنیم. منظور اطلاعیه هاي چاپي 
دولتي و غیر دولتي است، که در معابر و مجامع 
عمومي نصب مي شد، و پیامي را در معرض دید 
عموم قرار مي داد. مثل اطلاعیه هاي مربوط به 
غالبا  آگهي ها  نوع  این  غیره.  و  وظیفه  نظام 
عاري از عناصر بصري جالب بودند، و به صورت 
یکنواخت  با حروف  را  صرف مطالب مفصلي 

ارائه مي دادند. نخستین پوسترهاي مصور هم 
به  نداشتند.  چنداني  ارزش  هنري  لحاظ  از 
علاوه محدودیت فن چاپ در آن زمان بر رشد 

پوسترسازي تأثیر منفي مي گذارد.
در اوایل پوسترهاي سیاسي و فرهنگي عمدتا از 
جانب دستگاه هاي دولتي چاپ و منتشر مي شد 
و غالبا جنبه رسمي و تبلیغاتي آن ها بر جنبه 
هنوز  زمان  آن  در  داشت.  رجحان  هنریشان 
بودند و  نیامده  به وجود  پوسترسازان حرفه اي 
نقاشان در جنب کار خود به طراحي پوستر نیز 
مي پرداختند. از این رو در پوسترها گرایش هاي 
»نقاشانه« بسیار مشهود بود، و تدریجا از میان 
به سوي هنر گرافیک  نقاشان، کساني  همین 
و  نقاشي  هنر  بین  مرزهاي  که  شدند،  جلب 
گرافیک را شناختند و ویژگي هاي هنر پوستر را 
اینان و فارغ التحصیلان  دریافتند. کوشش هاي 
جدید مدارس هنري داخلي و خارجي بود که 
قلمروي هنر پوستر در ایران را وسیع تر کرد و به 
آن تنوع بخشید. از سوي دیگر توسعه تبلیغات 
براي کالاها و مؤسسات تولیدي و خدماتي و غیره، 
موجب رواج پوسترهاي تجاري گردید. به موازات 
پوسترهاي تجاري، پوسترهاي جلب سیاحان و 

پوسترهاي فرهنگي و هنري نیز باب شد.
اکنون تنها دستگاه هاي دولتي نبودند، که به 
پوسترها سفارش کار مي دادند، بلکه مؤسسات 
کارکرد  با  شدن  آشنا  ضمن  نیز  خصوصي 
اجتماعي این هنر آن را براي مقاصد بازاریابي 
منوال  بدین  مي گرفتند.  کار  به  تبلیغات  و 
پوسترسازي گسترش مي یافت، اما پوسترساز 
لحاظ  از  فقط  نه  را  بسیاري  قیود  بود  ناچار 
ممنوعیت هاي سیاسي، بلکه از لحاظ سلیقه 

مشتریان بپذیرد. 
به طور کلي، در سال هاي پیش از انقلاب مانند 
سایر هنرها، هنر پوستر نیز نتوانست واقعا در 
جهت اعتلاي فرهنگي جامعه و ارتقاء سطح 
عمده  بخش  زیرا  کند.  خدمت  مردم  آگاهي 
نیازهایي که پوستر مي بایستي به آن ها پاسخ 
گوید نیازهاي ناشي از اشاعه مصرف کنندگي 

اقتصادي و فرهنگي بود. 
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این امر از یک سو به نفوذ شکل و محتواي هنر 
پوستر غرب در ایران دامن مي زد، و از سوي دیگر 
مردم را به انحراف اندیشه و ذوق مي کشاند. اما 
با این همه، ما به نمونه هاي جالبي از هنر پوستر 
ایراني در سال هاي گذشته برخورد مي کنیم. این 
نمونه ها غالبا در حوزه پوسترهاي فرهنگي قرار 
مي گیرند و مربوط به فیلم ها، نمایش ها، کتاب ها 
و غیره هستند. توفیق هنري این پوسترها بیشتر 
از آن رو است، که هنرمند پوسترساز، فارغ از 
تحمیل نظریات سفارش دهنده، مي تواند فکر و 

سلیقه و فن خود را بهتر ارائه دهد.
در جریان انقلاب اسلامي و پس از آن پوستر به 
ناگهان قیدهاي گذشته را شکست، و در ابعاد 
بي سابقه اي، خود را در جامعه مطرح کرد. در 
این سال ها به مناسبت هاي مختلف، دیوارهاي 
شهرها از پوسترهاي متنوع پوشیده مي شوند و 
با خود پیام هاي مذهبي و سیاسي و فرهنگي 
را مي گسترانند. خصلت همه گیر شدن پوستر، 
طبیعتا ملازم با رشد جنبه هاي هنري آن نیست. 
از این روست که در میان بي شمار پوسترهاي 
اندک  هنوز  هنري  ارزنده  نمونه هاي  امروزي، 
هستند. سازندگان این پوسترها دستاوردهاي 
نحو  به  را  گذشته  سال هاي  هنري  و  فني 
شایسته اي به خدمت گرفته اند تا محتواي جامعه 
امروز را، بیان کند. )بي مگز، 1983( شکل گیري 
سایر  همچون  گرافیکي  گونه  این  کاربرد  و 
محصولات طراحي گرافیک به عوامل متعددي 
همچون شرایط اجتماعي، اقتصادي، صنعتي، و 
نیز امکانات فني و نیاز و سفارش بازار در هر دوره 

زماني بستگي دارد. )پیشین(
سده  پایاني  دهه  دو  یکي  تا  رو،  همین  از 
سیزدهم، تولید پوستر در ایران ضرورت نداشت 
تا  پایاني سده سیزدهم  و حتي در سال هاي 
دهه هاي نخست سده چهاردهم، که به خاطر 
و  در  بر  آرامي،  به  آن،  شرایط جدید، حضور 
مشاهده  شد،  تحمیل  بزرگ  شهرهاي  دیوار 
مي شود که تولید پوستر به فراخور نیاز بازار و 
اجتماع در یکي دو شاخه از انواع آن یعني تئاتر 

و سینما رواج یافت. )روحاني، 1356(

moc.gnaraferhahs.www ،تصوير1. پوستر فيلم

به این ترتیب، آغاز تاریخ پوسترهاي امروزي ایران 
با آغاز سینماي ایران1 گره خورده است. )امید، 
1372( بر این اساس، تاریخ طراحي پوستر ایران 
مي شود؛  آغاز  پوسترهاي سینمایي  با طراحي 
به طوري که طراحي پوستر ایران تا اواخر دهه 
است.  پوسترهاي سینمایي  انحصار  در   1330
)مسبوق، 1388: 95 تا 124( و از گونه هاي دیگر 
پوستر که معمولا به انواع پوسترهاي سیاسي، 
اجتماعي،  اطلاع  رساني،  آموزشي  فرهنگي، 
تجاري و تبلیغاتي، و حتي تزئیني دسته بندي و 
تفکیک مي گردند، خبري نبود. این در حالي بود 

1. سینمای ایران، به روایتی با فیلم برداری مراسم »جشن 
عیدگل« توسط میرزا ابراهیم خان عکاس باشی در مرداد 

1279 در دواوستانه بلژیک آغاز می شود و با منظره 
برداری های کوتاه خان بابا معتضدی در 1299 و تهیه دو 

فیلم خبری توسط وی در سال های 1304 و 1305 شمسی 
ادامه می یابد.
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که همزمان با جریان روشنگري اواخر دوران قاجار 
و گسترش ارتباط با جهان خارج و شروع انتشار 
تصاویر  بارقه هاي  تجدد،  خواهان  روزنامه هاي 
اجتماعي- سیاسي، به شکل کاریکاتور نمود پیدا 
نموده بود؛ اما، تا سال ها بعد از آن نیز کاریکاتور 
تنها شکل موجود گرافیک سیاسي )که مبناي 
مطالعه پژوهش حاضر است( در ایران است و 
گرافیک سیاسي به شکل پوستر به وجود نمي آید، 
شاید یکي از علل را بتوان در نبود تحمل مخالفان 
در حاکمیت بر شمرد. در نهایت در سال هاي 
انقلاب است که این جریان به صورت خودجوش 

شکل مي گیرد. )تنهایي، بي تا(
اما زمینه هاي اجتماعي آن را مي توان در فضاي 
سیاسي سال هاي پس از کودتاي مرداد 1332 
جستجو کرد. گسترش و ترویج اندیشه ها و ذائقه 
و آثار هنري و ادبي متفاوت پس از کودتاي 28 
مرداد در جامعه هنري و ادبي ایران قابل تأمل 
بوده است. در طي دهه هاي 40 و 50 است که 
نویسندگاني چون جلال آل احمد، رضا براهني و 
غلامحسین ساعدي آثاري منتشر مي کنند، که 
کنایه هایي در انتقاد به وضع کشور در آن مستتر 
است. شاعراني چون شاملو، کسرایي، گل سرخي 
و اخوان ثالث نیز چنین اشعاري دارند. موج نوي 
سینماي ایران نیز فیلم هایي چون قیصر، گاو، 
تنگسیر، آرامش در حضور دیگران، سفر سنگ، 
را عرضه کرده   ... و  بي جان، گوزن ها  طبیعت 
است. در تئاتر، نمایش نامه نویساني چون ساعدي، 
یلفاني، سلطان پور و حکیم رابط حرف هاي خود 
را مي زنند و در موسیقي نیز خوانندگاني چون 
فریدون فروغي، فرهاد مهراد، داریوش اقبالي و 
مازیار؛ و ترانه سرایاني چون ایرج جنتي عطایي، 
اردلان سرفراز و شهیار قنبري، هر یک به نوعي 

صداي اعتراض مردم شان هستند )همان(.
سرانجام در چنین فضاي ناآرامي است که طراحان 
و هنرمندان عرصه پوستر نیز به نگارگري و خلق 
طرح هایي با مضامین انقلابي و اعتراض آمیز، نداي 
اعتراض و جوشش حرکتي را به تصویر کشیدند 

که برایند آن انقلاب اسلامي بود.
نکته شایان ذکر آن است که، در کل دو نگاه 

بر پوستر هاي سیاسي حاکم است که از جهت 
نوع عناصر و نحوه ي ارتباط و کاربرد آن ها و 
همچنین از جهت کارایي تبلیغاتي و شیوه ي 
برخورد با مخاطب و تأثیرگذاري تفاوت هایي به 

شرح ذیل دارند: 
y  رویکرد اول: مبین نگاهي که بیشتر به صورت

و فرم پوستر سیاسي توجه دارد؛ بدین معني 
که القای مطلب را از طریق تجلیات بیروني 
به طور نسبتا یکسان درک  براي همه  که 
مي شود و قابل تأویل به نفس نیست، دنبال 
با  هنرمندان   )36  :1315 )وارکر،  مي کند. 
این نگاه، اولا تمایزي میان مخاطبین قائل 
کار  مردم  توده   براي  واقع  در  و  نمي شوند 
مي کنند نه گروه خاصي چون روشنفکران، 
به  وفاداران  کارگران،  دانشجویان،  منقدین، 
یا در سطحي دیگر،  حزب سیاسي خاص، 
دسته یا طبقه  خاصي که به هر دلیل امتیازي 
نسبت به دیگران دارند و به هر دلیل چیزي 
را مي فهمند و مي توانند آن را کشف کنند و 
بقیه  مردم از فهم آن عاجز هستند و براي 
»هر سطحي« از درک نیاز به مفسر و شارحي 
دارند که هیچ وقت نمي تواند رموز کار خود را 
»آموزش« دهد؛ یعني هنرمند در این شیوه 
به زبان مردم یا به لهجه اي حرف مي زند که با 

دقت و توجه قابل درک است.
دوما بیشتر بر پایه  احساسات هنرمند نسبت به 
موضوع استوار است و از جهت نوع1، »مستند« 
است2. این شیوه متناسب با اقتضائاتش بیشتر در 
اوج مبارزه انقلاب یا تحولات با شتاب سیاسي 
و اجتماعي که اعتراض، شعارها و مستندات از 
وضوح کافي برخوردار هستند، به دنبال نیاز براي 
طرح شفاف و بي پرده مطالبات بروز مي کند و 
به طور مشخص قصد نهضت را اعلام یا پاسخ 
مشخصي از طرف نیروي مخالف، یا مردمي که 
یا تشویق،  و  تبلیغ هستند، درخواست  هدف 
ترغیب، تلقین یا تشدید مي کند؛ صریح، انقلابي، 

1. ژانر
2. از منظر هنر، چنین دیدگاه را دیدگاه »اکسپرسیونیستی« 

می نامند.
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قاطع، شعاردهنده و دفاع کننده در مقام عمل 
است و به دلیل همین وضوح، اثر هنري و عناصر 
تشکیل دهنده آن نیز با صراحت بیان مي شوند. 

تصوير2. پوستر نمايشگاه حسينيه ارشاد، طراح 
ناشناس

تصوير3. پوستر17شهريور بياد کودکان و نوجوانانی 
که در آن روز شهيد شدند، کانون پرورش فکری 

کودکان و نوجوانان، طراح محمد رضا دادگر

هنرمند در این گونه موارد به طور مطلق یا از 
شیوه هاي مستند مثل عکاسي یا فتومونتاژ1، 
افتاده است، نظیر درگیري ها،  اتفاقاتي که  از 
کشته شدن هم رزمان و ... بهره مي گیرد. بر این 
اساس، شخصیت طراحي او، رئالیستي است و 
از جهت فرم به عکس نزدیک مي شود و اساسا 
تکنیک  و  تجسمي  کیفیت  هنري،  پرداخت 
از مواردي است که به نسبت حرفي که زده 

مي شود، چندان اهمیتي ندارد. 
در این شیوه گاهي وضوح در پیام گاه به حدي 
است که شعار در شکل نوشتاري اش به جاي 
ترتیب،  بدین  و  قرار مي گیرد  تصویر  هرگونه 
یا  عکس  فاقد  سیاسي  پوسترهاي  از  بعضي 
تصویرسازي هستند. )عناصري، پیشین: 75( 
دست  در  مراسمي  در  وقتي  اساس،  این  بر 
گروه خاصي قرار گیرند، معناي ویژه اي انتقال 
مي دهند که در کمال وضوح و صراحت هستند 
که به سرعت مردم را با خود همراه مي کنند؛ 
بدین ترتیب، هیچ سطحي از پوشیدگي براي 
هیچ گروهي از مردم وجود ندارد و از هیچ گونه 
نظام کدگذاري، رمزي و نشانه اي قابل تأویل 
به نفس، براي بیان موضوع استفاده نمي شود. 

وضوح این آثار متناسب با مخاطب و خصوصا 
سطح سواد او، گاه تا بدان جا پیش مي رود که 
در بسیاري از موارد، ترجمه ي تصویري شعار 
به کار رفته در اثر هم، به طور عینی در پوستر 
تصریح  بر  آثاري قصد  آورده مي شود؛ چنین 
احساسات و دریافت ها دارند و معمولا در اوج 
مبارزه یا اوج نهضت، خود را نشان مي دهند و 
از سوي طرفین درگیري، بیشتر از طرف مبارز، 
مورد استفاده است؛ ساعات قبل از مبارزه، در 
جریان مبارزه و سال ها پس از مبارزه، جنگ 
هنوز در فضاي پوسترهایي از این دست ادامه 

دارد. )عناصري، پیشین: 76( 
y  ،رویکرد دوم: مبین نگاهي که به هر دلیل

زبان  نبودن  گویا  سیاسي،  اختناق  از  اعم 
معمول تصویر و ... نمي تواند یا نمي خواهد 

1. کلاژ و ترکیب عکس با تکنیک های مختلف و امکانات فنی 
گرافیکی
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در چارچوب مستندات تصویري منظور خود 
را بیان کند، یا به هر علت به خاطر فضایي 
عناصر  با  مي کند،  حاکم  را  پوشیدگي  که 
تجسمي برخوردي نمادین دارد، به نحوي 
شرایط  در  خاص،  افراد  از  برخي  تنها  که 
هستند؛  نمادها  رمزگشایي  به  قادر  ویژه 
از این جهت کار به نوعي کاریکاتورواره یا 
معما نزدیک مي گردد، که در عین این که 
حرف خود را صراحتا اعلام نکرده ولي در 

برگیرندهي معناي متعدي یا گزنده است1.
این فرم از پوستر سیاسي، بیشتر متعلق به زماني 
است که هنوز به اوج مبارزات نرسیده یا مبارزات 
سیاسي و اجتماعي، منتهي به نتیجه شده است 
و جنبشي که قبلا از شیوه اکسپرسیونیستي 

استفاده مي کرده به تثبیت رسیده است. 
استراتژي  این  به  گرایش  الزامات  و  علل  اما، 

تبلیغاتي را مي توان بدین گونه بیان نمود: 
y  در لحظه  تولید آثار، حرف مشخصي وجود

ندارد و فقط قصد مبارزه است. 
y  .شعارها تاریخ مصرف داشته اند
y  به هر دلیل باید سطحي از پوشیدگي وجود

داشته باشد. 
y  براي همراه کردن عموم مردم از کلي گویي

و نوعي ابهام استفاده مي شود، تا همه آن 
آن  با  لااقل  یا  قرار دهند  پذیرش  مورد  را 

مخالفت نکنند. 
y  به وجود آمدن انفکاک از لحاظ شرایط فني

به نحوي که اصل استراتژي هنري و تبلیغي 
را زیر سؤال ببرد )براي مثال، فقدان عکس 
از صحنه ها، تکراري شدن تصاویر، تکراري 
شدن شعارها، از بین رفتن روح جمعي و ...(

y  از بین رفتن اهمیت و فرمالیته شدن تبلیغ
به صورت پوستر2.

1.  از این دیدگاه در هنر، تحت عنوان »دیدگاه سمبولیستی« 
یاد می شود.

2. چرا که از دید تصویرسازان، دیگر لزومی به ادامه مبارزه 
نیست؛ چون جامعه و ارزش های آن یا سیاست گذاران و گاه 

هنرمندانی که مجبور به پذیرفتن پروژه ها هستند، تغییر 
کرده است یا جنبش مورد مطالعه برای حفظ خود یا برای 
استحاله ی خود، اولویت های دیگری را تدوین کرده است یا 

گروهی از مردم راه خود را از آن جدا کرده اند و دیگر ارزش های 

y  جایگزین کردن »سخنراني« به جاي »شعار
مشخص«3.

تصوير4. آزادی قلم، طراح کوروش شيشه گران

سیاسي،  پوستر  از  فرم  این  در  مبنا،  این  بر 
طراحي رئالیستي و قابل فهم در »پوستر« کنار 
پیچیده سخن  و  پوشیده  و  گذاشته مي شود 
گفتن و طنزي کنایه آمیز بر کار حاکم مي شود 
و قصد مي کند که با برانگیختن حس اعجاب 
در برابر پیچیدگي، نوعي حیرت زدگي به وجود 
بیاورد تا مخاطب با توهم حضور معناي بلند و 
قدرت در اثر، همراه آن شود و وانمود کند که 

مي فهمد. )حسین پور، 197( 
در این شیوه، معمولا نمادهاي تصویري بر متن 
ارجحیت دارد، ولي استفاده واقع نمایانه از عکس 

آن را قبول ندارند
3. سخنرانی قصد اشاعه و تثبیت شیوه ای از اندیشیدن را دارد 

و دعوت به »سکوت« و »شنیدن« می کند. سخنرانی برای 
همه مردم قابل فهم نیست، به همین دلیل است که با آداب 

تشرّف خاص مکان های فرهنگی برای گروه خاصی از آدم ها که 
»می فهمند« باید حرف گوش کنند، در قالب الفاظ و اصطلاحات 

و تعابیر پیچیده که فقط قصد همراهی عمومی و کلی را دارند 
برگزار می شود. بدین ترتیب با حذف عنصر پویای جنبش، مفهوم 

»توده مردم« به عنوان »اکثریت مردم« استحال می شود.
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و فتومونتاژ نسبت به شیوه  اکسپرسیونیستي 
این  دارد. گرچه  توجهي  قابل  آشکارا کاهش 
نگاه امکانات خوبي را خصوصا از جهت بیان 
عوالم  حوزه   در  که  موضوعاتي  و  بلند  معاني 
دیگر هستند، در اختیار هنرمند قرار مي دهد، 
اما اثر هنري را به سمت نوعي تصویر )نقاشي 
شدن( سوق مي دهد و کارایي گرافیکي را از آن 

مي گیرد. )عناصري، پیشین: 80(
مباني نظري؛ رويکرد والتر بنيامين به هنر

همان گونه که ذکر آن رفت، مکتب انتقادي 
رویکردي ضد  با  فرانکفورت  مکتب  همان  یا 
اثر هنري  و  به هنر  روانکاوانه  و  سرمایه داري 
مي پرداخت؛ اما در میان، برخي اندیشمندان 
این مکتب، چون، والتر بنیامین1 که یکي از 
بیستم  قرن  در  فرهنگ  فلاسفه  اثرگذارترین 
چرا  داشت؛  هنر  به  توجهي  قابل  تأمل  بود، 
که وي تحلیل صوري آثار هنري را با نظریه 
اجتماعي در آمیخت تا رویکردي را به  دست 
دهد، که در عین تاریخي بودن، بسي ظریف تر 

از ماتریالیسم متعارف باشد.
والتر بنیامین پذیرش و ارزیابي آثار هنري را از 

دو جنبه، ارزشمند مي پنداشت:
1. ارزش آییني )کیشانه(.
2. ارزش نمایش گذارانه. 

چنین رویکردي به هنر و آثار هنري سبب شده 
تا رده بندي دو پهلوي آثار او میان مارکسیسم و 
الهیات، وي را تبدیل به شخصیتي چالش ساز و 
اختلاف برانگیز نموده است. )رابرتز، 1983( بر 
این اساس، اندیشه بنیامین را در دو مرحله، بر 

مبناي آثارش، مي توان باز شناخت: 
الف( در گام نخست، با مطالعه و بررسي کتاب 
»بنیان هاي نمایش تراژیک آلماني«، مي توان به 
بخش مهم و پررنگي از اندیشه بنیامین پیرامون 
هنر، واقف گردید؛ چرا که در این  اثر بنیامین در 
پي آن است که راهي را ارائه کند که هنر از مسیر 
آن ها مواضع پراگماتیستي را مي پذیرد. هدف 
او آن چیزي است که خودش »رویکرد  اولیه 

1. Walter Benjamin

سمبولیستي به هنر« مي نامد، که مطابق آن، 
هنر ارتباط جادویي با ساختارهاي ذاتي واقعیت 
را پدید مي آورد. چنین رویکردي ممکن است 
در یک تقدیرگرایي موهم پرستانه ظاهر گردد، 
یا همان  گونه که در نمایشنامه هاي بزرگ قرن 
هفدهم دیده مي شود ایمان ابلهانه به ظرفیت 
هنر در تسخیر تقلیدي آفرینش خداوند باشد. 
آن چه به کلي با این تقلید در تنافر است چیزي 
است که بنیامین »مالیخولیا« نامیده است؛ یعني 
تشکیک در مورد ادعاهاي علم و معرفت تجربي. 
هنرمند مالیخولیایي، تمثیل و خودبزرگ بیني ها 
را تصویر مي کند تا بر یأس هاي خود در مورد 
غیر قابل حصول بودن واقعیت خداوند تأکید 
کند. با این حال این واکنش جسورانه به مسائل 
که  است،  »سمبولیسم«  یا  تقلیدي  رئالیسم 
امکان سومي را هم براي هنرمند فراهم مي آورد: 
یک پراگماتیسم مداخله گرایانه؛ چرا که اثر هنري 
رابطه اي تنگاتنگ با واقعیات اجتماعي داشته و 
موجودي خود آیین است؛ بر این اساس، امکان 
دارد از دگرگوني هاي اجتماعي عقب بیافتد یا 
این که پیش گوینده  آن باشد. همچنین، از منظر 
وي، میان هنر و طبقه ي اجتماعي رابطه  معیني 
وجود دارد. یگانه هنر اصیل، حقیقي و پیش رو، 
هنر از آن طبقه ي بالارونده است. این هنر آگاهي 
این طبقه را به بیان در مي آورد و هنرمند ملزم 
است علایق و نیازهاي طبقه بالارونده  اجتماع 
را به روشني بیان کند؛ چرا که یک طبقه  رو به 
زوال یا نمایندگانش، جز هنر »تباهي زده« قادر 
به فرا آوردن هیچ چیز دیگري نیستند. بر این 
اساس، هنر واقعي، اصیل و صحیح آن است که 
به شایسته ترین نحو با مناسبات اجتماعي انطباق 

داشته باشد. 
ب( اما، اثر عمده بنیامین در مورد هنر تکنولوژي 
کتابي است، به نام »اثر هنري در دوره باز تولید 
مکانیکي آن« که اولین بار در 1935 منتشر 
گردید. وي در این کتاب با نگاهي متفاوت به 
»بازتولید تکنیکي آثار هنري« اشاره مي کند، و 
این امر را در طول تاریخ متناوب و با وقفه هاي 
دور از هم اما با شدتي فزاینده توصیف نموده، 
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معتقد است: اثر هنري همواره بازتولیدپذیر بوده؛ 
به طوري که، هر آنچه آدمي ساخته بود، همواره 

مي توانست به دست آدمیان باز ساخته شود. 
در این راستا، وي با اشاره به هنرهاي مختلف و 
تاریخ به وجود آمدن این هنرها مشخص مي کند 
که هر چه زمان جلوتر آمده بازتولید تکنیکي 
آثار هنري  نیز از لحاظ تعداد و شمارگان بیشتر 
شده است. با این روند به وجود آمدن عکاسي 
را در امر بازتولید آثار تصویري )از جمله پوستر( 
و به وجود آمدن صنعت چاپ را در امر بازتولید 
آثار چاپي امري مهم دانسته و هنر سینما را اوج 
این بازتولید تکنیکي معرفي مي کند. )امیري 

)http://adambarfiha.com :1393 ،پویا
از نظر بنیامین درک و دریافت مخاطب امروزي 
از هنر متحول شده و این امر با جایگزین شدن 
کارکرد آییني هنر با کارکرد نمایشي آن در پیوند 
است و آن چه در اثر هنري بازتولیدپذیر امروزي 
از بین مي رود، هاله اثر هنري نامیده مي شود. 
هنرهاي امروزي مانند طراحي پوستر نیز جریان 
مي بخشد.  سرعت  را  هاله  این  شدن  ناپدید 
بنیامین عنوان مي کند که این تجربه جدید و امر 
باز تولید پذیر سبب شده منش آییني هنر به نفع 
منش سیاسي اجتماعي آن کنار گذاشته شود. در 
واقع کارکرد اجتماعي هنر از آییني به سیاسي 
تغییر یافته است و این هنر مي تواند علیه سنت 

عمل کند و آن را کنار بزند. )اکبري، 1387(
بنیامین  روشنگري  مقاله  از  که  برداشتي  با 
مي توان داشت، در عصر حاضر فن تکثیر پوستر 
سبب ایجاد تغییرات در »تجربه هنري« ما شده 
و به تبع آن ماهیت هنري هم در دوره ما دچار 
دگرگوني گشته است. از این روي ماهیت هنر 
دلیل  و  است  متفاوت  مختلف  دوران هاي  در 
آن نه محتواي پوسترها بلکه چگونگي دریافت 
و تعامل مخاطبان پوسترها به آن ها است. از 
فلسفي  معناي  هنري«  »تجربه  واژه  او  نظر 
گسترده تري مي یابد تا به وجهي انتقادي و در 

نهایت به مقصودي سیاسي نایل شود.
واکاوي مفهومي پوسترهاي سياسي در ايران

دلیل  به  )میلادی(  نوزدهم  سده  نیمه  در 

پیشرفت تکنولوژي و فراهم آمدن امکان تکثیر و 
باز تولید مکانیکي آثار هنري )هنرهاي تجسمي( 
همان گونه که صنعت چاپ، متن نوشتاري را 
تکثیر کرد، هنرهاي تجسمي و پوستر نیز بازتولید 
شد. کاراکترهاي تصویري، خصیصه اصلي خود را 
از دست داده اند و دیگر موردي یکه و تک که با 
حفظ فاصله از مخاطب اثري جاودانه به نظر آیند، 
محسوب نمي شدند تا به  سان ابژه  هایي مقدس 
جلوه کنند. بدین  گونه اثر هنري فاقد اصالت شد و 
دیگر ارزش آییني نداشت. اینجاست که پوسترها 
نیز وارد عرصه رقابت تأثیرگذاري خود در جامعه 
شدند و دوران جدیدي در آفرینش و دریافت آثار 
هنري در محیط جامعه و سیاست گشوده شد. 
بدین گونه هنر از آن انزواي »آریستوکراتیک« 
بیرون آمده و در دسترس توده  هاي مردم قرار 
گرفت و در نزدیکي فکري و مادي آنان تأثیر 
ماندگار پیدا کرد. در ایران و از زمان قاجار این 
تکثیر هنري با تأثیرهایي که مشروطیت داشت از 
دربار خارج شده و با هنرهایي مثل کاریکاتورها و 
تصویرسازي سیاسي، و توده ها را تحت تأثیر قرار 
مي دهد. از آنجا بود که مردم نیز در نقاشي ها 
به تصویر کشیده شدند و هنر در واقع به میان 
توده ها رفت. براي نمونه در نشریه ملانصرالدین، 
صحنه درگیري محمدعلي شاه با احمدشاه که 
به صورت کودکي ظاهر شده است چاپ شد 
که احمدشاه با گرفتن پاي محمدعلي شاه قصد 

گرفتن حق خود یعني امتیاز شاهي را دارد.

   

تصوير5. نشريه ملانصرالدين، طراح روتر
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بررسي مفهومي پوستر هاي سیاسي در ایران، 
به  فرانکفورت،  مکتب  اندیشه هاي  مبناي  بر 
است  آن  از  حاکي  بنیامین  والتر  خصوص 
که هنر خلق پوستر به عنوان یکي از مظاهر 
فرهنگ در جامعه ایران، در تمامي برهه هاي 
از  مستقیم  تعامل  داراي  کشور،  این  تاریخي 
واقعیت هاي اجتماعي بوده و بر این مبنا، داراي 
و  تشریح  در  پررنگ  نقشي  و  ویژه  جایگاهي 
تسریع تحولات سیاسي و اجتماعي این کشور 
بوده و در مسیري سیر کرده که وضع مطلوب 
و آرماني را به تصویر کشیده و با گریز از بدل 
شدن به فرهنگ عامه پسند در دوره هایي خاص 
و  نهضت ها  آبستن  که  مملکت  این  تاریخ  از 
تحولات عظیم سیاسي و اجتماعي بوده، آحاد 
جامعه را به سوي مطلوب رهنمون نموده است.

اثرگذاري  قدرت  و  کارکردها  مدعا،  این  گواه 
پوستر در تحولات منتج به انقلاب اسلامي است. 
مفاهیم پوسترها در آن دوران کاملا مطابق با 
فضاي سیاسي اجتماعي آن روزهاي کشور و در 
برگیرنده مضامین سیاسي و اجتماعي، توأمان 
با هم بود؛ البته با در نظر گرفتن این ملاحظات 
که طراحان ترجیح مي دادند آثار بدون نام و 

نشان از خود ارائه دهند.
خلق پوستر هایي با مضامین انقلابي، به خصوص 
از سوي تصویرگراني چون برادران شیشه گران 
خود  مخاطبان  بر  بسزایي  تأثیر  ایام،  آن  در 
گذاشت؛ پوستر هایي چون، »پاینده ایران« در 
آبان 1357 طراحي گردید و صفي از زندانیان 
با چشم بند در  سیاسي را نشان مي دهد، که 
مقابل جوخه اعدام ایستاده اند و فریادي جاودانه 
بر لب دارند؛ یا به تصویر کشیدن هشت شهید 

کفن پوش در پوستري به نام جمعه سیاه.

تصوير6. پوستر »پاينده ايران«، طراح بهزاد 
شيشه گران، آبان 1357

 

تصوير7. جمعه سياه، طراح اسماعيل شيشه گران 

تصوير8. اگر بازوان نيرومند شما کارگران اراده 
کنند. تمام چرخ ها از چرخش باز می ايستد، طراح 

اکبر احری پور
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تصوير9. پوستر برنامه درسی سال 57 - 58 
مدارس، طراح امير اثباتی

پس از پیروزي انقلاب، پوسترهایي با مضامین 
انقلابي همچنان طراحي مي گردید، اما با این 
تفاوت که به مرور، مفاهیم سیاسي و اجتماعي، 
جاي خود را صرفا به مفاهیم اجتماعي دادند 
این که دیگر چهره هاي  به واسطه  و طراحان 
بودند  جامعه  سطح  در  ــده اي  ش شناخته 
نمي توانستند چون گذشته بي محابا فریاد بزنند. 
پخته تر  فني  لحاظ  به  پوسترها  مقابل  در  اما 
بر  آثار  هنرمندانه  لحن  کم  کم  و  مي شوند 
لحن عامه فهمش غالب مي شود. با آغاز جنگ 
و  انقلاب  براي  پوسترسازي  گرچه  تحمیلي، 
مبارزه اي که حالا دیگر جهاني شده بود ادامه 
پیدا کرد، ولي بخش عمده اي از فعالیت تبلیغاتي 
به موضوع جنگ و سپس در سال هاي پایاني به 
مسئله فلسطین خصوصا در زمینه هاي کاریکاتور 
یافت؛  اختصاص  مفهومي  تصویرسازي هاي  و 
به تعبیري دیگر، هنر پوستر در ایران به سوي 
بدل شدن به فرهنگي عامه پسند متمایل گردید 
و به مرور، چنین تصویرسازي هایي بیشتر در 
اختیار نهادهاي مسئول قرار گرفتند و هنرمندان 

حرفه اي شاغل یا طراحان بسیجي، به فراخور 
بخش  نظر،  مورد  موضوع  با  متناسب  و  زمان 
نوشتاري را به کار اضافه مي کردند. گاه آثاري 
مشاهده مي شود که توسط چند نهاد مختلف با 
تصویرسازي مشابه آماده شده اند. علاوه بر این، 
متناسب با منش آن سال هاي این هنرمندان، 
تعداد قابل توجهي از آثار فاقد امضاي هنري 
هستند و بدین ترتیب نه نامي در آثار مانده است 
و نه نامداري، ضمن این که به علت روحیه ي 
بالاي تعاون و تواضع، در بسیاري از موارد، بدون 
آن که ذکر شود یا نمایان گردد، چند هنرمند بر 
روي یک اثر واحد کار کرده اند، که البته و این 
اتفاق، خصوصا براي ایجاد کیفیت بهتر، از جهت 
عکاسي، خوشنویسي، پرداخت طراحي و ... و نیز 

تسریع در تولید حائز اهمیت است. 
 

تصوير10. پوستر روحانی، مادر، سرباز؛ طراح 
حسين خسروجردی، 1360 هجری خورشيدی

با عامه پسند شدن هنر پوستر، طیف وسیعي از 
طراحان پوستر که به صورت مستقل عمل نموده 
و وابسته به ارگان یا نهاد خاص دولتي نبودند، با 
دگرگوني در فرم و اسلوب بیان مفاهیم و پیام 
در پوستر هاي خود، فرم اکسپرسیونیستي خود را 
به فرم سمبولیستي تغییر دادند، که شیوه مورد 
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تأکید والتر بینامین در بیان مفاهیم در قالب 
تصویرسازي بود؛ و در شرایطي که روند تحولات 
سیاسي و اجتماعي جامعه روندي عادي و پیش 
رونده اي را طي مي نمود، مصمم گردیدند به جاي 
انتقال پیام به صورتي صریح و شفاف و البته 
شکلي باورپذیر براي عامه مردم، مفاهیم سیاسي 
مبتلا به جامعه را در لفافه اي از مسائل اجتماعي، 
و بر مبناي نشانه ها و سمبول هایي که براي قشر 
خاصي از جامعه قابل درک و باورپذیر باشد، بیان 
نمایند. اگر چنین تحول و تغییر رویکرد را از 
منظر مکتب فرانکفورت مورد بررسي قرار دهیم، 
درک خواهیم نمود که هنر پوستر، یا بهتر بگوییم 
طراحان پوستر در این دوره نیز، همانند دوران 
مبارزاتي و به تبع آن پیروزي انقلاب در کشور 
که به دنبال تحقق تغییرات در فضاي سیاسي و 
اجتماعي جامعه و سیر به مطلوب بودند، چنین 
هدفي را تعقیب مي نمایند، اما با این تفاوت که از 
منظر هنرمندان در شرایط ثبات در جامعه، این 
عامه مردم نیستند که بر توسن دگرگوني و تحول 
در جامعه سوار هستند بلکه قشر خاصي از افراد 
که در برگیرنده تحصیل کردگان و روشنفکران 

هستند، چنین رسالتي را بر عهده دارند. 

 

تصوير11. پوستر يک روز بزرگ، طراح کاظم چليپا، 
1363 هجری خورشيدی

    

تصوير 12. پوستر مشت خردکننده جت عراق، 
طراح ناشناس، دهه 1360

روند عامه پسند شدن هنر پوستر در ایران، به این 
دوره محدود نماند؛ به طوري که با پایان دهه  
60 و آغاز سال هاي سازندگي، رفته  رفته طراحي 
پوستر هاي سیاسي از آن شور و حال اولیه خارج 
شد و در سال هاي اصلاحات، با تجدیدنظرطلبي 
در سیاست هاي فرهنگي، به طراحي به شدت 
یا  مقدس  دفاع  هفته  براي  یادماني  و  معدود 
سالگرد انقلاب محدود گردید و این وضعیت تا 

حدودا اواسط دهه هشتاد ادامه داشت. 
از این برهه زماني به بعد، گروه هایي از طراحان 
جدا از محفل ها و سیستم هاي مرجع یا مسئول 
گرافیک، سعي در ابراز هویت اسلامي و مکتبي 
آییني  نقش  بیشتر  پوسترها  و  نمودند  خود 
به خود گرفتند و جسته گریخته و با سرعتي 
کند، به برپایي نمایشگاه هاي فردي، منطقه اي و 
گروهي در زمینه پوستر هاي سیاسي و مذهبي، 
انقلاب، دست زدند که بیشتر  نظیر سال هاي 
برخي  و  فلسطین  کربلا،  واقعه   محور  حول 
قصص انبیاء گرد مي آمدند و امید مي رفت که در 
زمینه هاي اعتقادي و دیني دیگر نظیر امام زمان 
)عج(، حضرت فاطمه زهرا )س(، مسئله ولایت 
و بزرگان مکتب، انقلاب، شهدا و اساسا تمامي 
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مناسبت هاي عقیدتي، پرشورتر از گذشته و با 
نگاهي بازتر و جامع تر به مسائل روز مثل لبنان، 
عراق، افغانستان و در یک کلام، جهان اسلام و ... 
ادامه پیدا کند. )عناصري، 1385: 74( روندي که 
با وقوع تحولات سیاسي و اجتماعي در اواخر دهه 
هشتاد در ایران )وقایع پیش و پس از انتخابات 
دهم ریاست جمهوري در ایران( و سپس جهان 
و  مغتنم  فرصتي  اسلامي(،  )بیداري  اسلام 
عرصه اي هموار براي تصویرسازاني که در حوزه 
پوستر مشغول به فعالیت بودند فراهم گردید تا با 
گریزي پرشتاب از عامه پسندي، سعي در انتقال 
مفاهیمي صریح و شفاف، و البته قابل درک براي 
عموم مردم، آن  هم متناسب با تحولات سیاسي 
و اجتماعي جامعه نمایند که البته در این مسیر، 
تغییر سبک طراحي پوستر از سمبولیسم به 

اکسپرسیونیسیم را نیز شاهد بودیم.

 

تصوير13. پوستر حماسه از دل می جوشد، طراح 
اميرحسين نبی

تصوير14. پوستر انقلاب ما صادر شده است، طراح 
جعفر پيشه- صرير

تصوير15. پوستر 9 دی حماسه، 1388هجری 
خورشيدی
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تصوير13. پوستر حماسه از دل می جوشد، طراح 
اميرحسين نبی

ت
ور

کف
ران

ب ف
کت

ر م
ظ

من
از 

ن،  
را

ر اي
ی د

س
یا

 س
ی

ها
تر 

س
پو

ی  
وم

فه
ی م

او
واک

نتيجه گيري
مفهومي  بررسي  مي رسد،  نظر  به  پایان  در 
پوسترهاي سیاسي ایران بر مبناي اندیشه هاي 
بنیامین  والتر  مخصوصا،  فرانکفورت،  مکتب 
حاکي از آن است که در برهه زماني حدود نیم 
قرن اخیر، پوستر به عنوان یک رسانه که در 
بطن خود مضامین و پیام هاي عمیق سیاسي 
و اجتماعي را در بر داشته و رسالت تهیج و 
تصریح عقاید و باورها را بر دوش کشیده، گاها 
به سمت مردم پسند شدن سوق پیدا کرده و به 
تبع آن حکومتي شده است. به نظر مي رسد به 
علت این که متولي هنر در جنبه هاي مختلف 
پوسترهاي سیاسي، سفارش دهنده، خریدار و 
پخش کننده تقریبا نهادهاي حکومتي هستند، 
این نهادها در شکل و محتواي پوسترها اثرگذار 
بوده اند. این هنر ارزشي، به واسطه تأثیري که 
از سویي و  بر جامعه  از فضا و شرایط حاکم 
دیگر  سویي  از  عامه پسندي  نقش  پذیرش 
متحمل شده، به مرور از بار ارزشي مفاهیم و 
مضامین آن کاسته و به تبع آن، تن به نقشي 
منفعلانه، به جاي نقشي فعال و روشنگرانه در 
است.  داده  آگاه سازي جامعه  و  اطلاع  رساني 
به طوري که مي توان گفت به مرور، طراحي 

پوستر به  عنوان یک هنر کاربردي جایگاه خود 
را در بین عموم از دست داده و تبدیل به یک 
کار صرفا نمایشگاهي گشته که ردپاي آن را 
در سایت ها، راهپیمایي ها، آتلیه ها یا گالري ها 
تجربیات  است  ذکر  به  لازم  یافت.  مي توان 
فرهنگي، اسلامي و سیاسي در ایران نشان داده 
که هرجا متولي امور فرهنگي، مردم بوده اند، 
عمیق تر و موفق تر از حکومت عمل کرده اند. 
اندیشه هاي  گسترده  رواج  و  استقبال  مانند 
سیاسي ایام محرم توسط عموم مردم به جاي 

حکومتي کردن این مراسم ها.
انقلاب  بهبوهه  در  که  است  حالي  در  این 
اسلامي و تا یک دهه بعد از پیروزي انقلاب 
نقشي  و  ارزش  ــران  ای در  پوستر  وضعیت 
فعالي  و  معروف  هنرمندان  و  گرفته  آییني 
آن،  از  اما پس  این حوزه حضور داشتند،  در 
در حدود 20 سال عدم تحرک مثمر ثمر از 
سوي طراحان و پوسترسازان در حوزه مفاهیم 
سیاسي، و به تبع آن، تمایل بیشتر به مفاهیم 
این  بودیم.  شاهد  را  اجتماعي  و  اقتصادي 
دگرگوني  با  هنرمندان،  ذائقه  در  دگرگوني 
در فرم و سبک ارائه پیام، و نیز دگرگوني در 
به  که  طوري  به  بود؛  همراه  پیام  مخاطبین 
را  خود  جاي  اکسپرسیونیستي  سبک  مرور، 

جدول 1. دگرگوني مفهومي پوسترهاي سياسي در ايران در طول نيم قرن اخير
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به سبک سمبولیستي داده و مخاطبین پیام ها 
از عامه مردم به سوي قشري خاص متمایل 
گردید، چرا که مفاهیم و مضامین بسیاري از 
پوسترهاي طراحي شده، با عبور از صراحت و 
شفافیت، از پیچیدگي خاصي برخوردار گردید 
در  نهفته  پیام  دریافت  و  درک  عمل  در  که 
پوسترها را براي همگان ناممکن ساخته بود. 
و  رشد  فرایند  در  شده  ایجاد  دگرگوني هاي 
بر مبناي  تکامل صنعت و هنر خلق پوستر، 
اندیشه هاي والتر بنیامین قابل تبیین است، به 
طوري که مي توان گفت، تحولات حادث شده، 
اقتباسي از رویکرد انتقادي این اندیشمند به 

مقوله هنر در عصر حاضر است. 
از سویي دیگر شایان ذکر است، سیر تحولات 
پوسترهاي سیاسي در ایران روندي یکنواخت 
را تجربه ننموده و در دوره هاي مختلف از تاریخ 
این مملکت )در نیم قرن اخیر( دگرگوني هایي 
داشته است؛ به طوري که، پوسترهاي سیاسي 
پیروزي  پهلوي،  نظام  با  مبارزه  سال هاي  در 
انقلاب و تا پایان جنگ تحمیلي، به جهت حوزه 
پیام )در برگیرنده مفاهیم و مضامیني سیاسي، 
اجتماعي و اقتصادي(، شیوه انتقال پیام و در 
رویکرد  تداعي کننده  پیام،  مخاطبین  نهایت 
است.  بوده  پوستر  هنر  به  اکسپرسیونیستي 
این اساس، دگرگوني مفهومي پوسترهاي  بر 
را  اخیر  قرن  نیم  طول  در  ایران  در  سیاسي 
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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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 چگونگی طراحی
 کمپین سیاسی هوشمند

سارا�مسعودی��
دانشجوی دکتری مدیریت رسانه، دانشگاه آزاد اسلامی
Masoudi.sara69@gmail.com

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 .
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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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مقدمه
از مديريت رسانه تا مديريت رسانه ای

یکی از مفاهیم بدیع در تحلیل این وضعیت 
شئون  جابجایی  در  رسانه  که  است  تحولی 
مدیریت و اولویت های آن به وجود آورده است، 
آنچه در  امروز می توان همانند  نحوی که  به 
) فرهنگی، 1392(  نظریات قدرت و مدیریت 
از  خاصی  نحوه  درباره  بوده،  پژوهش  مورد 
مدیریت سخن گفت، که گرچه رسانه ای است، 
اما حتی در ارتش و سازمان های نظامی بسته 

نیز کاربرد دارد.
با  متفاوتی  معنای  حالا  رسانه ای،  مدیریت 
مدیریت رسانه یافته و توصیف اتمسفر فراگیر 
تحول بزرگی که جامعه  رسانه ای شده ای است 
که ابعاد زندگی و علوم انسانی و فی الجمله در 
حوزه مدیریت را تحت تأثیر و تحول کلی قرار 

داده است.
در این نظریه )که در واقع توصیف انسانی رشد 
هوشمندسازی و توسعه شناختی رسانه است( 
یکی از ویژگی های رهبری و مدیریت بر چنین 
جامعه ای تفوق فهم و تفکر رسانه ای بر سایر 

جنبه های مدیریت است.
شرایط  یک  توصیف کننده  وضعیتی  چنین 
متغیر و دشوار برای همه سازمان ها و نهادها 
و در رأس آن هر دولتی است که در مقایسه با 
سایر حاکمیت های ادوار گذشته کار سخت تری 

را در پیش دارد.
باید  دولت ها  رسانه،  کلاسیک  نظریات  در 
می توانستند برای اهداف خود و حفظ قدرت 
) بهرامی،  سیاست گذاری  رسانه های  برای 
در  اما  باشند،  داشته  ریگولیشن  و   )1390
از  که  هستند  رسانه ها  این  کنونی  وضعیت 
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نگره ای بر مديريت رسانه ای انتخابات
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طریق فشار، تنازع و برجسته سازی مشخص 
می کنند، دولت کجا باید برود.

محمل  بهترین  دموکراتیک  سیاسی  ساختار 
و  احزاب  است.  ویرانگر  باج گیری  این  برای 
قدرت،  حفظ  برای  باید  قدرت،  کنش گران 
موج های  سمت  به  را  خود  توجه  بادبان های 
مجهول المنبع، اما فراگیر رسانه تنظیم کنند تا 
گلوله برفی یک اتفاق عادی و حتی یک شایعه 

ساختار سیاسی یک کشور را زیر و رو نکند.
شاید به همین خاطر در گوشه گوشه دنیا، از 
ترامپ گرفته تا روحانی همه  دولتمردان روزها 
ویرانگر  بحران  یک  انتظار  در  باید  شب ها  و 
باشند و از دست رسانه ها کلافه هستند، و روز 
به روز توده  ابرِ رسانا موجب دشواری حکمرانی 

می شوند.
فهم  بر  مبتنی  که  رسانه ای  مدیریت  مانند 
کاربست های رسانه ای در فرایند مدیریت است؛ 
در این نقشه  نه چندان مطلوب، شکل گیری 
می گیرد  شکل  رسانه ها  دل  از  که  حکومتی 
رسانه ها  که  می پردازد  چیزهایی  به  اساسا  و 
تا  تنها  نه  دولت داری  و  می گویند، حکمرانی 
حد زیادی وابسته به رسانه است، بلکه عبارت 
است از فهم جریان های رسانه ای، رسانه بازی و 

کنترل رسانه  ...)چامسکی، 1382(
که  حکمرانی  نوع  این  نامطلوبی  و  دشواری 
بیش از تسلط بر مصلحت و صلاح اجتماعی 
باید در پی حفظ خود از طریق شطرنج گونه ای 
رسانه ای باشد؛ امر غیر قابل انکاری است، که 
خواسته و ناخواسته باعث ناکارایی حکومت ها 
دست هایی  توسط  قدرت،  کنترل پذیری  و 
می شود که توانایی کنش در رسانه یا واکنش 
مولد،  )کاربر،  رسانه ای  سلول های  و  کاربران 

ناشر( را دارند.
حکمرانی دشوار، یکی از مشخصات این دوره 
است و بالاخره در این فرایند هیچ بعید نیست 
که رسانه ها که یک روز برابر تحقیقات »لرنر« 
قرار بود پایه توسعه  ملی باشند، جامعه را به 
قهقرای بدویت ببرد و جامعه متکثر تحرکش به 
جای توسعه درگیر تصادم درون سلولی گردد.

حکمرانی دشوار، شرح آن دولتی است که در 
این اتمسفر رسانا به جای توسعه  اجتماعی فقط 
در حال نظم دادن به یک هرج و مرج کامل 

است.
تشکیل  به  که  کارویژه ای  عنوان  به  انتخابات 
دولت ها یا پارلمان ها، نقش تعیین کننده ای در 
حوزه فهم توزیع قدرت دارد، از سویی توسط 
مهندسی رسانه ای، مدیریت می شود و از سوی 
دیگر به نحو قابل توجهی به سمت تغییر شکل 

به نحوی رسانه ای می رود.
انتخابات تبلور، استفاده شخصیت ها از شهرت 
ایجاد  باعث  خود  که  امری  است.  رسانه ای 
سرمایه شهرتی و جان دیگری برای رسانه ها 
نیز می شود. )روشندل و شریفی، 1394: 173(
بررسی تجارب گذشته رسانه، در انتخابات 

ايران
تجربه نشان می دهد ، تا انتخابات سال 88 که به 
تدریج شبکه های اجتماعی جایگاه رسانه های 
عمومی  افکار  مدیریت  در  را  حاکم  و  دولتی 
استثناهای  جز  به  دادند  قرار  تحت الشعاع 
اندکی که شاید به اندازه  انگشتان یک دست 
هم نباشد، کارهای موفق رسانه ای در انتخابات 
ایران مشاهده نشده است و سهم کار رسانه ای 
تبلیغاتی در اقناع افراد برای رأی دادن، سهم 

مطلوبی نبوده است.
بر همین اساس، به جز اتفاقاتی که در عرصه 
در  مردمی  قیام های  حوزه  در  جهان  و  ایران 
گرفت،  قرار  ملاحظه  مورد  عربی  کشورهای 
توجهی به سیر پایان نامه ها و رساله های دکتری 
می دهد،  نشان  انتخابات  از  بعد  سال های  در 
در  کاندیداها  رسانه ای  تدابیر  آنکه  جای  به 
انتخابات، به عنوان الگوهای موفق، بازشناسی 
تحقیقات  متأسفانه  شود،  تحلیل  و  تجزیه  و 
علمی، متمرکز بر موفقیت یا تأثیر رسانه های 
انتخابات  در  اجتماعی  شبکه های  و  خارجی 
ماست. حال آنکه به طور عمده برای بررسی 
دلایل ناکامی راهبردهای رسانه  خودی، دچار 

»پنهان کاری« هستیم.
در  و چالش هایی که همچنان  نقائص  برخی 
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محصولات رسانه ای کل انتخابات ایران اعم از 
آن ها که در پیش از توسعه سیاسی و پس از 
آن آماده شده می توان یافت، به صورت ذیل 

دسته بندی شده است:
سواد . 1 عنوان  با  فراگيری  موضوع 

رسانه ای انتخابات
سواد رسانه ای، به عنوان یک رویکرد جهانی 
در میان 6 نیاز اصلی مردم در هزاره بیست و 
یکم از سوی سازمان یونسکو مطرح شده است. 
به طور خلاصه این که اخبار از کجا می آید؟ 
و سمت و سوی آن ) قصد و غرض( چیست؟ 

جایگاهی حساس تر از انتخابات ندارد.
به  که  سیاسی،  عرصه  در  رنگی  انقلاب های 
دلیل تجربه حمایت مستقیم رسانه های غربی 
از کاندید ریاست جمهوری اوکراین، که نماد 
نارنجی رنگ را برای خود برگزیده بود، به این 
رسانه ای  سواد  بحث  می شود.  نامیده  عنوان 
انتخابات را به عنوان یک موضوع مهم و حساس 

در امنیت ملی کشورها مطرح کرده است.
آزاد  بدبینانه، در جریان  تا حدی  این نگرش 
اطلاعات، علاوه بر مبانی عادی سواد رسانه ای 
در پی حساس کردن مردم نسبت به اغراض 
رسانه ها و همچنین توجه آن به سرمایه گذاران، 
حوزه  از  رسانه ها  که  است  منافعی  و  مالکان 

قدرت دارند. )مرادی، 1389(
انتخابات  رسانه ای  سواد  واضح تر  عبارت  به 
یک دیدگاه انتقادی و یا بهتر بگوییم انتقادی 
درباره رسانه های گروهی است، که له یا علیه 

کاندیداها عمل می کنند. )پاتر، 1395: 131(
یک نگرش بدبینانه که در نهایت به لجبازی 
منجر  مسلط  و  حاکم  رسانه های  با  اجتماع 
در  آنچه  مثال  است  ممکن  حتی  و  می شود 
انتخابات 1384 ایران روی داد، در نهایت نتایج 
مطلوبی نیز نداشته باشد و به روی کار آمدن 
دولتی منجر شود که اساسا نگاه منفی و ضد 

توسعه ای به رسانه های آزاد دارد.
مهم ترین جلوه این نوع نگاه منفی و برخورد 
انفعالی با رسانه در جریان انتخابات، در سال 
رسانه ای  بمباران  که  است،  داده  رخ   2016

مردم آمریکا روز به روز بر محبوبیت و مقبولیت 
شخصیت منفوری و نامتعهدی مانند »دونالد 
جی ترامپ« افزود و به اعتراف همه بنگاه های 
که  دادند  رأی  کسی  به  دقیقا  مردم  خبری، 
رسانه های قالب مانند سی ان ان و ... آن را نقد و 

رد و حتی تحقیر می کردند.
علاوه  به  جامعه  آحــاد  دیگر،  عبارتی  به 
با  سؤالات جدی تری  با  همیشگی  معیارهای 
رسانه های گروهی برخورد می کنند و از آن ها 
نمی گیرند.آن ها  حتی  و  می گیرند  اطلاعات 
و  مخالف خواسته  دقیقا  یا  و  می کنند  رد  را 
جهت گیری آن عمل می نمایند. در این زمینه، 
توجه و تمرکز و تلاش رسانه های مسلط عمدتا 

نقش ویران کننده ای در نتیجه انتخابات دارد.
نبود منبع معتبر. 2

در کشور ما و به ویژه پس از ورود رسانه های 
اجتماعی مانند تلگرام که برای نخستین بار، 
هستند،  آزادتــری  و  مجوز  بدون  رسانه های 
موضوع منبع معتبر در زمان انتخابات به معضل 

مهمی تبدیل می شود.
بدون  ویژه نامه   اجاره ای ،  رسانه    این،  بر  علاوه 
تیزرهای  و  کلیپ ها  انتخاباتی،  شناسنامه  
انتخاباتی فاقد نویسنده و کارگردان مشخص و 
بالاخره شب نامه ها و بولتن های محرمانه ای که 
در ایام انتخابات منتشر می شوند، از مهم ترین 
معضلات رسانه های گروهی ما در ایام انتخابات 

هستند.
مردم  سالاری  عرصه    در  ما  تاریخی  تجربه  
دینی، که در آن برخی شخصیت های سیاسی، 
از  متناقضی  بعضا  و  متضاد  کاملا  جلوه های 
خود به تاریخ و جامعه ارائه کرده اند، زمینه ساز 
مسئولیت گریزی رسانه ای در قبال حمایت یا 
سیاسی  شخصیت های  از  یک  هر  با  ضدیت 
است و به همین دلیل  رسانه های شناسنامه دار ، 
در  قبال این گونه رویدادهای سیاسی، عمدتا 

شجاعت خود را از دست داده اند.
له  کاندیداها ،  رسانه ای  فعالیت  فضا،  این  در 
و  غیر شفاف  کاملا  امری  یکدیگر،  علیه  یا 
بی شناسنامه است و به همین دلیل هم افراد 
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متخصص و شناسنامه دار نیز بدان ورود پیدا 
نمی کنند.

در چنین فضایی، نویسندگان تخصصی مطلبی 
نمی نویسند، و جز کارگردان های تازه کار یا افراد 
مرتبط با سینمای تجاری امر ساختن فیلم های 
تبلیغاتی را بر عهده نخواهند داشت. در این 
عرصه انتخابات بیش از هر چیز نشانه های یک 
بحران  یک  واقع  در  و  دارد  را  خبری  بحران 

رسانه ای است. )نصرالهی، 1394(
مشکلات تکنيکال و هنری . 3

در این عرصه، به جز استثناهای اندکی که شاید 
به اندازه  انگشتان یک دست هم نباشد، کارهای 
موفق رسانه ای اعم از فیلم، روزنامه، تیزر و ... 
در انتخابات ایران مشاهده نشده است و سهم 
کار رسانه ای تبلیغاتی در اقناع افراد برای رأی 
دادن، سهم مطلوبی نیست و گرچه محصولات 
در  عمده ای  نقش  مناظره ها،  مانند  رسانه ای 
از  نمی توان  داشته اند،  جامعه  نظرات  تغییر 
راهبرد رسانه ای کاندیدایی در دوره های قبلی 
برد و  نام  به عنوان یک روش و مشی موفق 
بر عکس ، فیلم های تبلیغاتی کاندیداها یا حتی 
روزنامه ها و رسانه های آن ها در ایام انتخابات، 
ابهامات و فضاهای غیرقابل قبول آن ها تلقی 

می شدند.
انهدام اخلاق رسانه ای و موضوع امنيت . 4

ملی ) مديريت توپخانه به جای مديريت 
رسانه(

از  زمینه  این  در  سؤال  ابتدایی ترین  شاید   
افرادی که در ایام انتخابات هر رازی از رازهای 
نظام و هر مطلبی از مسائل کشور را برای چند 
رأی بیشتر افشا می کنند، این باشد که آیا این 
افراد واقعا به فکر هزینه های مابعد انتخاباتی این 
همه سند افشا شده و این همه آبروی ریخته 
 شده از افراد مختلف، که به هر صورت عهده دار 
مسئولیت هایی در کشور بوده و خواهند بود، 

نیستند؟
تئوری بمباران خبری، مربوط به دوره  »گوبلز«، 
وزیر اطلاع  رسانی »آدولف هیتلر« است؛ ولی 
چرا  ایرانی ،  سیاستمداران  نیست   مشخص 

همچنان از ناکارآمد  بودن این تئوری در عصر 
حاضر بی خبر هستند!

اخیر  ایرانی، در سال های  رقابت های سیاسی 
از طرف جناح های مختلف، همچنان بر پایه  
تنش زا  حملات  و  رسانه ای«  »توپخانه   ایجاد 
اداره می شود و این امری است که منافع ملی 
و همه  جناح های سیاسی ایران به شدت از آن 

آسیب دیده اند .
 مطالعه  روش های تحلیلی رسانه های سیاسی 
مدرن جهان، نشان دهنده این است که حتی 
حمله سیاسی به رقبا نیز بدون »نقل و نقد« 
قابل  مخاطبی  هیچ  دید  در  آن هــا،  موضع 
پذیرش نیست. ) ابراهیم پور و روشندل، 1389: 
257(؛ اما با این حال ، اصرار رسانه های داخلی 
از  کفر«  و  » اسلام  جنگ  فضای  ایجاد  برای 
سویی و نبرد »تحجر و تجدد« از سوی دیگر، 

برای پیروزی ، بسیار تأمل  برانگیز است.
نشان   داخلی  انتخابات  ده ها  نتایج  مطالعه  
داده است، که هیچ گاه آرای انتخاباتی مطلق 
نیست و همه  جناح ها در مقاطعی سهمی از 
پیروزی در جریان انتخابات داشته اند. اما نکته  
درد آور این است که تحت تأثیر همین فضای 
نامطلوب، طمع بیگانگان برای القای مفاهیم 
»شکست  رهبری«،  »شکست  مانند  غلطی 
القای  همچنین  و  انتخابات  برخی  در  دین« 
»عقب گرد  و  دینی«  دموکراسی  »شکست 
آزادی« در برخی دیگر از دوره های انتخابات، 
ره آورد فضای د و قطبی غیر  عقلانی رسانه هایی 
آفت »خویشتن حق پنداری«  است که دچار 

هستند.
مدیریت توپخانه ای رسانه های انتخاباتی، مایه  
استفاده   برای  بیگانه  رسانه های  به  را  اصلی 
ارائه   منظور  به  انتخابات  نتایج  از  ــزاری  اب

تحلیل های دم دستی می دهد.
به  که  کاندیدایی  پیروزی  با  می توانند  آن ها 
تدین مشهور بوده و به تحجر مورد حمله گرفته  
است، با استناد رسانه های داخلی، ارعاب کنند 
و از پیروزی کاندیداهایی که بیشتر شعار آزادی 
شکست  به  می دادند،  دموکراسی خواهی  و 
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فقیه  ولایت  تضعیف  یا  اسلامی  جمهوری 
یاد کنند و البته گناه چنین تحلیل ها و آثار 
سوئی که در جامعه دارند، به گردن رسانه های 
توپخانه ای است. به نظر می رسد ، خدمتی را 
که مطلق نگران در این زمینه به توطئه و فتنه  

خارجی می نمایند،  کمتر کسی کرده باشد.
در غياب تئوری دينی رسانه. 5

رسانه   پارادایم  نبود  که  است  این  واقعیت 
اسلامی، در زمان انتخابات، بیش از زمان های 
دیگر خودش را نشان می دهد. نبود نگاه دینی 
در رسانه های گروهی، هم در حوزه  ساختار و 
هم در حوزه  محتوا، از امور آسیب زا است. برخی 

از این آسیب های محتوایی عبارت  هستند از:
y  قصد به  حقیقت،  عمدی  کتمان  و  دروغ 

کسب منافع نامشروع سیاسی.
y .گفتار بر اساس حدس و گمان
y .کنکاش در احوال شخصی فرد
y  استفاده از ادبیات دینی، برای تقبیح فرد و

پرده دری علیه او و خانواده اش.
y .عدم مراعات ادب و اخلاق
y .اشاعه  فحشا و از بین بردن حرمت ها
y  سیاه نمایی و بد جلوه  دادن خدمات و خوب

جلوه  دادن خیانت ها و اشتباهات.
y  هر روش یا پیامی که با برچسب آگاه سازی

روشی  به  شرعی ،  تکلیف  ادای  حتی  یا 
ماکیاولیستی در صدد کسب قدرت به هر 

روشی از طریق رسانه های گروهی باشد.
دلیل  به  که  ساختاری  آفت های  برخی  یا 
سایر  و  ملی  رسانه   بی مطالعه   گرته برداری 
رسانه ها از رسانه های غربی ایجاد شده  است، 

مانند:
y  مناظره های دوجانبه برای بررسی اموری به

جز معرفی برنامه ها.
y .میزگرد با موضوع دعواهای طرفینی
y .انتشار بولتن های محرمانه و بدون امضا
y .انتشار کلیپ های شخصی و افشاگرانه
y   ساختارهای غیرشفاف مالی یا سو  استفاده

بیت المال  از  غیر  مستقیم  و  مستقیم 
مسلمین برای بهره برداری رسانه ای.

بی تردید ، شارع مقدس و همچنین انسان های 
خردمندی که بنیان  های اخلاق را در شرق و 
غرب عالم شناخته اند و به انسان ها آموخته اند ، 
چنین رویکرد رسانه ای را نمی پذیرند، و نکته  
قابل ذکر در این عرصه آن که متأسفانه این 
روش ها در انتخابات سال های گذشته به عنوان 
بدعت، بازخوردهای ضد  فرهنگی اجتماعی نیز 

داشته است.
در جوامعی که در انتخابات به جای برنامه ها، 
رقابت  با یکدیگر  سوابق و دیدگاه ها ، »افراد« 
این  به جای  نیز  رسانه ای  می کنند . محصول 
تمرکز  این  است .  شخص  بر  متمرکز  موارد، 
نحو  به  را  رسانه ای  محصولات  شخصی، 
عقب مانده ای به سوی معرفی یک فرد می برد و 
همین، ام الفساد همه  اشتباهات رسانه ای برای 
این  در  است.  سیاسی  رقابت های  در  حضور 
موقعیت، رسانه یا درگیر جواب گویی به شبهات 
شخصی است یا در حال مقدس نشان  دادن 
یک امر غیر  مقدس و نمی تواند به عنوان معلم 
و آموزشیار، مردم را با مسئولیت های اجرایی 

کشور آشنا کند.
فرد محوری رسانه ای. 6

در جوامعی که در انتخابات به جای برنامه ها، 
رقابت  با یکدیگر  سوابق و دیدگاه ها ، »افراد« 
این  به جای  نیز  رسانه ای  می کنند . محصول 

موارد، متمرکز بر شخص است .
را  رسانه ای  محصولات  شخصی،  تمرکز  این 
یک  معرفی  سوی  به  عقب مانده ای  نحو  به 
فرد می برد و همین، ام الفساد همه  اشتباهات 
سیاسی  رقابت های  در  حضور  برای  رسانه ای 

است.
بنابراین، رسانه یا درگیر جواب گویی به شبهات 
شخصی است، یا در حال مقدس نشان  دادن 
یک امر غیر  مقدس و نمی تواند به عنوان معلم 
و آموزشیار، مردم را با مسئولیت های اجرایی 
کشور آشنا کند و در چنین وضعیتی است که 
رسانه  ملی در جایگاه یک کانال برای تعریف و 

تمجید از یک فرد تنزل می یابد.
دوره های گذشته  انتخاباتی  فیلم های  بررسی 
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نظر  این  تقویت کننده   نیز  ملی  رسانه ی  در 
است، که تمرکز رسانه بر معرفی و برائت  فرد، 
چگونه فرصت های ملی را تبدیل به تهدید و 
فتنه کرده است، و افراد به جای رشد فکری و 
عاطفی جامعه، از آنتن رسانه برای خودنمایی 

بهره برده اند.
مشرق   جوامع  اقناع  الگوهای  در  احساسات 
از  نیز  رسانه ها  و  دارد  پر رنگی  نقش  زمین ، 
این شاه  کلید  استفاده می کنند. اما این سؤال 
همواره وجود دارد که حد و اندازه  تبدیل  کردن 
یک محصول رسانه ای به یک فیلم هندی با 

اشک و آه و لبخند و ... چقدر است؟
و  برنامه ریز  احزاب  از  خالی  کشورهای  در 
رسانه ای  کارکرد  تنها  کاریزما،  شخصیت های 
انتخابات، بخش احساسی آن است؛ به نحوی 
که می توان از آن به »گدایی دراماتیک رأی« 
تعبیر کرد. برای خروج از چنین وضعیتی، البته 
آگاهی اجتماع و مدیریت مطالبات جامعه، برای 
طرح سؤالات درست از کاندیداهای انتخابات، 

نقش محوری خواهد داشت.
بین رشته ای  فهم  و  فن  دانــش،  یک  رسانه 
است.  جامعه شناسی  و  روانشناختی  انسانی ، 
و  احزاب  بازار،  مقابل  در  رسانه ها  دانشوران 
دولت ها ، همواره با این سؤال اساسی رو به  رو 
هستند، که بالاخره جامعه چگونه با دیدن یک 
برنامه  رسانه ای برای انجام کاری قانع می شود؟

از  عمل،  یک  انجام  برای  افــراد،  قانع  شدن 
پیچیده ترین مسائل فهم ارتباطات عمومی و 
به عنوان یک پدیده  چند مرحله ای ، از مسائلی 
است که همواره مورد اختلاف روانشناسان و 
و  بوده  جمعی  ارتباط   وسایل  جامعه شناسان 

هست.
سیاست ،  و  رسانه  پیوند  نامطلوب  تجربه  
و  رسانه  ماه  عسل  »کوتاهی  اصطلاح  به 
سیاستمداران« است که همواره منحصر به ایام 

انتخابات بوده است.
در کشور ما، به دلیل نبود احزاب و تشکل های 
فراکسیون های  و  دولت ها  که  مسئولیت پذیر 
فقدان  و  برآیند  آن  دل  از  پارلمانی  عمده  

مطالبات  پاسخ گوی  که  حزبی  رسانه های 
عمومی باشند، و درباره  مسائل مختلف سیاسی 
اطلاع  رسانی  و  نظر  اظهار   انتخابات  از  پس 
کنند ، رابطه  بین سیاستمداران و رسانه ها در 
فاقد  و  موقت  کرایه ای ،  بیشتر  انتخابات  ایام 

بنیان مستمر است.
بعد  کاندیدا ،  یک  حامی  رسانه های  بسا  چه 
از انتخابات، تبدیل به منتقد او شوند و حتی 
هم  آن ها  تبلیغاتی  فیلم های  کارگردان های 
آن  با  همکاری شان  روند  از  پایان،  تا  نتوانند 

کاندیدا دفاع کنند.
وجود چنین تجربه هایی ، رسانه ها را در قبال 
گونه  تاریخی دچار یک  به صورت  کاندیداها 
محافظه کاری می نماید، و همین محافظه کاری 
در دوره های متمادی، زمینه را برای ورود فعال 
نامساعد  انتخابات  به  متخصص   رسانه های 
می نماید و همین امر هم در نهایت باعث ایجاد 
نامتخصص  و  موقتی  و  شبه  یک   رسانه های 
به  نامطمئن  و  کم تجربه  انسان های  ورود  و 
عنوان برنامه ساز، به عرصه رقابت های سیاسی 
می شود، که امری بسیار زیان بار و در بلندمدت، 

بر ضد منافع کشور خواهد بود.
رويکردهای نوين به انتخابات در مديريت 

رسانه های گروهی
مدیریت رسانه رویکردهای نوینی از تحلیل و 
کنش در انتخابات را ایجاد می کند، که هویت 
رسانه ای انتخابات را بر وجوه دیگر این پدیده 
و حتی اصل رقابت سیاسی و قدرت در آن را 

رجحان می بخشد.
تئوری  الزامات  اساس  بر  دیگر،  عبارت  به 
آنچه  نه  واقعیت  آن  در  رسانه ای که  واقعیت 
اتفاق می افتد، بلکه آن چیزی است که توسط 
امری  ذاتا  رسانه  می شود،  ساخته   رسانه ها 

انتخاباتی است.
رسانه  مدیریت  که  ویژگی هایی  مهم ترین 
می تواند در مهندسی انتخابات تأثیر به سزایی 

داشته باشد، به اجمال به شرح ذیل است:
تحليل فضا و شرايط رسانه ای. 1

به  ورود  از  پیش  رسانه،  راهبردی  مدیریت 
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مبارزه رسانه ای در پی تحلیل کامل شرایطی 
بهره  آن  از  رقبا در عرصه رسانه ای  است که 

می برند.
مقوله رأی به ویژه در کشورهایی مانند ایران که 
فاقد احزاب پاسخگو و تشکیلاتی قوی است، 

اساسا یک کالای تجربی است.
تجربه نشان داده که به جز سال 68 که جامعه 
رئیس مجلس، یعنی یک شخصیت شناخته 
شده سیاسی را برای ریاست جمهوری برگزید، 
در سال های اولیه انقلاب به دلیل وجود جامعه 
دلیل  به  بعد  سال های  در  و  جدید  انقلابی 
اساسا  رقابت های سیاسی،  از  ناشی  هیجانات 
کسانی به عنوان ریاست جمهوری رسیدند، که 
از نظر مردم افراد تقریبا ناشناخته ای محسوب 
می شدند و انتخابات به تمام معنا بیش از هر 
شبیه  رسانه ای  بازاریابی  یک  به صورت  چیز 

بوده است.
در این شرایط همه چیز مانند تبلیغات یک 
فیلم یا مجله خوانده نشده در حد ادعا است 
و اتفاقا قواعد خودش را دارد. بنابراین در حوزه 
انتخابات دقیقا باید به قواعد اقتصاد رسانه ای 
عمل کرد و بر اساس محیط تحلیل شده، سایر 

شرایط را سنجید.
وجه مشترک تحلیل انتخاباتی و رسانه ای در 
هم  مخاطب  موضع  به  توجه  البته  گونه  این 
به  شرایط  این  در  انتخابات  و  رسانه  هست. 
ارتباط با مخاطب و در مراحل بعدی اقناع وی 

نیاز دارد.
اقتصاد توجه. 2

در میان نبرد رسانه ای، چه در حالت عادی و 
چه در شرایط انتخاباتی موضوع اقتصاد توجه 
محسوب  رسانه  مدیریتی  موضوع  مهم ترین 
و  فرهنگی  نظر  برابر  آن،  در  که  می شود، 
همکاران، تولید و توزیع و حتی اصل ارتباط 
فرع بر موضوع جلب توجه است. ) فرهنگی و 

همکاران، 1387(
در ایام انتخابات برخورد با صحنه هایی که در 
آن تراکت ها و پوسترهای تبلیغاتی فرش راه ها 

و دیوارها می شوند، امر تازه ای نیست.

آمریکا، صنعت رسانه  ایران و چه در  چه در 
پول  و  سفارش  بیشترین  می کند،  سعی 
به طرف خودش جلب  را  تبلیغی  کارزارهای 
برنده  کسی  که  است  این  واقعیت  اما  کند؛ 
نمی شود که بیشترین پوستر را تولید کرده یا 
حتی در شبکه های اجتماعی بیشترین لایک ها 

را به خود اختصاص داده است.
موضوع اصلی در زیرساخت قدرت مدیریتی، 
حوزه  در  آن  راه های  و  توجه  جلب  موضوع 

مدیریت منابع و مدیریت ارتباطات است.
این اقتصاد توجه است که دقیقا به کا توضیح 
می دهد که ظرفیت های جلب توجه برای هر 
نشان می دهد،  این رسته  موضوعی چیست؟ 
رسانه ها  باید سراغ  با چه ظرفیتی  همچنین 

رفت.
گاهی برای جلب توجه گروهی منبر، همچنان 
کارایی خاص خود را دارد. در حالی در همان 
جا ممکن است ساختن چند تیزر گران قیمت، 

هیچ فایده ای نداشته باشد.
به نظر می رسد، در حوزه پیوند این سه بخش 
دانشی  هیج  مخاطبین(  و  ارتباطات  ) منابع، 

چون مدیریت رسانه ذی صلاح نیست.
مديريت فناوری. 3

عرصه های  در  ساله  هر  ارتباطی،  امکانات 
 ،1394 سال  در  می شود.  دگرگون  فناوری 
مهم ترین  از  یکی  »تلگرام«  اجتماعی  رسانه 
بازیگران عرصه برای اطلاع رسانی در شهرهای 

بزرگ شناخته شد.
برای  آن  ظرفیت های  و  فناوری  تحولات 
بهره گیری در انتخابات، از بخش های دیگری 
است که در عرصه مدیریت رسانه مورد تحلیل 

و به کارگیری قرار می گیرد.
دقیقا  ارتباطات  فناوران  واضح تر،  عبارت  به 
به  رسانه  مدیران  که  می سازند،  را  چیزهایی 
این  از طرف متقابل  آن ها سفارش می دهند. 
از  دقیقا  می دانند  که  رسانه هستند،  مدیران 
چگونه  جدید  کاربرد  برای  فناورانه  امکانات 

می شود، استقاده نمود. )هیل، 1387(
قطعا مدیری که نگاه ارتباطی اش را به دیدگاه 
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تشکیلاتی و احتیاجات سازمانی و اجتماعی اش 
پیوند زده، بهتر از سیاستمدار و حزب می داند، 
بازی  می تواند  چگونه  فناورانه  بازی های  که 

انتخابات را تغییر دهد.
برخی از این عرصه ها عبارت هستند از:

y جمع آوری اطلاعات؛
y ارائه سیستم های تصمیم یار؛
y ارائه سامانه تبلیغات و ارتباطات هوشمند؛
y تسهیل ارتباطات تعاملی؛
y تحلیل پروژه رقیب؛
y  با منابع،  استراتژیک  تحلیل  امکان  ایجاد 

اطلاعات  رسانه ای  سامانه های  از  استفاده 
جغرافیایی.

y  صورت به  عمومی  افکار  گرایش  تحلیل 
منطقه ای؛

y ... امکان جستجو و پردازش اطلاعات و
مديريت رقابت و مبارزه. 4

خارج از مباحثی که درباره نفوذ سایبری روسیه 
به انتخابات آمریکا، در انتخابات سال 2016 در 
محافل دموکرات ها مطرح شد. ورود مدیریت 
رسانه به انتخابات یک امر سایبرنتیک و مرتبط 
به کنترل گذرگاه های اطلاعاتی و ارتباطی است.

از سوی دیگر، همین مدیریت رسانه، می تواند 
توجه  با  مختلف،  انتخابات  بین  فواصل  در 
و تمرکز به سواد رسانه ای بتواند، فضایی که 
استفاده  سو  برای  شناختی  علوم  و  فناوری 
صاحبان تبلیغات و قدرت فراهم آورده را برای 
فهم بهتر درست و غلط پیام ها برای مردم بهبود 
بکاهد.  مردم  غافلگیری  میزان  از  و  بخشند، 

)اسماعیلی، 1388: 115(
به نظر می رسد، این فراگرد می تواند در بلندمدت 
اطلاعات  انفجار  با  مرتبط  مسائل  و  شرایط 
رسوخ  با  مرتبط  خطر  و   )1395 )ابلسون، 
قدرت های پوپولیست و مردم فریب قدرتمند و 
صاحب رسانه را تا حدی تعدیل نموده و به کیفی 

شدن انتخابات کمک شایانی نماید.
نتيجه گيری

گروهی ستون  رسانه های  ارتباطات،  عصر  در 
قطعا  و  هستند  زندگی  اجــزای  همه  اصلی 

سیاست و اتفاقات آن از این فضا مجزا نیست 
و به همین دلیل با فراگیر شدن رسانه ها و بالا 
رفتن تأثیر و تأثر اجتماع بر رسانه و از رسانه، با 
تشکیل جامعه رسانه ای ،حکومت های رسانه ای 
تشکیل می شوند، که از طریق رسانه برخاسته و 

از همین طریق استمرار و ارتقا می بایند.
مدیریت رسانه، طراح شکل گیری این حکومت 
است و مدیریت و حکمرانی رسانه ای ثمره و 

نتیجه این امر است.
وجود مهندسی مطلوب از این فراگرد و آموزش 
آن به اجتماع می تواند، ضمن  بالا بردن سواد 
بهبود  به  انتخابات  در  آن  نقش  و  رسانه ای 

انتخاب آگاهانه کمک کند.
تعدیل  به  می تواند،  نگره  این  حال،  عین  در 
نقش تبلیغی اغراق آمیز رسانه ها در حوزه ارائه 
آرا نامزدها پرداخته و در نهایت به تقویت اخلاق 

انتخاباتی و اجتماعی منجر شود.
منابع

ابراهیم پور، حبیب و روشندل اربطانی، طاهر. )1389(. . 1
بررسی نقش رسانه های جمعی در الگوی پایداری در 

ایران، مدیریت رسانه 2، انتشارات آریانا، تهران.
اسماعیلی، محمد. )13889(. دیپلماسی رسانه ای، . 2

انتشارات جام جم، تهران. 
ابلسون، هال و همکاران. )1395(. انفجار دیجیتال، . 3

انتشارات مازیار، تهران.
مبانی . 4  .)1390( سهیلا.  رشتیانی،  بهرامی 

سیاستگذاری رسانه ای، دانشگاه علامه طباطبایی. 
نشر . 5 رسانه ای،  سواد  مبانی   .)1395( جیمز.  پاتر، 

تاویل، تهران.
چامسکی، نوام. )1382(. کنترل رسانه ها، انتشارات . 6

کریمی تهران.
روشندل، طاهر و شریفی، سید مهدی. )1394(. از . 7

سرمایه شهرتی تا شهرت رسانه ای، شرکت انتشارات 
علمی و فرهنگی، تهران. 

فرهنگی، علی اکبر و همکاران. )1392(. نظریه پردازان . 8
و مشاهیر مدیریت، مهربان نشر، تهران.

فرهنگی، علی اکبر و همکاران. )1387(. اقتصاد توجه . 9
و رویکرد نوین ارتباطی، مجله پژوهش های ارتباطی 

شماره پائیز.
نصرالهی، اکبر. )1394(. مدیریت پوشش خبری بحران . 10

در رسانه های حرفه ای، انتشارات همشهری، تهران.
مرادی، حجت اله و همکاران. )1389(. عملیات روانی . 11

و رسانه، نشر ساقی، تهران.
هیل، مایکل. )1387(. تأثیر اطلاعات در جامعه، نشر . 12

چاپار، تهران.
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 خودارجاعی از سوی سیاستمداران 
در تويیتر: 

راهکارهايی جهت تطبیق با 041  کاراکتر

چکید�ه
این مقاله به مطالعه نحوه کاربرد زبان در سایت توییتر، از سوی سیاستمداران 
بلژیکی و اسپانیایی در بستر پویش انتخاباتی اروپا در سال 2014 می پردازد. 
این مطالعه نشان می دهد که استفاده از خودارجاعی ویژگی برجسته گفتمان 
سیاستمداران در توییتر است، که به عنوان ابزاری برای ارتباط حرفه ای به کار 
می رود، زیرا بیشتر موارد خودارجاعی به شخصیت های حرفه ای و حقوقی اشاره 
دارند تا حقیقی. در هنگام بسط توییت ها، سیاستمداران بلژیکی و اسپانیایی 
مورد مطالعه، از تعدادی از راهکار های تطبیق پذیری استفاده می کنند. آن ها از 
راهکار های جامعیت و اختصار استفاده می کنند، نظیر حذف ضمایر فاعلی در 
زبان هلندی و ساخت کامل ترکیب اسمی نهادی با شکل فعل اول شخص 
میکرو  خدمات  کاراکتر   140 محدودیت  تا  کاتالانی  و  اسپانیایی  در  جمع 

بلاگینگ )پست پیام های کوتاه در حساب کاربری( را دربرگیرد.
جهت بیان شخصیت، سیاستمداران نه تنها از ضمایر اول شخص استفاده 
می کنند، بلکه از نام حساب کاربری توییتر، هشتگ یا اسامی خاص استفاده 
کنند و با ضمیر سوم شخص به خودشان اشاره دارند. بدین منظور، استدلال 
فراعملی  آگاهی  از  متفاوت علائمی  زبان شناختی  انتخاب های  که  می شود 
را  ارتباطی  برقراری  عملکرد  که  می دهند  نشان  را  سیاستمدارانی  از سوی 
مشخص ساخته که در آن شرکت دارند و نشان می دهند به شکل خلاق از 
این نوع رسانه اجتماعی جهت حفظ نوع کلام خود در پویش انتخاباتی به 

شکل قابل جستجو و پیگیری استفاده می کنند.
واژگان�کلید�ی

تطبیق پذیری،  راهکار های  خودارجاعی،  توییتر،  سیاسی،  ارتباطی  برقراری 
انتخابات اروپا، آگاهی فراعملی.

مترجم�احمد�نصیرايی���
کارشناس ارشد مدیریت، دانشگاه فردوسی مشهد
nasiraee@gmail.com

Self-reference by politicians on Twitter: 
Strategies to   adaptto140characters
Roel Coesemans 
BarbaraDeCock
2016
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مقدمه
در طی پویش انتخاباتی اروپا در سال 2014، 
رتبه  عالی  مأمور  توییتر  در حساب  زیر  پیام 
کمیسیون عالی اروپا، در زمینه اشتغال، امور 
اجتماعی، جنبش نیروی کار و مهارت، »ماری 

آن تایسن« ظاهر شد.

(1) @JunckerEU: #selfieonthe#Juncker
4Presidentbuswith@mariannethys-
sen@IvoBelet @StevenVanackere@
cdenv#vk14#withJuncker (Marianne 
Thyssen)

با  و  مطلوب  بسیار  نامزدی  او  زمان  آن  در 
قابلیت های بسیار بود، و هدایت مجموعه ای از 
دموکرات مسیحی های اهل بلژیک و فلاندرز را 
تحت پرچم حزب مردم اروپا به عهده داشت. 
چگونه باید این پیام را خواند؟ آیا این جمله با 
ساختار عالی به انگلیسی نوشته می شود؟ چرا 
جای افعال مسندی و نهاد خالی است، و چرا 
به  داد  ارجاع  به خودش  با سوم شخص  وی 
صورت 2mariannethyssen@. یکی از رقبای 
از لیبرال های بلژیک، »گای ورهوف  او  اصلی 
اشتات«، رئیس ائتلاف لیبرال ها و دموکرات ها 
برای اروپا )ALDE( در همان دوره توییتی به 

شرح زیر داشت.

(2) in #EUwehavetalent,brain&creativ
itytoexcell&leadbutEUlagsbehind
due2badregulation&bad business 
environment#ep2014@Wayra (Guy 
Verhofstadt)

این پیام چه معنایی دارد؟ با ضمیر اول شخص 
رهبر  چرا  داریم؟  اشاره  کسی  چه  به  جمع 
نظر  ارائه  این متن  & در  کاراکتر  از  لیبرال  
139 کاراکتری، در عوض حرف ربط استفاده 
نمود، و چرا دو تابع در اینجا به عنوان گزاره 

عمل می کنند؟
به خوبی  بعدی  این پرسش ها در بخش های 
بررسی می شوند، زیرا ما علاقمند به شیوه ای 
پروازی  بلند  با  سیاستمداران  که  هستیم 

اروپایی، از زبان فوق برای میکروبلاگینگ در 
امیدواریم  ویژه،  به  می کنند.  استفاده  توییتر 
از راهکار های زبان شناختی مشخص  تعدادی 
شوند، که سیاستمداران جهت تطبیق ارتباطات 

خود با فناوری توییتر استفاده می کنند.
جهت مطالعه تعامل پویای شکل و عملکرد، 
ساختار زبان شناختی و محتوا، ما دیدگاه عملی 
را به کار گرفتیم و بر نحوه شناسایی ساخت 
می کنیم،  تمرکز  مرتبط  مجموعه  تشکیل  و 
چرا که گفتمان آن ها بیشتر متکی بر واژه ای 
شخصی است که مبتنی بر محتوا است و به 
همزمان(  حتی  )گاهی  می دهند  ارجاع  خود 
حقوقی  یا  اجتماعی  گروه های  به  را  خود 
متفاوت تشبیه کنند، به ویژه، ما نحوه عملکرد 
نامزد های بلژیکی و اسپانیایی در انتخابات سال 
2014 اروپا را بررسی می کنیم، که خود را از 
ارجاعات شخصیتی معرفی  انواع  تمام  طریق 
می کنند. بلژیک و اسپانیا هر دو در این حوزه 
)در  گرفتند.  قرار  بررسی  مورد  کمتر  نسبتا 
مقایسه با آلمان، بریتانیا و فرانسه(. با این حال، 
آن ها تعدادی ویژگی مهم را به اشتراک دارند. 
هر دو کشورهایی هستند که شکل مشخصی 
شناخته  رسمیت  به  قانون  در  زبانی  چند  از 
انتخاباتی  حوزه های  در  رأی گیری  می شود. 
دارای  )اسپانیا،  می شود  سازماندهی  بزرگ، 
بلژیک سه  انتخاباتی فدرال است؛  یک حوزه 
جامعه  هر  برای  یکی  دارد،  انتخاباتی  هیئت 
زبانی( در مقایسه با نظام های دارای هیئت های 
و  بریتانیا  نظیر  کوچک تر  بسیار  انتخاباتی 
فرانسه. بر حسب شناخت و وابستگی گروهی، 
همچنین باید خاطر نشان ساخت که هر دو 
کشور دارای احزاب منطقه ای هستند. در اصل 
با توجه به ساختار سیاسی برخی تفاوت های 
این در  یافت.  این میان  جالب را می توان در 
حالی است که، برای مدت ها اسپانیا به عنوان 
نظام دو حزبی شناخته می شود )با این حال 
انتخابات سال 2014 دقیقا آغازی بر پایان این 
نظام را نشان داد(. بلژیک دارای سنت طولانی 
مدت و کهن دولت های ائتلافی است. در سطح 
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زبان شناختی، زبان های اصلی به کار رفته در 
بدنه اسپانیا به دست فراموشی سپرده شده اند، 
در حالی که زبان های اصلی بدنه بلژیک این 
گونه نیستند و بر شیوه هایی اثر دارند که در 
یا  شود  بیان  است  ممکن  خودارجاعی  آن ها 
بیان نشود. ما این ویژگی ها را در تحلیل خود 

بررسی می کنیم.
 برای تحلیل ارجاعات شخصیتی، ما نه تنها 
خواهیم  شخصی  ضمایر  کارکرد  به  نگاهی 
بیان خودارجاعی  ابزار  نوعی  به  زیرا  انداخت، 
همچنین  بلکه  هستند؛  سیاسی  گفتمان  در 
بیان  زبانی جهت  ابزار  سایر  تنوع  بررسی  به 
بستر  در  گروهی  عضویت  و  خودارجاعی 
 handles-@ استفاده از رایانه می پردازیم نظیر
مانند  که  دریافتیم  ما  البته،   .(#)hastags یا 
سوی  از  متون  سیاسی،  ارتباط  اشکال  سایر 
خود رهبران سیاسی به رشته تحریر درنیامده 
و ارسال نمی شوند. بلکه در عوض از سوی تیم 
مربوطه این امر صورت می گیرد. با این حال، به 
نظر »گافمان«، سیاستمدار مضمون عنه است، 
حتی اگر لزوما مؤلف و نگارنده نباشد. »دراکر« 
قابلیت های  بررسی  در  که  می کند،  استدلال 
توییتر در مقایسه با احتمال تولید و باز انتقال 
پیام ها، پسندیده تر است تا نقش اشاعه دهنده 
تعریف  طرفی  عنوان  به  که  شود،  پیشنهاد 
و صحبت ها  است  پیگیری  قابل  که  می شود 
را در اختیار، گیرندگان قرار می دهد. ما سپس 
سیاستمداران را اشاعه دهنده و نه لزوما نگارنده 

حقیقی توییت هایشان تلقی می کنیم.
پرسش های تحقیقاتی ما سه جنبه دارند:

با  ــی  ــای اروپ سیاستمداران  چگونه   )1
توییتر  امکانات  و  فناورانه  محدودیت های 

تطبیق می یابند؟
2( کدام راهکار های زبان شناختی جهت بیان 
خودارجاعی و وابستگی گروهی در تابعی از 
اهداف ارتباطی متفاوت و در ارتباط با چنین 
عوامل محتوایی نظیر ملیت یا ویژگی های 

شخصی و حرفه ای به کار می روند؟
می توان  را  متفاوت  راهکار های  چگونه   )3

نشانه های  عنوان  به  خودارجاعی  برای 
بازتابی از آگاهی فراعملی تفسیر نمود که 
زمینه  با  مرتبط  فعالیت  در  تطبیق پذیری 
برقراری ارتباط سیاسی در توییتر را نشان 
می دهد؟ به عبارت دیگر، پرسش اول تلاش 
می کند تا به بینشی در زمینه شیوه ای دست 
توییتر  امکانات  از  سیاستمداران  که  یابد، 
معنادار  و  مؤثر  توییت های  تولید  جهت 
بهره برداری می کنند. پرسش دوم راهکار های 
زبان شناختی متفاوت را هدف قرار می دهد 
ارتباط  برقراری  هنگام  سیاستمداران  که 
پرسش  می برند.  کار  به  توییتر  طریق  از 
ما  فرضیه  این  از  برگرفته  سوم  تحقیقاتی 
شیوه ای  به  زبانی  کاربرد  تمام  که:  است 
است، که فرا زبان شناختی بوده و تولید و 
تفسیر آن بستگی به آرایش موفق و جذب 
راهکار های  عنوان  به  که  است  چیزی  آن 
نشانه های  دادن،  تطبیق  و  قالب بندی 
و  کد  جهت گیری  فراپیام ها،  مفهوم سازی، 
و  بهره برداری  ابزار  و  نشانه ها  سایر  ازدیاد 
اتکا بر ماهیت بازتابی زبان مطرح می شوند. 
طبق نظر »ورکورن«، ما هر اثر زبان شناختی 
از آگاهی بازتابی کاربرد زبان از فرایند های 
استدلالی را بررسی خواهیم کرد، که او به 
می کند.  استفاده  آن ها  از  فراعملی  شکل 
)یعنی  معنا  تفسیر  و  تولید  در  بنابراین 
توییت های معنادار( نامزد های مورد مطالعه 
به شکل غیر قابل اجتنابی بر اساس کاربرد 
زبانی عکس العمل نشان می دهند، درست 
خود  نیت های  بهینه  شکل  به  آنکه  مانند 
از برقراری ارتباط را نسبت به بستر رویداد 
تطبیق  فراعملی  سیگنال  ارائه  با  ارتباطی 
می دهند و زبان خود را بدین منظور به کار 
می برند و نحوه تفسیرش در تعاملی پویا بین 

نگارنده و مخاطب اهمیت دارد.
برخی  ــورد  م در  ابتدا  ما  مقاله،  ایــن  در 
در  رایانه  واسطه  به  زبان  کاربرد  ویژگی های 
سپس  کرد.  خواهیم  ارائه  نظراتی  توییتر، 
برای  رفته  کار  به  روش شناسی  و  اطلاعات 
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تحلیل مشخصات خودارجاعی در توییت های 
نامزد های پارلمان اروپا را ارائه می کنیم. این امر 
به ما امکان نتیجه گیری در مورد راهکار های 
سوی  از  استفاده  مورد  زبان شناختی  عملی 
آنلاین  رسانه  با  تطبیق  سیاستمداران جهت 

نوین توییتر را می دهد.
در  رايانه  واسطه  به  ــان  زب کاربرد 

ميکروبلاگينگ شبکه اجتماعی
y  توييت کردن به عنوان عملکرد انتخاب

معنادار
در هنگام انتشار پیام ها در توییتر، اعضای مورد 
از   )MEP( اروپا  پارلمان  نامزد های  از  مطالعه 
زبان با استفاده از فناوری رسانه جدید استفاده 
می کنند. هر دو مفهوم کاربرد زبان و فناوری 
رسانه جدید، توییتر، بدیهی به نظر می رسد، اما 
آن ها مستلزم شفاف سازی هستند. از دیدگاه 
عملی کاربردی، هر نوع کاربرد زبانی را می توان 
فرایند تولید معنای تعاملی دید که مجموعه ای 
دامنه  از  را  تعاملی  انتخاب های  و  تولیدات  از 
کار  به  ابزارش  عنوان  به  از گزینه ها  متغیری 
می گیرد، که به شیوه قابل مذاکره تهیه شده و 

با نیاز های ارتباطی تطبیق می پذیرند.
در هنگام ظاهر شدن توییتی: 1( در حساب 
او در حال  آنکه  اعلام  تایسن جهت  کاربری، 
است،  کلود جانکر  ژان  با  اتوبوس  راندن یک 
رقابت  در  اروپــا(  مردمی  )حزب   EPP رهبر 
ریاست کمیسیون اروپا )کسی که در واقع پس 
از انتخابات ریاست را به عهده می گیرد(، این 
نمونه کاربرد زبانی را می توان محصول فرایند 
انتخاب های  شامل  که  دانست،  پویا  انتخاب 
و  )آگاهانه  زبان شناختی  فرا  و  زبان شناختی 
ناخودآگاهانه( جهت تأمین نیاز های ارتباطی 
محتوایی  عوامل  وسیله  به  و  است  مشخص 

محدود می شود.
انتخاب اول زبان شناختی، انتخاب زبان است. 
ضروری  نه  است  اختیاری  نه  انگلیسی  پیام 
اصل  در  تایسن  توییت های  نتیجه  در  است. 
به هلندی هستند، که زبان مادری اش تلقی 
می شود و زبان رسمی هیئت انتخابی اش است. 

تنها 2 مورد از 25 توییت نمونه گیری شده از 
این  با  بودند.  انگلیسی  به  او  کاربری  حساب 
حال، به این زبان بین المللی، توییت ها بیشتر 
در معرض مخاطب بین المللی قرار می گیرند، 

که مؤثر است.
اروپایی متصل  اداره  به یک  اگر تمایل دارید 
شوید. از این رو، این پست درواقع مجدد توییت 
می شود و در سطح عملی تر، توییت مجدد و 
بیشتر  و  ترجمه  از  دشوارتر  ترجمه  بدون 
منطبق با امکانات توییتر است. در عین حال، او 
گزینه های دیگری داشت. او می توانست توییت 
اصلی جانکر را به هلندی ترجمه کند اگر در 
اصل می خواست با هیئت انتخابیه بلژیکی و 
فلاندرزی خود ارتباط برقرار کند، یا در عوض 
با روزنامه نگاران بلژیکی، زیرا مشخص شد که 
در اصل MEPها به امور روزنامه نگاران و سایر 
متخصصان رسیدگی می کنند. با توییت مجدد 
این اعلان از دامنه کلی توییت های محتمل که 
او تصمیم  آن روز دست به دست می گشت، 
گرفت این پیام پویش انتخاباتی را برجسته سازد 
و آن را به اطلاع افرادی برساند که از او حمایت 
می کردند، و نقش اشاعه دهنده را تأمین کند. 
بر حسب وابستگی گروهی، او خود را با گروهی 
پیش   EPP پویش  با  که  داد،  قرار  ارتباط  در 
ریاست کمیسیون  برای  را  تا جانکر  می رفت 
اروپا پشتیبانی کند )3Juncker4President( و 
نیز با حزب ملی خود )cdenv@( با اشاره به دو 
عضو حزب مورد تأکید بودند، که خود نیز نامزد 

MEPها محسوب می شدند.

توییت  این  زبان شناختی  ساختار  علاوه،  به 
همچنین با عامل محتوایی نوع فعالیت تعیین 
می شود. تایسن تنها صحبت نمی کند. توییت 
سیاسی  پویش  از  بخشی  روشنی  به  جانکر 
تلقی  تصویری  برای  عنوانی  و  است،  فصیح 
انتخاب  دارد.  اشاره   #selfie به  که  می شود 
فرمول  با  ارتباط  در  دیگر  زبان شناختی 
تقسیم بندی در عوض یک جمله کامل است. 
می دهد  نشان  و  افتاده  قلم  از  مسندی  فعل 
که این اقدام )گرفتن عکس یا راندن اتوبوس( 
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نیست، که اهمیت دارد بلکه اطلاعات در مورد 
کسی است که در اتوبوس است و برای مقصد 
این رو،  از  ارتباطی بیشترین اهمیت را دارد. 
بررسی معنا انجام می شود تا به لحاظ دستور 
ارزیابی  ارتباطی  نیاز  زبانی کلام را بر حسب 
کند، تا تأثیری را خلق کند که بر روی تیم 
می کنند.  حمایت  یکدیگر  از  و  دارند  کاری 
تفسیر متفاوتی  به  فرمول جایگزین می تواند 

منجر شود.
y تطبيق پذيری و بازتاب پذيری در توييتر

عامل محتوایی مهم تمام پیام های مورد مطالعه 
مورد  سیاستمداران  است.  توییتر  فناوری 
خدمات  این  با  را  خود  زبانی  کاربرد  مطالعه 
تمام  مانند  داده انــد.  تطبیق  میکروبلاگینگ 
دیجیتالی،  شکل  به  ارتباط  برقراری  اشکال 
وساطت رویداد ارتباطی اثری بر نحوه انجام این 
کار دارد. مفهوم امکانات از سوی »هاچبای« 
جهت توصیف امکانات برای اقدامی پیشنهاد 
ارائه می کنند. هاچبای  امکانات  این  شد، که 
هم  فناورانه  مصنوعات  که  می کند  استدلال 
اشکال مشخصی از تعامل بین شرکت کنندگان 
برای سایر  امکانات  و هم  را معرفی می کنند 
این  در  می سازند.  محدود  را  تعامل  اشکال 
رابطه، توییتر امکان برقراری ارتباط با مخاطب 
و  جغرافیایی  پراکندگی  با  عظیم  حجم  در 
موقت را در تلفیق با انتقال تقریبا مستقیم پیام 
اشکال  برخی  با  )در مقایسه  ممکن می سازد 
دیگر از ارتباط جمعی(. علاوه بر این واقعیت، 
که استفاده از توییتر با نمونه های کنترل شده 
تلویزیونی  شبکه های  نظیر  نهادها  سوی  از 
این  نمی شود،  محدود  روزنامه  سردبیران  یا 
ابزاری می سازد  ویژگی ها توییتر را تبدیل به 
که از سوی هر شخصی می تواند، برای ارتباط 
شخصی و عمومی مورد استفاده قرار گیرد. از 
برای معرفی  ابزاری  به عنوان  توییتر  رو،  این 
خود و خودستایی و تمجید از خود در سطح 
گسترده به کار می رود. در سطح فنی تر، توییتر 
امکان تلفیق متون مکتوب با مطالب صوتی و 
 )#( علامت هش  می کند.  فراهم  را  تصویری 

معرف هشتگ است که ممکن است از سوی 
کاربران جستجو شود و از این رو ارتباط های 
موضوعی ایجاد کند. از آنجا که هشتگ یک 
موضوع را مشخص می کند، لزوما نیازی ندارد 
تا بخشی از یک جمله باشد و بنابراین امکان 
معرفی عناصر محیطی را می دهد. مورد 3 را 
از  بخشی   #electioneseuropeas آن  در  که 
ترکیب اضافی است با مورد 4 مقایسه کنید 
که انسجام نحوی ندارد. شیوه کاربرد هشتگ ها 
جهت بیان خودارجاعی در بخش 4 مورد 2، 

مورد بحث و بررسی قرار می گیرد.

(3) RT @upvehu:@
IzaskunBilbaoB,Ramo´n 
Jauregui,JosuJuaristi,@
zoenublaeIñigo MartínezZato´n 
debatirán sobre #eleccionesEu-
ropeas (Izaskun Bilbao) ‘RT @
upvehu:@IzaskunBilbaoB,Ramo´n 
Jauregui,JosuJuaristi,@
zoenublaandIñigo 
MartínezZato´n will debate 
about#Europeanelections’ (Izaskun 
Bilbao)

(4) RT @psoedealgeciras:#TuMuevesE
uropa#VotaPSOE#ELECCIONESEUR
OPEAS2014#ALGECIRAS http://t.co/
blPunI7i23 (Elena Valenciano) ‘RT @
psoedealgeciras:#YouMoveEurope#V
otePSOE#EUROPEANELECTIONS201
4#ALGECIRAS http://t.co/blPunI7i23’ 
(Elena Valenciano)

همراه  فناورانه  محدودیت های  با  امکانات 
هستند. یکی از محدودیت های اساسی  خدمات 
است.  آن  کاراکتر  محدودیت  میکروبلاگینگ 
فضا  کاراکتر   140 حداکثر  تنها  توییتر  زیرا 
برای میکروپست ها در نظر می گیرد. مثال 2 
در بخش 1 نشان می دهد چگونه نمادها )&( و 
اعداد )2( به کار می روند تا به عنوان واژه های 
وارد  جهت  بنابراین  و  کنند  عمل  کاربردی 
ساختن پیام سیاسی به فرمت 140 کاراکتری 
در کاراکترها صرفه جویی می کنند. همچنین 
به   @-handles و  هشتگ ها  مثال،  این  در 
شکل خلاق جهت تولید همزمان معنا و ارائه 
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داده کلام به کار می روند. این نشانه های فنی 
را می توان نشانه های آگاهی فراعملی دانست.

با  ارتباط  در  باید  فراعملی  آگاهی  مفهوم 
عنوان  به  می توان  که  باشد،  بازتاب پذیری 
یادآوری جزئیات متکی  ظرفیت ذهن جهت 
تجارب خود  از  آگاهی  و  توانایی های خود  بر 
تعریف نمود، همان گونه که در درون شخص 
تعامل وقوع  وجود دارد و در بستر اجتماعی 
می یابد. از این رو، فراعملگرایی مطالعه سطح 
کلانی است، که در آن ارتباط کلامی به شکل 
خودارجاعی با درجات متغیر صورت می گیرد، 
هنگامی که ما جایگاه تفسیری داریم و فرض 
پیش  این  تایسن  هم  و  جانکر  هم  می کنیم 
فرض را دارند که افراد موردنظر در توییت مثال 
)1( ارتباط بیشتری برای مخاطب در معرض 
توییت دارند، تا اقدامی که در آن شرکت دارند 
می توان  را  اطلاعات  این  ساختن  برجسته  و 
این حال،  با  دید.  فراعملگرایانه  کار  در حین 
شاخص های بیشتری از آگاهی فراعملی وجود 
دارند و دامنه ای از واژه های بیانی تا جملات 
و  قول ها  نقل  بازه ها،  سؤال،  نشانه  قیدی، 
مورد  دارند.  نظیر ضمایر شخصی  فهرست ها 
به عنوان نشانه های فراعملی  دوم را می توان 
در  تغییرات  با  ارتباط  در  زیرا  نمود،  تلقی 
بستر کاربرد تغییر موضع می دهند و مستلزم 
آگاهی از بازتاب مرتبط با فرایند تطبیق خواص 
ساختاری با موارد محتوایی هستند. در واقع، 
»ورهوف  توییت  در  »ما«  شخصی  ضمیر 
اشتات« در مثال )2( تنها می تواند با اشاره به 
محتوا شامل متن همراه قابل درک باشد. این 
ضمیر برای بیان خودارجاعی به کار می رود، اما 
شخصیت گروهی را نیز خلق می کند. همان 
طور که با EU# در اولویت قرار می گیرد، ضمیر 
اول شخص جمع را می توان این گونه تفسیر 
کرد که ما مردم اروپا )که مؤلف جزئی از آن 
است( دارای استعداد، تفکر و خلاقیت هستیم. 
این مقاله جزئی، همچنین نشان می دهد که 
در کنار ارجاع به دیگری که در این مقاله مورد 
ضمایر  طریق  از  خودارجاعی  نیست،  بررسی 

بررسی  و  بازسازی  جهت  کلیدی  شخصی 
شخصیت ها و نقش های اجتماعی در گفتمان 

سیاسی صورت می گیرد.
این تمرین جهت تبیین و حفظ روابط بین 
فردی ضروری است، که خاص نوعی از رسانه 
به  متعلق  که  است،  توییتر  نام  به  اجتماعی 
»زاپاویگنا« است. توییتر را می توان به عنوان 
کرد.  تلقی  اجتماعی  ارتباط  جهت  ابزاری 
در  را  حرفه ای  و  اجتماعی  ارتباطات  زیرا 
جمعیت های شبکه ای خلق می کند. پتانسیل 
گفتگو  جهت  تصور  مورد  کاربران  مجموعه 
با  مجازی  گروه بندی  تشکیل  و  توییتر  در 
کارکرد های متن الکترونیکی نظیر داده کلان 
امکان پذیر  افرادی  بین  همسویی  ایجاد  و 
تعامل  آنلاین  شکل  به  لزوما  که  می شوند، 
مستقیم ندارند و از سوی زاپاویگنا وابستگی 
بستر های  در  می شود.  نامیده  محدود 
می توان  را  اجتماعی  عملکرد  این  تخصصی، 
جهت تبدیل ساختن توییتر به ابزار برندسازی 

شخصی مورد بهره برداری قرار داد.
داده و متدولوژی

y عرضه مجموعه داده
این مقاله، متشکل  داده های تحلیل شده در 
رئوس  سوی  از  شده  منتشر  توییت های  از 
با گویش هلندی(  )بلژیکی های  زبان  فلاندرز 
انتخابات  برای  موجود  فهرست  اسپانیایی  و 
اروپایی سال 2014 در طی پویش انتخاباتی 
هستند. توییت ها در طی 4 ماه از می  2014 
و اول ژوئن سال 2014 جمع آوری شدند )به 
بیان دیگر از سه هفته پیش از انتخابات تا یک 
هفته پس از روز انتخابات(. برای توزیع توییت ها 
در بین سیاستمداران مورد مطالعه به جدول 1 
اروپا  سیاسی  گروه های  در  که  شود  مراجعه 
دموکرات ها  و  لیبرال ها  اتحاد  دارند:  عضویت 
اصلاح   و  محافظه کاران   ،)ALDE( اروپا  برای 
آزادی  و  ملت ها  اروپای   ،)ECR( اروپا  طلبان 
)ENF(، حزب مردم اروپا )EPP(، ائتلاف سبزها/

اروپای آزاد )Greens/EFA(، اتحادیه چپ گرای 
GUE/( شمالی  چپ گرای  سبز  اروپا/حزب 



شماره 29
فروردین 96

57

و  سوسیالیست ها  پیش رونده  ائتلاف   ،)NGL
.)S&D( دموکرات ها

گروه های  رسمی  وب سایت های  از  لوگوها   a
پیش پارلمانی مرتبط برداشته شده اند.

انتخاب رئوس فهرست امکان مقایسه اطلاعات 
چشم انداز  بر  مشابه  بالقوه  اثر  با  را  اشخاص 
سیاسی فراهم می کند. مقایسه فهرست ها در 
کل، در مقابل نوع بسیار متفاوتی از داده را ارائه 
می کند، که شامل تعداد زیادی از نامزدهایی 
است، که می دانند هرگز انتخاب نخواهند شد، 
شدن  انتخاب  به  تمایلی  موارد  برخی  در  )و 
زیادی  بسیار  تعداد  اسپانیا،  مورد  در  ندارند(. 
از فهرست ها برای انتخابات سال 2014 ثبت 
احزاب  سوی  از  آن ها  از  بسیاری  که  شدند، 
کوچک و تازه تأسیس صورت گرفت، که رأی 
کمی را به دست آوردند. ما برای این مطالعه 
رئوس فهرست احزاب با سابقه بیشتر را انتخاب 
لحاظ  را  »پادموز«  همچنین حزب  و  کردیم 
کردیم، اگرچه حزب نسبتا جدیدی است، اما 
آورد.  به دست  اروپا  انتخابات  پنج کرسی در 
سیاستمدار  دو  که  کنید  توجه   1 جدول  به 
اسپانیایی برای حزب ALDE لیبرال وجود دارند. 
هم »رامون ترموس« و هم »ایزاسکون بیلبائو« 
اعضای گروه ALDE هستند. با این حال، آن ها 

هر کدام در رأس فهرست حزب منطقه ای خود 
 Convergència Democràtica de ترتیب  به 
Catalunya و Partido Nacional Vasco  حضور 
این دو مورد  این علت لحاظ نمودن  دارند و 
»ویلی  ویژه  مورد  است.  داده ها  مجموعه  در 
جز  او  است.   Izquirda Unida از حزب  میر« 
اول حزب GUE بود، اما پس از انتخابات سال 
2014 به حزب سبزها پیوست. با این حال، او 
برای مدت طولانی در پارلمان اروپا نماند و در 
24 ژوئن سال 2014 استعفا داد، هنگامی که 
حزب دولتی بود، و ریاست صندوق بازنشستگی 
MEP او از سوی SICAV لوکزامبورگ به عهده 
گرفته شد و با نزاع طلبی او تطبیق نداشت. 
در نهایت، باید اشاره شود که فهرست گسترده 
راست گرایان Annemans تنها عضوی از حزب 
اروپای ملت ها و آزادی از تاریخ 14 ژوئن سال 
2015 بود، پیش از آنکه او عضو غیر وابسته در 

پارلمان اروپا شود.
y طرح روش شناختی

اسپانیایی  موجود  بدنه های  اصلی  زبان های 
)اسپانیا( و هلندی )بلژیک( بود. با این حال، 
سایر زبان ها نیز درمجموعه داده ها وجود داشت 
برای مثال انگلیسی، زبان های رسمی اسپانیایی 
فرانسوی،  گالیشی(،  و  باسکی  )کاتالانی، 
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جدول 1. رئوس فهرست، طبقه بندی شده به ازای گروه اروپايی با تعداد توييت ها و توييت های نمونه گيری 
شده. داخل براکت ها، نام حزب ملی عنوان شده است.
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ایتالیایی و بیشتر زبان های اروپایی دیگر. تحلیل 
ما متمرکز بر زبان های مهم به کاررفته در هر 
مجموعه داده خواهد بود اما از آنجا که انتخاب 
داده بوسیله انتخاب موجودیت های جغرافیایی 
انجام شد و نه زبان ها، ما تمام زبان های به کار 
رفته در بدنه کاری خود را مد نظر قرار خواهیم 

داد.
اطلاعات کلان زیر برای هر توییت دردسترس 
هستند: استفاده از توییتر )نام حساب کاربری(، 
حال،  این  با  توییت.  محتوای  و  انتشار  تاریخ 
امکان نداشت تا تصویر و سایر رسانه های مرتبط 
ارجاع به سایر رسانه ها  در بدنه لحاظ شوند. 
موجود است، با این حال امکان بازسازی این 
مورد وجود دارد، که آیا پیام ها شامل مطلب 
تصویری  مطالب  هستند.  عکس  و  تصویری 
با این حال در این تحلیل لحاظ نمی شوند و 

توصیف ویژگی کاربر توییتر نبود.
ما هر توییت را برای کارکرد های زیر کدگذاری 
دستور  شاخص   )2 توییت؛  زبان   )1 کردیم: 
شخصیت   )4 تعداد؛   )3 خودارجاعی؛  زبانی 
مورد اشاره؛ و 5( وجود کارکردهایی )فناورانه( 
که ممکن است سبب کاهش تعهد گویشور 
توییت های  یا  قول ها  نقل  مثال  )برای  شوند 
مجدد(. با توجه به مورد )2(، مابین شناخت 
از طریق ضمیر فاعلی، ضمیر مفعولی، ترکیب 
تمیز  خاص  اسم  یا  مالکیت  ضمیر  فعلی، 
دادیم. افزون بر این ها، با توجه به مورد )4(، 
ما مشخص ساختیم آیا افراد توییت کننده به 
اشاره  سیاسی(  )غیر  خود  حقیقی  شخصیت 
یا  )سیاسی(  خود  حقوقی  هویت  یا  دارنــد 

عضویت حزبی خود.
دیدگاه  از  ما  تحلیل  نتایج  بعدی،  بخش  در 
کیفی با تمرکز ویژه بر دو پدیده تطبیق پذیری 
و آگاهی فراعملی بررسی خواهند شد: استفاده 
ابزاری جهت  از راهکار های اختصار به عنوان 
ساخت  و  توییتر  فناورانه  امکانات  با  تطبیق 
شخصیت با خودارجاعی در این نوع خاص از 

رسانه جدید.

جدول 2. مروری بر وجود راهکار های اختصار

داده بلژيکی 
)در اصل 
هلندی(

داده اسپانيايی )در 
اصل اسپانيايی، 
کاتالانی، باسکی(

حذف ضمیر 
فاعلی

مداوم 
غیر کاربردی)25درصد(

حذف ضمیر 
عدم بروز )0(عدم بروز )0(مفعولی

اختصار ضمیر 
تداوم کم )1(تداوم کم )2(مفعولی

ترکیب اسمی 
نهادی کامل 
با 1 یا 2 فعل 

جمع
غیر کاربردی

تداوم بالاتر از حد 
میانگین )6.28 درصد 
اسپانیایی، 7.70 درصد 
کاتالانی، غیر کاربردی 

برای باسکی(

نتايج و بحث
y راهکار های اختصار

کاربرد های  تنها  نه  فناوری،  یک  امکانات 
بلکه  مــی ســازد؛  امکان پذیر  را  مشخصی 
همان  می کند.  اعمال  نیز  را  محدودیت هایی 
اشاره شد،  طور که در بخش 2 قسمت دوم 
از  استفاده  برای  محدودیت  مشخص ترین 
توییتر محدودیت 140 کاراکتری پیام است. 
این امر مستلزم اختصار در تهیه پیام ها است. 
را  مختلفی  راهکار های  است،  ممکن  مؤلف 
برای  دهد؛  توسعه  اختصار  این  تحقق  جهت 
طریق  از  یا  مخالف  مفاهیم  طریق  از  مثال 
شیوه  عنوان  به  طولانی تر  پیام های  با  روابط 
کار پیرامون آن محدودیت طبق آنچه هاچبای 
مطرح نمود. در اینجا ما در اصل نگران اختصار 
مرتبط با معرفی و عرضه خویش هستیم. در 
در  پیام  نگارنده  و  مؤلف  که  آنجایی  از  واقع، 
سطوح مختلف مطرح می شود، نظیر مسئول 
حساب کاربری توییتر و مشخصات مندرج در 
توییتر، اطلاعاتی مشخص برای خواننده است. 
حذف  است،  ممکن  مشخص  اطلاعات  این 
ارجاع به خویش به عنوان نهاد را تسهیل کند 
یا سایر راهکارهایی که به شکل اختصاری تر به 

خویش اشاره دارند.
راهکار اول، حذف ضمیر فاعلی است. در بدنه 
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کاری ما، اعمال این معیار تنها برای زبان های 
انگلیسی(  فرانسوی،  )هلندی،  استفاده  مورد 
برقرار است، اما در مورد زبان های کم کاربردتر 

)اسپانیایی و کاتالانی( قابل اجرا نیست.
در مورد دوم، نبود ضمیر فاعلی گزینه بی نشانی 
است و بنابراین امکان ارزیابی نبود ضمیر فاعلی 
بر حسب حذفیات وجود ندارد. می توان نشان 
داد که درصد ضمایر فاعلی به کار رفته، تقریبا 
برای تمام توییت ها به زبان اسپانیایی کمتر از 
آن چیزی است که در سایر مطالعات گفتمان 
نگارنده های  برخی  و  شد  تصدیق  سیاسی 
توییت از ضمیر فاعلی استفاده نمی کنند. این 
مشاهده ممکن است، نشان دهد که ضمیر به 
شکل ساده ای بیشتر در توییتر از قلم می افتد. 
با این حال، از آنجا که بود و نبود ضمیر فاعلی 
همچنین بستگی به تنوعی از عوامل عملی- 
استدلالی دارد، نتیجه گیری درباره ارتباط بین 
نبود ضمیر فعلی و محدودیت اختصار دشوار 
ضمیر  حذف  از  روشنی  مثال های  ما  است. 
همان  یافتیم.  پرکاربرد  زبان های  در  فاعلی 
طور که جدول 2 نشان می دهد، در چهارمین 
توییت بلژیکی با ضمایر فاعلی )مورد انتظار(، به 
شکل استاندارد نیاز بود تا موقعیت ضمیر فاعلی 
دقیقا   )5( مثال  که  کنید  توجه  باشد.  خالی 
140 کاراکتر دارد، که ممکن است نشان دهد 
ضمیر فاعلی به دلیل محدودیت فناورانه از قلم 
افتاده است. این احتمال با این واقعیت تقویت 
 s به صورت )VP( می شود، که ترکیب فعلی

خلاصه می شود.
(5) Hoor nu pasvandevreselijkeaanslag-

inBrussel.Mijnmedelevenmetdefami-
lievandedodenengekwetsten.Dit s 
BARBAARS enONAANVAARDBAAR 
(Bart Staes) ‘[I] only just heard about 
thedreadfulattackinBrussels.Mysym-
pathytothefamilyofthedeadandin-
jured.This [i] s BARBARIC andUNAC-
CEPTABLE’ (Bart Staes)

میانی مختصر ساختن مرجع است،  راه حل 
برای مثال m در عوض me )به مثال 6 مراجعه 
تفسیر  جهت  مفعول  کامل  حذف  شــود(. 

سهولت کمتری نسبت به حذف کامل فاعل 
است  میانی  حل  راه  ساختن  مختصر  دارد، 
که در آن تعداد کاراکتر های ضروری کاهش 
می یابد؛ در حالی که نکته و پیام مشخص برای 
خواننده حفظ می شود. این راهکار، در ارتباط 
با سایر اشکال برقراری ارتباط به واسطه رایانه 
پیام هایی  در  ویژه  به  و  نبود  فراگیر   ،)CMC(
که  نمی یافت،  نمود  کاراکتر   140 حدود  با 
این محدودیت را مرتفع سازند،  می توانستند 
اگر مفعول به طور کامل آورده می شد. در مثال 
)6(، تصور نمی شود که نگارنده ابتدا کل پیام را 
نوشته باشد، اما توییتر به او اخطار داده که از 
حداکثر تعداد مجاز کاراکتر تجاوز کرده است و 
تصمیم گرفته تا برخی اشکال را مختصر سازد 
و  شد  مختصر   d شکل  به   de اضافه  )حرف 

ضمیر مفعولی me به  m مختصر شد(.

(6) El alcalde d El Campo d Peñaranda 
m ha regaladoestebolígrafoenacto-
conalcaldesyconcejalesdel@PSOE 
Gracias! http://t.co/tgDQxWzEDL 
(Elena Valenciano) ‘The mayor [o]f 
El Campo d[e] Peñaranda hasoffered 
m[e] this penduringanactwithmayor-
sandeldermenof the @PSOE.Thanks! 
http://t.co/tgDQxWzEDL’ (Elena 
Valenciano)

 در حالی که در هلندی، k در عوض ضمیر 
شخصی مفرد ik به عنوان راهکار کوتاه سازی 
در برخی بستر های دیگر )بیشتر غیر رسمی( 
به کار می رود، ما مثالی در نمونه خود نیافتیم. 
به نظر می رسد که در مورد ضمیر فاعلی، حذف 
می شود،  داده  ترجیح  کوتاه سازی  به  کامل 
فرد  اشاعه دهنده  نقش  با  رابطه  در  باید  که 
توییت کننده انجام شود. در واقع، اغلب مالک 
حساب توییتر بیان کننده پیام تلقی می شود. 
 1 )تنها  اختصارها  کم،  نسبتا  کلی  فراوانی 
نمونه در زیرمجموعه اسپانیایی و 2 مورد در 
بر  مطالعات  با  همسو  بلژیکی(  مجموعه  زیر 
روی سی زبان و سایر اشکال CMC است که 
کوتاه سازی را با فراوانی کمتر از آنچه نشان داد 
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که معمولا توصیه می شود.
در نهایت، ما در داده ها به زبان اسپانیایی شاهد 
استفاده از ساختی با ترکیب اسمی فاعلی کامل 
و شکل فعل جمع اول یا دوم شخص بودیم. 
مختصرتر  به شکل  تلفیق  امکان  راهکار  این 
جهت بیان شخصیت گروهی خاص و عضویت 
نگارنده در آن گروه را بدون نیاز به اضافه کردن 
نشانه اول یا دوم شخص ضمیر فعلی جمع را 
می دهد؛ همان طور که در مورد سایر زبان ها 
انجام می شود. از این رو، در مثال )7(، توییت 
وابستگی  خودارجاعی،  همزمان  »والنسیانو« 
گروهی و توصیه صریح تر این گروه )به عبارت 

دیگر زنان( را متحقق می سازد.

(7) Está claro:SIGANACAÑETE, PERDEM-
OS LASMUJERES #TuMuevesEuropa. 
(Elena Valenciano) ‘It's clear:ifCañete 
wins, we thewomen(gloss:lose.1PL 
the women)lose.’ (Elena Valenciano)

در حالی که این راهکار به اسپانیایی مرتبط 
با دستور زبان است و قطعا محدود به توییتر 
نیست، فراوانی بسیار بالاتری در توییتر نسبت 
به سایر ژانرها )سیاسی( که قبلا بررسی شد 
اول  فعل  اشکال  درصد   6.28 حدود  ندارد، 
شخص جمع در توییت های اسپانیایی از این 
ساخت استفاده می کنند و یک مورد از 12 مورد 
اول شخص جمع  فعلی  اشکال  )7.7 درصد( 
در توییت های کاتالانی وجود دارد، که بسیار 
بدنه  در  موجود  درصد  حداکثر 1.4  از  بالاتر 
مطالعه محاورات غیر رسمی به زبان اسپانیایی، 
مناظره های تلویزیونی و پارلمانی است. به نظر 
می رسد امکانات توییتر، سبب استفاده بیشتر 
از این ساخت می شود؛ که به طور مناسبی با 
محدودیت اختصار بستر تطبیق می یابد. جالب 
اینجا است که این راهکار همچنین عموما در 
کارتون های سیاسی مناظره ای به کار می رود، 
ژانر دیگری که اختصار در آن ضروری است. در 
نمونه ما، این راهکار همچنین به زبان کاتالانی 
از سوی ترموسا به کار رفت. افزون بر این ها به 

پروانسی ثبت شد، اما به نظر می رسد نسبت به 
دیدگاه معمول منحصر به فردتر است.

در توییت مجدد )8(، این راهکار زبان شناختی 
از  استفاده  عنوان  تحت  فناورانه تر  راهکار  با 
به  و  می شود  تلفیق  توییتر  کاربری  حساب 
این  از  دارد،  اشاره  فاعل  عنوان  به  حزب  نام 
می سازد،  محقق  را  اختصاری تری  راهکار  رو 
که امکان بیان عضویت حزب را فراهم کرده 

و همزمان شامل حساب کاربری توییتر است.

(8) .@iunida noscomprometemos 
hoy conlagente,losjo´venes prec
arios,lasmujeres,losqueluchanp
orsu empleo. Haycertidumbresi-
luchamos. (WillyMeyer) ‘.We @
iunida[IzquierdaUnida]engageour-
selves today forthepeople,theyoun
gpeopleinaprecarious situation, the
women,thosewhofightfortheirjobs.
Thereiscertaintyifwefightforit.’ (Willy 
Meyer)

از این رو، ما می بینیم که در زبان های متفاوت 
متفاوت  راهکار های  ما،  مطالعاتی  بدنه  در 
به  خودارجاعی  به  توجه  با  مختصرسازی 
بررسی  در  مرتبط  راهکار های  می روند.  کار 
می کنند.  تغییر  نحوی  ویژگی های ساختاری 
نه  )و  اغلب  راهکارها  این  که  حقیقت  این 
انحصارا( در پیام هایی دیده می شوند، که تنها 
تطبیق  کاراکتری   140 محدودیت  با  کمی 
دارند، نشان می دهد که در واقع نشان دهنده 
موجود  بستر  امکانات  با  تطبیق  مورد  یک 

هستند.
با مقایسه راهکارهایی از تطبیق پذیری که در 
جدول 2 به آن ها اشاره شد، مشخص می شود 
که راهکار های متکی بر کاهش اطلاعات نظیر 
حذف ضمیر مفعولی یا اختصار کمتر به کار 
تأیید  را  دیگری  تحقیق  یافته  این  می روند. 
می کند که نشان داد اختصار ها در CMC کمتر 
توجه  قابل  استثنای  یک  است.  تصور  از حد 
کاربرد  پر  زبان های  در  فاعلی  ضمیر  حذف 
نظیر هلندی، انگلیسی و فرانسوی است: 25 
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زبان ها  این  به  شده  تولید  توییت های  درصد 
راهکار  این  حاوی  بلژیکی  مجموعه  زیر  در 
اختصارسازی هستند. در مقابل، ساخت ترکیب 
اسمی نهادی کامل با ترکیب فعلی اول یا دوم 
شخص جمع به اسپانیایی یا کاتالانی بیشتر از 
سایر بسترها در توییتر دیده می شوند و نشان 
می دهند که کاربران توییتر با استفاده بیشتر از 
این ساختار مطلع کننده با اختصارسازی تطبیق 
دارند. در سطح روش شناسانه، این بخش نشان 
می دهد که خودارجاعی به نظر جایگاه ویژه ای 
مختصر  از  بیش  اختصار  به  دستیابی  برای 
راهکار های  آن  و  دارد  واژه ها  سایر  ساختن 
اختصارسازی حداقل تا حدی به ساختار نحوی 
زبان بستگی دارند. همچنین، تحلیل درجه ای 
که نسبت به آن نگارنده های توییت ها کاربرد 
زبانی خود را تطبیق می دهند، نیازمند در نظر 
گرفتن گزینه های ویژه ای هستند که با ساختار 

نحوی زبان ها ارائه می شوند.
y خودارجاعی و ساخت شخصيت

داده شد،  نشان  در جدول 3  که  همان طور 
خودارجاعی در نمونه ما از ارسال توییت های 
اکثر  برای  دارند.  بیشتری  فراوانی  سیاسی 
سیاستمداران، بیش از 50 درصد توییت های 
آن ها متشکل از ارجاعات به خودشان با این 
آمار بودند: والنسیانو )47 درصد(، جوی )29 
اورت ولت )17 درصد( که در  درصد( و وان 
مقایسه با سایر توییت کنندگان از کشور های 
مرتبط خودارجاعی کمتری تلقی می شوند. از 
سوی دیگر، هم »آریاس کانت« و هم »میر« 
و در عین حال »ورهوف اشتات« )73 درصد( 
تعداد بالایی از خودارجاعی را در توییت های 

خود به کار بردند. چندان غیر منتظره نیست، 
در  خودارجاعی  قبلی  توضیحات  طبق  که 
بیان شخصیت ها سهم داشته باشد، که خود 
اقدامی برجسته در توییتر است. سیاستمداران 
با  مقایسه  در  بیشتری  مفرد،  خودارجاعی  از 
خودارجاعی جمع )به گروه هایی که عضوشان 
حزب  از  »ایگلسیاس«  استثنای  به  هستند( 
چپ گرای پودموس استفاده می کنند. ارجاعات 
ایدئولوژی  با  جمعی وی ممکن است همسو 
وی باشد، که رهبر گروه نیست، بلکه در عوض 
سخنگوی گروه است. خودارجاعی ممکن است 
از طریق خودارجاعی اول شخص یا از طریق 
شخص(  سوم  )خودارجاعی  خاص  اسامی 
با  ارتباط  در  شدیدا  دوم  مورد  شود.  محقق 
همان  است،  مجدد  توییت های  در  تظاهرش 

طور که در ادامه بررسی خواهد شد.
مشخص  توییت ها،  بستر  گرفتن  نظر  در  با 
می شود که بیشتر خودارجاعی ها که با ضمایر 
می شوند،  بیان  خاص  اسامی  یا  شخصی 
نشان  متخصص  عنوان  به  را  سیاستمداران 
به  نگاهی  ابتدا  دهید  اجــازه  اما  می دهند، 
ارجاع کمتر شخصیتی بیندازیم. ارجاعات به 
شخصیت های حقیقی سیاستمداران بسیار کم 
بوده و در هر دو مجموعه داده به شکل مجازی، 
محدود به اظهار همدردی می شوند. مثال )9( 
معدود  تنها  کنید.  مقایسه   )10( مثال  با  را 
مثال هایی از سایر ارجاعات شخصیت حقیقی 
وجود دارند، که ممکن است در عین حال در 
وجهه عمومی یک نامزد انتخاباتی سهم داشته 

باشند.
(9) As an#EP2014candidate,I just 

signedthe#ClimatePledgeby@CAN
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Europetosupport#climate&#energy 
action. http://t.co/LsbszHgFby (Tim 
Joye)

(10) Het van#jeanlucdehaenevalt me 
zwaar.Hijwastegelijkcollega,vriend
,mentor,klankbord,inspirator. Mijn 
dankbaarheid isgroot. (Marianne 
Thyssen) ‘The departureof#jeanluc
dehaeneisdifficultto me. Hewasatt
hesametimecolleague,friend,ment
or,sounding board, sourceofinspira-
tion. My gratitude ishuge.’ (Marianne 
Thyssen)

(11) De vueltaaMadrid, me he encontra-
do conladra.Peña ysuscompañeras, 
quevandedespedidadesoltera 
http://t.co/7L2v5dIX1H (Miguel 
AriasCañete) ‘Back inMadrid,Imetdr.
Peña andherfriends,whoareonahen
snight http://t.co/7L2v5dIX1H [ac-
companied bya picture ofthegroup].’ 
(Miguel AriasCañete)

ملی  شخصیت های  به  ارجاعات  همچنین 
استثنای  به  هستند،  کم  بسیار  محلی  یا 
سیاستمدارانی که متعلق به احزابی با پایگاه 
ایدئولوژی های  اغلب  و  قدرتمند  منطقه ای 
از  ولت«  اور  »وان  نظیر  هستند،  منطقه ای 
درصد(   21.9( فلاندرزی  ناسیونالیست های 
یا حزب راست گرای آنمانز )8.6 درصد( اهل 
نشان  را  محلی  شخصیت  اغلب  که  فلاندرز 
می دهند. در مقابل، در اسپانیا، ایگلسیاس از 
تعداد قابل توجهی )10.2 درصد( از ارجاعات 
خودش  ملی  ویژگی های  به  ملی  شخصیت 
نشان  لذا  نمود،  استفاده  پودموس  حزبش  و 
داد که منافع سیاسی ملی نیز اغلب در طی 

انتخابات اروپا ایفای نقش می کنند.
ظاهرا  توییتر  که  می کند،  تأیید  ما  اطلاعات 
ده  است.  حقیقی  شخصیت  ساخت  مناسب 
مطالعه  مورد  سیاستمدار  سیزده  از  مورد 
درصد   80 از  بیش  در  را  حقوقی  شخصیت 
بیشتر  اگرچه  دادند.  نشان  خود  توییت های 
سیاستمداران خود را در بستر های حرفه ای و 
حقوقی جای می دهند، این مطلب قابل توجه 
است، که به ندرت بیانگر شخصیت های اروپایی 
باشند. توییت های ورهوف اشتات، بیانگر 6.6 

درصد ارجاعات به شخصیت و هویت اروپایی 
است. این نوع شناخت را می توان با مشاهداتی 
توضیح داد، که ورهوف اشتات مشخصا خود 
اروپا  انتخابات  در  اروپایی  رهبر  عنوان  به  را 
با این هدف معرفی می کند،  در سال 2014 
در  یابد.  دست  اروپا  در  بالایی  جایگاه  به  تا 
توییت های مورد  اروپا،  انتخابات  بستر پویش 
را  حرفه ای  روزانه  فعالیت های  تنها  مطالعه، 
تا  می کنند  تلاش  اغلب  بلکه  ندادند،  نشان 
حمایت رأی دهندگان را جلب کنند. با ارجاع 
مداوم به خودشان، در توییت یا توییت مجدد 
خود را معرفی می کنند و سیاستمداران تلاش 
می کنند تا کل شبکه ارتباطات دیجیتال را در 
پروژه های سیاسی شخصی خود لحاظ کنند. 
به عبارت دیگر، با تمرکز توییت ها بر خودشان، 
توییتر ابزاری جهت برندسازی شخصی می شود. 
اکثر ارجاعات به شخصیت حقوقی را می توان 
شواهدی از سیاست خصوصی سازی دید، که 
خود متشکل از منطق ارتباطی خودمحوری و 

خود بازتابی است.

ارجاعات سوم شخصی

نمودار 1. راهکارهايی برای خودارجاعی سوم شخص

درجه مشخصی از خودارجاعی در توییت هایی 
به  را  ما  و  کردیم  تحلیل  ما  که  دارد،  وجود 
در  می گردانند.  باز  فراعملی  آگاهی  مفهوم 
بخش 2، ضمایر شخصی به عنوان نشانه های 
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جدول 4. شخصيت ها و هويت های عنوان شده در 
توييت ها، با استفاده از خودارجاعی

این  با  می شوند.  شناخته  فراعملی  آگاهی 
حال، سیاستمداران اروپایی همچنین از سایر 
استفاده  خودشان  به  ارجاع  جهت  راهکارها 
کرده و از امکانات فناورانه توییتر، بهره برداری 
می کنند. در عوض ضمایر اول شخص یا ضمایر 
از  اغلب  مطالعه  مورد  سیاستمداران  ملکی، 
کردند،  استفاده  شخص  سوم  با  خودارجاعی 
اسمی  از  استفاده  با  به خودشان  آن ها  با  که 
به  آن ها  دارند.  اشاره  خودشان(  )نام  خاص 
خودارجاعی با ضمیر سوم شخص با سه راهکار 

دست می یابند: 
 )2 توییتر؛  کاربری  حساب  از  استفاده   )1
هشتگی با )بخشی از( از نام خود؛ یا 3( صرفا 
نشان  نمودار 1  نام خودشان. همان طور که 
می دهد، نام تنها و هشتگی با نام شخص کمتر 

)@username( .از مورد اول کاربرد دارند
با این حال، برخی نامزدها به شکل گسترده 
مثال  برای  می کنند،  بهره برداری   #name از 
اشتات(،  ــوف  وره )گــای   #Guy4Europe
مورد  کانت(.  آریاس  )میگوئل   #VotaCanete
استثنایی خودارجاعی، استفاده ایگلسیاس از 
هشتگ ChioDeLaColeta# )مردی با موی دم 
اسبی( است، توهینی که از سوی مخالفانش 
آغاز شد، که از روی خوشمزگی برای معرفی 

خودش به کار برد.
سیاستمداران، می توانند با استفاده از نامشان 
به خود اشاره کنند. با این حال، این اقدام کمتر 
در مجموعه داده های ما دیده می شود، به جزء 
برای ترموسا که 27 توییت حاوی نام خودش را 
منتشر کرد و همگی آن ها مجدد توییت شدند 
یا در عناوین اصلی رسانه نقل قول شدند، که 
در آن ها به وی اشاره شده بود. در بقیه بدنه 
بیشتر  که  یافت شد،  نمونه  تنها 23  موجود 
آن ها در پیام های استاندارد رخ داد که با امضای 

تعهدنامه همراه بودند، مانند مثال)13(.

(12) RT @ARApolitica: Tremosa respon 
MargalloqueCatalunyaespotcom-
pararambQuébeciEscòciaperònoamb 
Ucraïna http://t.co/G4g4T1rmcd 
via âsS (Ramo´n Tremosa) ‘RT @
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ARApolítica: Tremosa replies toMarg
allothatCataloniacanbecomparedtoQ
uébecandScotland,butnot to Ukrain 
http://t.co/G4g4T1rmcd via âsS’ 
(Ramo´n Tremosa)

(13) Tim Joye wil eenanderEuropa,één
datwelvaartcreëertbinnendegrenze
nvan1planeet!#wwfpledge http://t. 
co/9lB1XD0XRK#ep2014 (Tim Joye) 
‘Tim Joye wants adifferentEurope,o
nethatcreateswelfarewithinthelimit
sof1planet!#wwfpledge http://t.co/ 
9lB1XD0XRK#ep2014’ (Tim Joye)

تمام  درصــد   93 که  داد  نشان   ،5 جــدول 
خودارجاعات به شکل سوم شخص، در توییت 
سوی  از  مجدد  توییت  با  دادنــد.  رخ  مجدد 
سایرین در مورد خودشان، سیاستمداران در 
برندسازی شخصی خود سهم دارند. در واقع، 
آن ها خود را بار دیگر در معرض توجه قرارداده 
خودشان  درمــورد  را  مشخصی  پیام های  و 
برای افراد حاضر در شبکه اجتماعی برجسته 
موارد  تهدید  کاهش  که  حالی  در  می سازند؛ 
تا اطلاعات مثبت  ناخوشایند سبب می شود، 
درمورد ویژگی آن ها به عنوان یک سیاستمدار 
به شکل سوم شخص از منبعی متفاوت منتقل 
شود. توییت های مجدد در ارتباط با پیام هایی 
در مورد برگزاری پویش یا حضور رسانه ای است. 
مثال )14( از سوی »وان برمت« نشان می دهد 
که سیاستمدار عملکرد رسانه ای خودش را با 
توییت مجدد پیامی از بستر شبکه تلویزیونی 
توییتر  کاربری  نام  حاوی  که  می کند،  تبلیغ 

.kvanbrempt@ خودش است یعنی

(14) RT @canvastv: @kvanbrempt, @
gannemans,@mariannethyssen,@
jvanovertveldt,@BartStaesenPhilippe 
De Backerom20:00inTerzake14! 
(Kathleen VanBrempt) ‘RT @canv-
astv: @kvanbrempt, @gannemans,@
mariannethyssen,@jvanovertveldt,@
BartStaesandPhilippe De Backerat
8pmin[currentaffairsprogramme]
Terzake14!’ Kathleen VanBrempt)

جدول 5. تعداد کلی خودارجاعات به شکل سوم 
شخص، درمقايسه با تعداد خودارجاعات سوم 

شخصی در توييت های مجدد

سياستمداران
تعداد کل خود 

ارجاعات به 
شکل سوم 

شخص

 خود ارجاعات 
سوم شخصی 
در توييت های 

مجدد
میگوئی آریاس 

97کارنت

11پابلو ایگلسیاس
153151ایزاسکون بیلبائو
147140رامون ترموسا
النا والنسیانو 

6262مارتینز

266261ویلی میر
11ماری آن تایسن

1918کاتلین وان برمنت
4543گرالف آنمانز
گای ورهوف 

10979اشتات

76یوهان وان اورولد
3018بارت استائیس

65تیم جوی

855792مجموع

داده شد،  نشان  در جدول 5  که  همان طور 
این ویژگی تطبیق پذیری، تغییرات فردی قابل 
توجهی را نشان داد. برای نمونه، میر )اسپانیا( و 
ورهوف اشتات )بلژیک( از خودارجاعات فراوان 
که  حالی  در  کردند،  استفاده  شخص  سوم 
ایگلسیاس )اسپانیا( یا تایسن )بلژیک( تنها از 
یک توییت مجدد با ارجاع به خودشان به شکل 
سوم شخص استفاده کردند. در مورد استائیس 
و ورهوف اشتات، وجود پر تعداد خودارجاعات 
توییت های  سبب  به  تنها  نه  شخصی  سوم 
مجدد است، بلکه مرتبط با رفتار توییت کردن 
آن ها است: 30 به 109 توییت )27.52 درصد( 
با خودارجاعی سوم شخص )یعنی عدم توییت 
مجدد( از سوی ورهوف اشتات ایجاد شد و 12 
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استائیس شکل  از سوی  )40 درصد(  به 30 
گرفت. در مورد قبل، این اقدام را می توان به 
پویش بسیار قدرتمند خود ورهوف اشتات ربط 
داد، که جهت کسب عنوان ریاست کمیسیون 
خود،  آنلاین  حضور  افزایش  جهت  بود.  اروپا 
و  خود  کاربری  نام  از  گسترده ای  سطح  در 
هشتگ هایی شامل نام خودش استفاده کرد. 
در مورد دوم، به نظر می رسد راهکار شخصی 
مشخصی، از استائیس جهت افزایش قابلیت 
این  در  باشد.  توییتر  در  پیگیری  و  جستجو 
که  کرد  اشــاره  می توان  همچنین  رابطه، 
استائیس توییت هایش را خودش می نویسد و 
فاقد این احتمال است، که توییت کننده خیالی 
ممکن است، جهت استفاده از ارجاع به شخص 
با ضمیر سوم شخص در عوض خودارجاعی اغوا 

شده باشد.
تمام نامزدها در نمونه ما، از ارجاع با ضمیر سوم 
شخص در توییت های خود، تنها برای نمایش 
شخصیت حقوقی خود استفاده می کنند. این 
در  را  توییتر  امکانات  از  آگاهی  افزایش  امر 
ارتباطی  ابزار  به عنوان  از آن  استفاده  هنگام 
حرفه ای توصیه می کند. همچنین تقریبا تمام 
توییت های مجدد با خودارجاعی سوم شخص، 
بیانگر شخصیت حقوقی هستند، بنابراین در این 
رابطه تفاوت کمی بین توییت ها و توییت های 
مجدد خود آن ها وجود دارد. خودارجاعی به 
صورت اول شخص، در مقابل برای ارجاع به 

شخصیت حقیقی و حقوقی به کار می رود.
 افزون بر این ها، در هنگام ارجاع به خودشان به 
شکل سوم شخص، سیاستمداران مورد مطالعه 
هم وجهه و هم یک مجموعه را شکل می دهند. 
در حین تأکید بر شخصیت های حقوقی، آن ها 
خود را معرفی کرده و حضور آنلاین خود را 
افزایش می دهند. این نتیجه نشان می دهد که 
قواعد و هنجار های خاص مطرح شده و ممکن 
است، در برقراری ارتباط به واسطه رایانه مورد 
از  مذاکره قرار گیرند و ممکن است متفاوت 
سایر ژانرها باشند. در واقع، اشاره به خود به 
پرشکوه  ژانرها،  سایر  در  شخص  سوم  شکل 

تلقی می شود، اما زمانی قابل قبول است که 
در توییت مجدد یا با استفاده از @،# در توییتر 

انجام شوند.
تا  سوم شخص  شکل  به  خودشان  به  ارجاع 
حدی آگاهانه انجام می شود، اما می تواند نوعی 
تعریف در بخش 2  را طبق  فراعملی  آگاهی 
تأیید کند. با انتخاب های زبان شناختی سبب 
بازتاب  از  نشانه هایی  زبان  کاربران  می شوند، 
در بستر ارتباطی که در آن شرکت دارند، را 
نشان دهند. در حالی که کاراکتر @ برای نمونه 
از سوی زاپاویگنا به عنوان شاخص مستدلی 
طبقه بندی می شود، که به شکل آوایی عمل 
@ که  می دهند  نشان  ما  داده های  می کند، 

username همچنین می تواند به عنوان تابعی 
خودارجاع عمل کرده و به عنوان شاخص آگاهی 
فراعملی تفسیر شود. با استفاده از نام کاربری 
توییتر جهت اشاره به خودشان، سیاستمداران 
اجتماعی  رسانه  امکانات  از  بهینه  استفاده 
جهت بهبود روند انتشار پیام خود را صورت 
می دهند. همچنین استفاده از هشتگ ها برای 
معرفی خود و ارجاع به خود شاخص آگاهی 
را  کلیدواژه ای  زیرا هشتگ ها  است،  فراعملی 
در یک توییت به عنوان فراداده ای اختصاص 
می دهند که به موضوع پیام همان طور که از 
سوی کاربر مشخص شده است، اشاره دارد. این 
از سوی توییت مجدد ورهوف  امر به زیبایی 

اشتات نشان داده می شود:

)15) RT @TRAMEuropa:After#selfEU,#G
uy4Europe.@GuyVerhofstadtreallyk-
nowshowtousesocialmedia #P2014 
#TellEurope http://t.co/3OkwDz4itp

از  بازتابی  شامل  روشنی  به  توییت  این 
فرایند های ارتباطی و عملی است، که ورهوف 

اشتات در آن ها شرکت داشت.
نتيجه گيری

زبان  خود  بریسارد،  و  ورکــورن  اشاره  طبق 
پدیده تطبیق پذیر در بستر فناوری های متغیر 
است. ما در این مطالعه نشان دادیم، که اقدام 
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خودارجاعی کارکرد مهم گفتمان سیاستمداران 
در توییتر است. در بستر مورد استفاده اعضای 
سال  در  اروپا  انتخابات  نامزد  و  اروپا  پارلمان 
توییتر  از  خود  معرفی  منظور  به  که   2014
استفاده کردند، و از آنجا که آن ها بیان خود را با 
خودارجاعی تطبیق دادند، اغلب شخصیت های 
حقوقی را نسبت به فناوری توییتر و به ویژه 
الزام اختصار و موجز بودن آن به ذهن متبادر 

ساختند.
با در نظر گرفتن کارکرد های خاص زبانی، ما 
در  فاعلی  ضمیر  حذف  چگونه  دادیم  نشان 
زبان های پرکاربرد مانند هلندی و ساخت های 
فاعلی  کامل  اسمی  ترکیب  نظیر  اختصاری 
و  اسپانیایی  به  جمع  شخص  اول  شکل  از 
رعایت  برای  راهکارهایی  عنوان  به  کاتالانی 
محدودیت 140 کاراکتری به کار می روند. ما 
اعلام می کنیم که این راهکار های زبان شناختی 
بیشتر در توییتر در مقایسه با سایر بستر های 
ارتباط سیاسی رخ می دهند. به علاوه، ارجاع 
شخصی به نظر جایگاه ترجیحی برای دستیابی 
به ویژگی اختصار است. سپس، ما نشان دادیم 
که خودارجاعی در اصل جهت بیان شخصیت 
شخصیت  بیان  جهت  ندرت  به  و  حقوقی 
حقیقی به کار می رود. ما مشاهده کردیم که 
خودارجاعی در توییتر صرفا با ضمایر شخصی 
بیان نمی شود، بلکه با اسامی خاص از سوی 
سیاستمدارانی مطرح می شود، که به صورت 
می دهند.  ارجاع  خودشان  به  شخص  سوم 
خودارجاعی به صورت سوم شخص اغلب در 
اصل  در  که  می دهد  رخ  مجدد  توییت های 
بیانگر شخصیت حقوقی است. در توییت های 
شخص  سوم  شکل  به  خودارجاعی  با  اصلی 
)نه در توییت های مجدد(، ارجاع به شخصیت 
ما  علت  همین  به  است.  صادقانه تر  حقوقی 
سیاسی  توییت های  که  می کنیم  استدلال 
عنوان  به  تنها  نه  مجدد،  توییت های  شامل 
ایدئولوژیک  پیام های  اشاعه  و  بسط  از  تابعی 
یا به روزرسانی اخبار عمل می کنند، بلکه به 
انتخابات  منظور برندسازی شخصی در بستر 

در  بیشتری  سیاستمداران  می روند.  کار  به 
مورد خودشان توییت کرده و به خود ارجاع 
دید  معرض  در  بیشتر  چه  هر  و  می دهند، 
هواداران خود باشند، شانس آن ها برای دنبال 

شدن و آنلاین بودن افزایش می یابد.
استفاده از نام کاربری توییتر و هشتگ حاوی 
نام افراد برای خودارجاعی )احتمالا در تلفیق با 
راهکارهایی که عنوان شد(، ویژه توییتر هستند 
امکانات  با  کاربران  چگونه  می دهند  نشان  و 
می یابند.  تطبیق  میکروبلاگینگ  بستر  این 
نشان دهنده  زبان شناختی  انتخاب های  این 
علائمی از آگاهی فراعملی از نحوه استفاده از 
رسانه اجتماعی جهت قابل جستجو ساختن 
بهینه  انتشار  و  خود  پویش  سخنرانی های 
پیام های سیاسی این افراد هستند. به علاوه، 
نقش اشاعه دهنده فرد توییت کننده همچنین 
نمایان  مجدد  توییت های  از  زیادی  تعداد  در 
است، که بار دیگر امکان برندسازی شخصی 
را  خودشان  مورد  در  مثبت  اخبار  انتشار  و 
فراهم می سازند. لذا، ما نشان دادیم که اگرچه 
فراوانی کلی توییت کردن و فراوانی که با آن 
پدیده ای خاص به کار می روند، ممکن است، در 
بدنه مورد مطالعه تغییر کنند، تمام نامزد های 
سیاسی کاربرد خود از زبان را با امکانات ویژه 

توییتر تطبیق می دهند.
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 تشريح شخصیت دونالد ترامپ
 از طريق سبک ارتباطی: 

بزرگنمايی، غیر رسمی بودن و پويايی

مترجم�سمیه�خردیار��
دانشجوی دکتری مدیریت بازرگانی

چکید�ه
مقدماتی  انتخابات  در  خود  باتجربه تر  رقبای  بر  ترامپ«  »دونالد  چگونه 
چیره شد؟ ما انتظار داشتیم پاسخ، ریشه در سبک ارتباطی وی داشته باشد، 
رقیب  نه  معارفه ای،  ما سخنرانی های  رو،  این  از  او.  جزئیات خط مشی  تا 
جمهوری خواه برتر در اکتبر سال 2015 را تحلیل کردیم. ما 27 سخنرانی 
را برای هر یک، روی کاغذ پیاده سازی کردیم و از پرسش نامه زبان شناختی 
»بنه بیکر« و شمارش واژه )LIWC( استفاده کردیم که نرم افزار تحلیل متن 
با استفاده از رایانه است. ما همچنین تحلیل های شنیداری موارد ضبط شده 
سخنرانی را انجام دادیم و آن ها را برای بزرگنمایی به وسیله رتبه دهندگان 

آموزش دیده )اما کور( کدگذاری کردیم.
ترامپ بالاترین امتیاز را در زمینه:

1. رتبه بزرگنمایی
2. استفاده از ضمایر شخصی اول شخص

3. دینامیک بیشتر در افت و خیز صدا
4. ارتباط آگاهانه )شامل استفاده توییتری تمام 17 نامزد( را به خود اختصاص داد.

با تعداد انتخابات مقدماتی برنده شده به عنوان معیار، نتایج ما نشان داد که 
ترامپ از تمام جنبه های سبک برقراری ارتباط پویش انتخاباتی بهره برده 
است. همچنان باید بررسی شود، آیا همین ویژگی ارتباطی به موفقیت در 

انتخابات عمومی کمک خواهد کرد.
واژگان�کلیدی

سبک برقراری ارتباط، غیر کلامی، بزرگنمایی سیاسی.

Explaining Donald Trump via  
communication style: 
Grandiosity, informality, and dynamism
Sara Ahmadian
Sara Azarshahi
Delroy L. Paulhus
University of British Columbia, Canada 2016
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مقدمه
و سبک،  محتوا  نسبی  نقش  تجربی  مقایسه 
نسبت به تأثیر سیاسی دارای سابقه طولانی 
و  کلامی  جنبه  دو  هر  است.  روانشناسی  در 
غیر کلامی سبک، به طور مستقیم در ارتباط 
بستری  جای  به  هستند.  اجتماعی  تسلط  با 
سبکی  دارای  عوامل  چنین  فرد،  به  منحصر 
دونالد  غافلگیرکننده  موفقیت  است  ممکن 
ترامپ در برد نامزدی حزب خود برای ریاست 
جمهوری را توضیح دهند. تحقیق حاضر، به 
بررسی نوع عواملی می پردازد که ترامپ را به 
برد سوق دادند و این که چگونه در نهایت آن ها 
او را به برد نامزدی جمهوری خواهان هدایت 

کردند.
اطلاعات  انتخاباتی،  پویش  سخنرانی های 
کلیدی در مورد محتوا و سبک برقراری ارتباط 
در اختیار رأی دهندگان قرار می دهد. اطلاعات 
مرتبط را می توان از کاربرد واژه، سبک آوایی و 
رسانه اجتماعی دسته بندی کرد. جهت مستند 
سخنرانی های  ما  اطلاعاتی،  چنین  ساختن 
پویش نه نامزد جمهوری خواهان از جمله دونالد 
ترامپ را بر روی کاغذ آوردیم. سخنرانی ها روی 
کاغذ پیاده سازی شده و برای بزرگنمایی، کاربرد 
واژه غیر رسمی و سبک آوایی ارزیابی شدند. ما 
همچنین آمار استفاده از توییتر را برای تمام 
پویش  موفقیت  نمودیم.  مشخص  نامزد   17
مقدماتی  انتخابات  تعداد  به وسیله  انتخاباتی 
برده شده و تاریخ ترک رقابت مشخص می شود.

بزرگنمايی
تلقی  قاعده  و خلاف  ناهنجار  کل  در  اگرچه 
می شود، خودشیفتگی در ارتباط با موفقیت در 
حوزه هایی نظیر رهبری، مصاحبه های شغلی، 
صنعت تفریح و سرگرمی و تعاملات ابتدایی با 
سایرین است. با این حال، ساخت خودشیفتگی 
دارای چندین بعد با عناصر هنجار و نابهنجار 
است. مهم ترین آن ها تمایز بین بزرگنمایی و 

خودشیفتگی قابل ملاحظه است.
در بین سیاستمداران فعلی، عده کمی بر سر 
این مطلب در حال مناقشه هستند، که دونالد 

بزرگنمایی است. سبک وی در  ترامپ معیار 
معرفی خودش ویژگی و جایگاهی خاص را در 
صنعت سرگرمی )نمایش تلویزیونی، کارآموز( 
و جهان مالی ساخت. با این حال، این پرسش 
باقی است که آیا بزرگنمایی به موفقیت سیاسی 
یاری می رساند یا مانع آن می شود. تحقیق قبلی 
نشان داد که خودشیفتگی موردنظر مورخان 
و  کلی  عملکرد  فرمند،  رهبری  با  ارتباط  در 
خلاقیت در بین رؤسای جمهور ایالات متحده 
است. با این حال، نتایج مطالعه اخیر نشان داد 
که رؤسای جمهور ایالات متحده، سطوح بالایی 
از بزرگنمایی و نه خودشیفتگی قابل ملاحظه را 

بروز می دهند.
در این جا، ما بزرگنمایی رقبای جمهوری خواه 
حالت  این  آیا  که  این  و  می کنیم،  ارزیابی  را 
مقدماتی  انتخابات  در  موفقیت  با  ارتباط  در 
سال 2016 بود. در عین حال، تحقیق واتز و 
همکارانش از رتبه جامع رؤسای جمهور ایالات 
بر طبق سوابق و رتبه سخنرانی های  متحده 
که  کرد،  استفاده  فعلی  نامزدهای  پویش 
سبک  زبان شناختی  شاخص های  دنبال  به 

بزرگنمایی بودند.
نشانه های  که  داد،  نشان  قبلی  تحقیق 
بزرگنمایی را می توان در کاربرد واژه از سوی 
فرد یافت. یک شاخص بالقوه تمایل به استفاده 
یک  عنوان  به  است.  شخص  اول  ضمایر  از 
شاخص دقیق، این امر نشانه زبان شناختی از 
خود محور بودن است. با این حال، مرور اخیر 
مطالب از سوی »کری« و همکارانش به این 
نتیجه رسید که ارتباط بین استفاده از ضمیر 
پرسش نامه  اساس  بر  امتیازها  و  اول شخص 
شخصیت خودشیفته )NPI( پیچیده و ضعیف 
 )NPI( با  مرتبط  اگر  حتی  می رسد.  نظر  به 
نباشد، استفاده از ضمیر اول شخص از سوی 
غیر  و  متکبر  شخصیت  نشان دهنده  ناظران 
ایمن تفسیر می شود. از این رو، ما رتبه بندی 
ناظران، در مورد بزرگنمایی و تعداد ضمایر اول 
شخص را جمع آوری کردیم. ما فرض کردیم: 
الف( دونالد ترامپ سطوح بالاتری از شاخص ها 
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و  می دهد؛  نشان  نامزدها  سایر  به  نسبت   را 
دو  هر  با  ارتباط  در  اولیه  کلی  موفقیت  ب( 

شاخص بزرگنمایی خواهد بود.
غير رسمی بودن

زبانی بسیار فصیح  از مهارت  مثال کلاسیک 
انتخابات  دو  که  است،  استیونسون«  »آدلای 
از دست  با اختلاف زیاد  را  ریاست جمهوری 
داد؛ بر خلاف این که به لحاظ فکری نسبت 
موفق ترین  می شود.  تلقی  برتر  رقبایش  به 
رأی دهندگان  که  هستند  آگاه  سیاستمداران 
فصاحت ساده را به بلاغت کلام پیچیده ترجیح 
می دهند. با این حال، تنها تعدادی از مطالعات 
در  شده  بررسی  زبانی  مهارت  دارای  تجربی 
موفقیت نامزد ریاست جمهوری بودند. در یک 
مثال، نامزدها تصمیم گرفتند تا پیچیدگی کلام 
خود را در طی فصل انتخابات کاهش دهند. 
کیفیت  زبانی  مهارت  کاهش  این  علاوه،  به 
اختصاص یافته به رهبران موفق تلقی می شود. 
همچنین، »سودفلد« و »فرانک« نشان دادند 
که رهبران موفق، مهارت زبانی کمتری را نشان 
می دهند؛ در حالی که به دنبال قدرت هستند، 
اما پس از کسب قدرت مهارت زبانی بیشتری را 
نشان می دهند. از سوی دیگر، تحقیق از سوی 
»کانوی« و همکاران نشان داد که رابطه بین 
مهارت زبانی و موفقیت نامزد، مستقیم نیست. 
مورد هر چه باشد، هر دو سطح مبنا و تغییر 

مهارت زبانی اهمیت دارند.
y )LIWC( غير رسمی بودن

امتیازدهی به متغیر مختلف مرتبط   )LIWC(
با سطح رسمی بودن را امکان پذیر می سازد، 
بر  )برای مثال، طول واژه، واژه های تحلیلی(. 
اساس اهمیت شواهد قبلی، ما فرض کردیم که 
الف( رابطه مثبتی بین رسمی بودن  و موفقیت 
ترامپ  ب(  و  داشــت؛  خواهد  وجود  نامزد 
بالاترین امتیاز را بر اساس غیر رسمی بودن 

کسب خواهد کرد.
y استفاده از توييتر

رسانه های اجتماعی، نظیر توییتر، راهی به سوی 
روش های غیر رسمی تری از برقراری ارتباط با 

رأی دهندگان و رسانه گشوده اند. با وجودی که 
فیسبوک اجتماعی است، توییتر قصد دارد تا 
موضوع محور باشد. بدون محدودیت، می توان 
سریع طبق تمایل در هر ساعت از شبانه روز 
نظر داد. از این رو، استفاده از توییتر رسانه برتر 

برای ارتباط سیاسی شده است.
برای  نامزد  هر  توییت های  تعداد  علاوه،  به 
روی  بر  مطالعات  است.  دسترس  در  تحقیق 
ارتباط بین استفاده از توییتر و نتایج انتخابات با 
موفقیت و شکست مواجه شده است. بر اساس 
که  کردیم  پیش بینی  ما  گزارش های خبری، 
آمار کاربرد مناسب، استفاده گسترده ترامپ از 
توییتر را تأیید خواهد کرد. بر اساس برتری و 
فضیلت تحقیقات قبلی، ما ارتباط کلی استفاده 
از توییتر را با موفقیت اولیه در بین 17 نامزد 

جمهوری خواه پیش بینی کردیم.
مشخصه های آوايی

y اوج و فرود متوسط صدا
صدای  مشخصه های  تحلیل  ما  نهایت،  در 
تغییر  و  فرود متوسط  و  اوج   ، بویژه  را  نامزد 
آن را انجام دادیم. تحقیق قبلی نشان داد که 
سیاستمداران با صداهای جذاب تر و مطلوب تر 
از افرادی با صداهای کمتر جذاب و گیرا دیده 
می شوند. به ویژه، صداهایی با اوج و فرود کمتر، 
در مردان جذاب تر و مسلط تر قضاوت می شوند. 
دریافتند  همکارانش  و  »تیگ«  حقیقت،  در 
صداهای  با  سیاستمدارانی  به  شنوندگان  که 
دارای اوج و فرود کمتر بیش از سایرین رأی 
بودن،  داشتنی  دوست  اختصار،  به  می دهند. 
صدای  با  متعاقب  سیاسی  اولویت  و  تسلط 
دارای اوج و فرود کمتر ارتباط دارند. به دلیل 
رفتار مسلطش، ما فرض کردیم که ترامپ اوج 
و فرود کمتری را نسبت به رقبایش نشان داد.

y تغيير اوج و فرود صدا
به شکل بالقوه، موارد دارای قدرت و نفوذ در 
قبلی  تحقیق  دارند.  تفاوت  گفتار  دینامیک 
دینامیک  با  فرود  و  اوج  تغییر  که  داد  نشان 
با توجه به  ارتباط دارد.  و شخصیت برون گرا 
»براون«، »استرانگ« و »رنچر« آن ها که آوای 
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صدای خود را تغییر می دهند جذاب تر دیده 
همچنین،  می شوند.  تلقی  مطلوب تر  و  شده 
بیشتر  دریافتند،  »گوتی«  و  گروت«  »دی 
اوج  که  مصاحبه شوندگانی  که  دارد  احتمال 
و فرود صدای خود را تغییر می دهند، دارای 
مورد  این  شوند.  استنباط  مثبت  شخصیت 
بی پایان  ارتباطی  مصاحبه شونده  موفقیت  با 
رابطه  بیشتر تحقیقات نشان می دهند،  دارد. 
مثبت بین تغییر اوج و فرود صدا و موفقیت 
مصاحبه وجود دارد. شواهد بسیاری ما را  به 
این پیش بینی سوق دادند که دونالد ترامپ، 
دینامیک قوی تر اوج و فرود صدا را نسبت به 
سایر نامزدهای جمهوری  خواه نشان خواهد داد 
و موفقیت اولیه با دینامیک اوج و فرود صدا 

ارتباط دارد.
روش
y نامزدها و سخنرانی ها

ما سخنرانی های اولیه پویش انتخاباتی نه نامزد 
برتر جمهوری خواه ریاست جمهوری را تجزیه 

و تحلیل کردیم.
»دونالد ترامپ«، »تد کروز«، »جان کاسیچ«، 
»بن کارسون«، »جب بوش«، »مارکو روبیو«، 
»مایک  و  گراهام«  »لیندزی  پری«،  »ریک 
هاکابی«. ویدئوی سخنرانی ها از یوتیوب دانلود 
شد. جهت به حداقل رساندن تأثیرات دینامیک 
ناهنجار پویش، ما هر سخنرانی جهت معرفی 
اولیه نامزد و دو سخنرانی اولیه وی را انتخاب 
کردیم. معیارها برای انتخاب دو سخنرانی دیگر 

از این قرار بودند:
الف( آن ها باید برای دانلود به صورت آنلاین در 

دسترس باشند.
ب( شامل حداقل 30 دقیقه سخنرانی پیوسته 
اگر  باشد.  نشده  قطع  پرسشی  با  که  باشند، 
ویدئو شامل یک مصاحبه علاوه بر سخنرانی 
مصاحبه  از  بخش هایی  باشد،  دقیقه ای   30

حذف می شود. 
این 27 سخنرانی سپس به وسیله دو دستیار 
پیاده سازی  کاغذ  روی  دیده  آموزش  تحقیق 

شدند.

و  دقیقه   37 میانگین  طور  به  سخنرانی ها 
برای  آن ها  مدت  آنکه  برای  بودند.  ثانیه   38
به دو  باشد، هر سخنرانی  مناسب  کدگذاری 
بخش مساوی تقسیم شد. از این رو، هر نامزد 
شش بخش سخنرانی داشت، که در مجموع به 
54 بخش می رسید. دو متغیر از سخنرانی ها 
کدگذاری شدند: »بزرگنمایی« و »غیر رسمی 

بودن«، که در ادامه ببینید.
بزرگ نمايی

y رتبه دهی ناظر
بزرگنمایی  برای  سخنرانی   27 تمام  متن 
شدند.  کدگذاری  کور،  کدگذار  سه  سوی  از 
مراحل مختلف در نظر گرفته شدند، تا از هر 
نوع گرایش و استنباط با توجه به حزب سیاسی 
و نامزدهای خاص اجتناب شود. به شکل مؤثر، 
کور  نامزدها  و  فرضیه ها  به  نسبت  کدگذارها 
بودند. به این منظور، تمام اطلاعات شخصی از 
سخنرانی ها حذف شدند: برای مثال، نمونه هایی 
که نامزدها به خودشان ارجاع می دادند یا شامل 
نام خانوادگی آن ها بود. به علاوه، هر ارجاعی 
از حزب سیاسی دموکرات به حزب اپوزیسیون 
تغییر یافت و هر ارجاعی به حزب خود نامزد 
نامزد  خود  حزب  به  جمهوری خواه(  )حزب 
تغییر یافت. همچنین، هر ارجاعی به نامزدهای 
رقیب از هر حزب به نامزد حزب اپوزیسیون یا 

نامزد رقیب همان حزب تغییر یافت.
در عین حال، ما مطلع شدیم که رقابت ریاست 
رسانه ها  در  کاملا  متحده،  ایالات  جمهوری 
پتانسیلی  رو،  این  از  می شود.  داده  پوشش 
برای کدگذار کور وجود دارد، تا بتواند اسامی 
نامزدها را از سخنرانی آن ها )به ویژه ترامپ( 
گفته  کدگذار ها  به  رو،  این  از  کند.  حذف 
از  شده  پیاده سازی  سخنرانی های  که  شد، 
نامزدهای رقیب بودند، که برای آنکه نخست 
همچنین،  کردند.  رقابت  شوند،  بریتانیا  وزیر 
)نظیر  را  آمریکا  با کشور  ما اطلاعات مرتبط 
اسامی شهرها، شرکت ها یا شبکه های خبری( 
با معادل بریتانیایی آن ها جایگزین کردیم. با 
توجه به حداقل پوشش انتخابات حزبی بریتانیا 
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در آمریکای شمالی، کدگذاران بر این باور بودند 
سیاستمدارانی را رتبه بندی می کنند که با آن ها 
آشنایی ندارند. سپس، هنگامی که کدگذاران 
مجبور شدند، در این رابطه گمانه زنی کنند، 
مورد  یک  که  کرد  گزارش  رتبه دهنده  یک 
هدف مانند دونالد ترامپ سخن گفته است. این 
رتبه بندی کدگذار به کار نرفت، دو رتبه بندی 

دیگر، استانداردسازی و تلفیق شدند.
تا یک بند و  ما به کدگذاران آموزش دادیم، 
پاراگراف را به عنوان یک بزرگنمایی کدگذاری 
به  اقدام  بود.  خودستایی  شامل  اگر  کنند، 
زیاد  غرور  با  صحبت  عنوان  به  خودستایی 
دستاوردها،  مورد  در  خویشتن  از  رضایت  و 
داشته ها یا توانایی ها تعریف شد. برای مثال، 
یک  عنوان  به  هستم«  ثروتمند  بسیار  »من 
تلقی می شود در حالی که  خودستایی ساده 
»من واقعا ثروتمند هستم و خودرویی بسیار 
نفیس دارم، که از طلا پوشیده شده است« به 
عنوان دو اقدام خودستایی تلقی می شود. تعداد 
چنین اقداماتی جمع شده و تعداد کلی برای 

هر بخش سخنرانی ثبت می شود.
y )LIWC( بزرگنمايی

شاخص های  ــودن  ــم ن مشخص  جهت 
متن   54 تمام  بزرگنمایی،  زبان شناختی 
سخنرانی از طریق برنامه تحلیل متن به نام 
 )LIWC( بررسی زبان شناختی و شمارش واژه
اشاره  قبلا  که  طور  همان  شدند.  بررسی 
شد، متغیر )LIWC( که بیشترین ارتباط را با 
بزرگنمایی دارد، استفاده از ضمایر اول شخص 

مفرد بود که شامل من، مال من است.
غير رسمی بودن

y )LIWC( شاخص های
شاخص های  همچنین   )LIWC( برنامه 
زبان شناختی از سخنرانی رسمی و بزرگنمایی 
فراهم کرد. چهار متغیر انتخاب شدند تا غیر 
زبانی  مهارت  با  مقایسه  در  را  بودن  رسمی 
مشخص کنند، و تفکر تحلیلی، رسمی بودن، 
واژه ها در هر جمله و واژه هایی با کمتر از 6 
غیر رسمی،  را شامل می شدند. دسته  حرف 

موهن،  واژه ای  نظیر  فرعی  دسته های  شامل 
 ،)BTW. LOL. THX گویش موجز )در انگلیسی
عدم  بله(،  یا  خب  بسیار  )موافقم،  موافقت 
پرکننده کلام  یا   )ER, HM, UMM( سلیسی 
)منظورم این است یا می دانی( بود. متغیر تفکر 
تحلیلی مشتق از الگوریتمی است که مشخص 
استفاده  واژه هایی  از  فرد  بار  چند  می کند، 
می کند، که نشان دهنده الگوهای تفکر سلسله 
مراتبی، منطقی و رسمی هستند. افرادی که 
تمایل  می دهند،  متغیر  این  به  بالایی  امتیاز 
دارند تا از زبانی استفاده کنند که متمرکز بر 
تجارب شخصی و فعلی هستند. هر یک از این 
تا  تلفیق شده  استانداردسازی و  چهار متغیر 

ترکیب غیر رسمی بودن را شکل دهند.
y استفاده از توييتر

به یاد دارید که استفاده از توییتر را در نظر 
محاوره ای  و  رسمی  غیر  سبک  تا  گرفتیم، 
توییتر،  تمام صفحات  نشان دهیم.  را  ارتباط 
طی  در  توییت ها،  کلی  تعداد  برای  نامزدها 
سه ماه پیش از اعلام کاندیداتوری خود برای 
ریاست جمهوری کدگذاری شدند. اگرچه سایر 
تنها  ما  بودند،  در دسترس  توییتی  رتبه های 
به  را  کاندیداتوری  اعلام  از  پیش  توییت های 
عنوان بیانگرترین سبک ارتباط طبیعی در نظر 
گرفتیم، که به مبارزه پویش، آلوده نشده بودند.

نرخ  ما  شد.  انجام  تحلیل  نوع  دو  دیگر،  بار 
برقراری ارتباط با توییتر از سوی ترامپ را با 16 
رقیبش مقایسه کردیم. جهت ارزیابی هر نوع 
ارتباطی با موفقیت، تعداد توییت ها به تعداد 
رقابت های اولیه ای ربط داده شدند، که از سوی 

هر نامزد برده شدند.
کيفيت و ويژگی آوايی

اجرا   PRAAT برنامه  طریق  از  سخنرانی   27
و  ترکیب  تحلیل،  به  قادر   PRAAT شدند. 
دستکاری سخنرانی است و در بین مستندترین 
از  کاربر  از 5000  بیش  با  برنامه،  پایاترین  و 
چندین  اخیر  مقایسه  دارد.  قرار  کشور   100
برنامه نشان داد که PRAAT با توجه به دقت 
ساده  و  ترکیبی  صدادار  حروف  تولید  برای 
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تطبیق یافته و اجرا شدند.
اوج و فرود صدا  به میانگین  جهت دستیابی 
و واریانس آن، هر ویدئو باید هر کدام به 40 
کاهش  جهت  شوند.  تقسیم  تصادفی  بخش 
در  آن ها  فریاد  یا  مخاطب  تشویق  تأثیرات 
تحلیل اوج و فرود صدا، هر 7.5 بخش مرور و 
بازبینی شد تا اطمینان حاصل شود که شامل 
بر  متمرکز  صرفا  و  نبوده  مخاطب  مشارکت 

صحبت های نامزد بوده است.
نتايج

عامل  شش  از  یک  هر  برای  تحلیل  نوع  دو 
پیش بینی کننده اجرا شد، یعنی دو مورد برای 
هر موضوع. یک تحلیل شامل متمایز ساختن 
بدین  بود:  نامزدهای جمهوری خواه  از  ترامپ 
منظور، ما سخنرانی های ترامپ و استفاده وی 
از توییتر را با میانگین استفاده سایر نامزدها 
متغیر  هر  تحلیل  دوم  نوع  کردیم.  مقایسه 
پیش بینی کننده را با موفقیت اولیه ربط داد. 
معیارهای ما برای موفقیت الف( تعداد حالات 
برد و ب( نظم و ترتیبی بود که در آن رقابت را 
ترک می گفتند. ما تنها نتایج برای رقابت های 
مقدماتی را گزارش کردیم که در آن ها برنده 
ترتیب ترک رقابت  برای  نتایج  الگوی  شدند: 

مشابه بود، اما پیوستگی کمتری داشتند.
y بزرگنمايی

دونالد  سخنرانی های  رقبایش،  با  مقایسه  در 
بزرگنمایی داشته  را در  بالاترین رتبه  ترامپ 
و به شکل چشمگیری بالاتر از میانگین سایر 
شدند.   رتبه بندی  جمهوری خواه  نامزدهای 
استفاده  اســاس  بر   .
از ضمایر اول شخص مفرد، ترامپ همچنین 
شکل  به  و  کــرد  کسب  را  رتبه  بالاترین 
نامزد  هشت  میانگین  از  بالاتر  چشمگیری 
دیگر جمهوری خواه را به خود اختصاص داد  
،   در بین تمام نامزدها، 
بزرگنمایی رابطه چشمگیری با موفقیت داشت، 
 اما استفاده از ضمیر اول 

نداشت،  اهمیتی  چندان  شخص 
. دو شاخص بزرگنمایی رابطه زیادی داشتند 

.
y غير رسمی بودن

به یاد دارید که غیر رسمی بودن با دو ترکیب 
متنوع مشخص شد: ترکیب چهار متغیر مرتبط 
LIWC ) آلفا = 0.78( و نرخ استفاده از توییتر. 
طبق انتظار، دو ترکیب رابطه بالایی داشتند 
نامزدهای  سایر  با  مقایسه  در   .
به شدت  امتیاز  ترامپ  جمهوری خواه، دونالد 
 LIWC بودن  رسمی  غیر  زمینه  در  بالاتری 
از توییتر    و استفاده 
غیر  علاوه،  به  داشت.   
رسمی بودن LIWC رابطه مثبتی با موفقیت 
داشت   همان طور که نرخ 

. توییت ها داشت: 
y تجزيه و تحليل صدا

نامزد  صدای  فرود  و  اوج  میانگین  مورد  هر 
ویدئو  تمام 3  از  میانگین گیری 40 بخش  با 
محاسبه شد. ترامپ میانگین بالاتری نسبت به 
هشت نامزد دیگر نشان نداد و این با فرضیه 
ما، در تضاد بود. برای نشان دادن تغییرپذیری 
اوج و فرود صدا، ما انحراف معیار میانگین اوج 
و فرود صدا در بین 120 بخش سخنرانی هر 
نامزد را محاسبه کردیم. ترامپ بالاترین امتیاز 
را کسب کرد. در واقع تغییرپذیری بیشتر اوج 
و فرود صدا را نسبت به میانگین هشت نامزد 
در   . داد   نشان  دیگر 
بین نامزدها، تغییرپذیری اوج و فرود صدا رابطه 

داشت  موفقیت  با  بالایی 
بحث

نتایج ما تأیید می کنند، که دونالد ترامپ در 
حزب  برای  که  داشت  قرار  نامزدهایی  بین 
جمهوری خواه کاندید شدند. او بالاترین امتیاز 
را در پنج مورد از شش عامل پیش بینی کننده 
مفروض موفقیت در بین رأی دهندگان، طرفدار 
سخنرانی های  کرد.  کسب  جمهوری خواهان 
بودن  رسمی  غیر  بیشتر،  بزرگنمایی  ترامپ 
کمتر و دینامیک بیشتر را نشان داد. در این 
با  رقبای  با  رقابت  در  ترامپ  موفقیت  راستا، 
تجربه ترش کمتر غافلگیرکننده به نظر رسید. 



شماره 29
فروردین 96

73

به علاوه، اثر پنج عامل پیش بینی ما ظاهرا به 
کل نامزدهای جمهوری خواه قابل تعمیم بود.

جهت کنترل این واقعیت که پویش ها می توانند 
جاری و ساری باشند، به محض آنکه نامزدها به 
بستر عملیاتی یکدیگر واکنش نشان می دهند، 
اولین  تنها  ما  گرفتیم:  کار  به  را  مراحلی  ما 
کردیم  کدگذاری  را  پویش  سخنرانی های 
از توییتر را نسبت به موارد  و تعداد استفاده 
موجود در طی سه ماه پیش از اعلام نامزدی 

محدود ساختیم.
y  بزرگنمايی )رتبه سخنرانی: صحبت به

صورت اول شخص(
داورهــای  می رفت،  انتظار  که  طور  همان 
آموزش دیده ما )داورهای کور( سخنرانی های 
به  نسبت  بیشتر  بزرگنمایی  را حاوی  ترامپ 
سخنرانی رقبای وی رتبه بندی کردند. به علاوه، 
تعداد واژه برگرفته از برنامه )LIWC( نشان دهنده 
ضمیر اول شخص بود. اگرچه حداقل ارتباط 
معیار  و  شخص  اول  ضمیر  از  استفاده  بین 
 )NPI( خودشیفتگی  استاندارد  پرسش نامه 
بزرگنمایی  با  قوی  ارتباط  ما  شد،  مشخص 
یافتیم  را  ناظر  وسیله  به  شده  رتبه بندی 
با  نزدیک تر  رابطه   .
رتبه های ناظر نسبت به )NPI( غافلگیرکننده 
نیست، زیرا هم استفاده از ضمیر اول شخص 
لفاظی  از  برگرفته  آشکار  بزرگنمایی  هم  و 
افراد بودند. مزایای بزرگنمایی با روابط معنادار 
مقدماتی  موفقیت  و  معیارهای خروجی  بین 

مشخص شدند.
بود،  سؤال  مورد   )NPI( با  ارتباطش  اگرچه 
با  مرتبط  شخص  اول  ضمیر  از  استفاده 
می رسد  نظر  به  ناظر  ادراکی  خودشیفتگی 
آتی  تحقیق  بزرگنمایی(.  مؤلفه  )حداقل، 
می تواند به طور مستقیم مقایسه کند، چگونه 
در  بزرگنمایی  زبان شناختی  شاخص های 
یکسان  ساخت  با  معیارهایی  سایر  با  ارتباط 
هستند. در واقع، »کری« و همکارانش اشاره 
کردند، که هیچ یک از نمونه های آن ها شامل 
مطالعه  کل،  در  نبود.  آگاه کننده  گزارشات 

نشانه های  که  می کند  حمایت  موردی  از  ما 
شخصیت و اولویت سیاسی را می توان از کاربرد 

واژه انتخاب کرد.
y  ؛LIWC بودن) شاخص های  رسمی  غير 

استفاده از ضمير اول شخص(
تحلیل ما از کاربرد واژه بیشتر روند غیر رسمی 
این  کرد.  بررسی  ترامپ  در سخنرانی های  را 
و  استاندارد  غیر  واژه های  از  بیشتر  استفاده 
تمام  بین  در  و  است،  کمتر  زبانی  مهارت  با 
تعداد  با  مرتبط  بودن  رسمی  غیر  نامزدها، 
برنده  نامزدها  که  است،  مقدماتی  رقابت های 
شدند. این نتایج مطابق با تحقیق قبلی بودند، 
که نشان دهنده ارتباط بین فصاحت کلام ساده 
قدرت  موفقیت در کسب  و  انتخاباتی  پویش 
بود. آموزه کلیدی تطبیق مهارت زبانی فرد با 
مخاطب بود. اگرچه ما آن ها را در اینجا تلفیق 
کردیم، تحقیق آتی باید دو عنصر غیر رسمی 
بودن را مجزا سازد که مهارت زبانی و سهولت 

هستند.
نتایج ما همچنین از استفاده از شاخص جایگزین 
غیر رسمی بودن، یعنی استفاده از توییتر به 
عنوان عامل پیش بینی کننده موفقیت سیاسی 
حمایت می کنند. در عوض تأخیر موردنیاز در 
مشورت دقیق با اعضای پویش انتخاباتی یک 
رویدادهای  به  بلافاصله  می تواند  وی  نامزد، 
خبری واکنش نشان دهد. طبق پیش بینی ها، 
ترامپ رقبای خود را در استفاده از توییتر پشت 
سر گذاشت، سبکی که مرتبط با خروجی اولیه 

موفق در بین نامزدها بود.
توجه کنید که تعداد زیادی از مطالعات قبلی 
بر روی استفاده از ضمیر اول شخص و موفقیت 
سیاسی منطبق با نتایج تلفیقی بودند. مطالعه 
این  می شود:  تلقی  مطلوب  نوعی  به  حاضر 
اول  از ضمیر  استفاده  می دهد  نشان  مطالعه 
شخص موفقیت سیاسی را پیش بینی می کند. 
احساس  »پیش بینی«  واژه  از  استفاده  در  ما 
می کنیم توجیه و متقاعد شده ایم که با توجه 
به این موضوع، ما استفاده از ضمیر اول شخص 
را در سه ماه پیش از اعلام نامزدی مشخص 
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اول  ضمیر  از  استفاده  اختصار،  به  نمودیم. 
شخص در عوض واکنش به موفقیت سیاسی 
به سبک غیر رسمی به عنوان یک خصیصه 

دست می یابد.
نتيجه گيری

از آغاز پویش فعلی، کارشناسان سیاسی از تمام 
حوزه ها، شانس دونالد ترامپ جهت موفقیت 
در سیاست را کم دانستند. تا حدی این سو 
)برای  بود  او  تهدیدهای  دلیل  به  برداشت 
مثال ساخت دیوار در مرز جنوبی؛ جلوگیری 
معاهدات  لغو  و  انکار  مسلمانان،  مهاجرت  از 

تجاری(.
ارتباطی  سبک  که  داد  نشان  حاضر  مطالعه 
پوپولیستی یعنی بزرگنمایی، پویایی و روند غیر 
رسمی ممکن است، بستری را مغلوب سازد که 
با دقت نتیجه گیری شده است. در اطلاعات ما، 
تلفیق تمام این عوامل R2 تعیین شده معادل 

0.71 را در پیش بینی موفقیت نشان داد.
برای  کلی  کاربردهای  همچنین  ما  مطالعه 
تأیید  با  دارد.  فرد  استنباط  روی  بر  تحقیق 
قبلی،  تحقیقات  از  عظیمی  بدنه  سوی  از 
رابطه  شخص،  ارزیابی های  که  دریافتیم  ما 
قوی تری با اطلاعات غیر مستقیم و غیر کلامی 
دارند، نظیر کیفیت و ویژگی صدا و استفاده 
است  ممکن  سبک  با  مرتبط  عوامل  واژه.  از 
دارای بیشترین اثر باشند؛ زیرا پردازش آن ها 
نیازمند تلاش کمتری نسبت به تحلیل مالیاتی 
بسترهای پیچیده سیاسی است. این که این 
رفتارها راهکارهای آگاهانه هستند یا عادات غیر 

ارادی را نمی توان در اینجا پاسخ داد.
محدوديت ها

مطالعه ما، اگرچه به موقع است، اما فارق از 
ما  نتیجه گیری های  اولا،  نیست.  محدودیت 
تنها  ما  که  می شوند  محدود  حقیقت  این  با 
جمهوری خواه  حزب  مقدماتی  رقابت های  به 
رأی دهندگان  که  دارد  امکان  پرداختیم. 
جمهوری خواه، به خصوص نسبت به بزرگنمایی 
در  دهند.  نشان  واکنش  بودن  رسمی  غیر  و 
انتخابات امسال، نامزدهای دموکرات محدود به 

سه نفر بوده، و دینامیک امر به شدت تفاوت 
داشت. تحقیق مشابهی باید در انتظار انتخاباتی 

با حضور نامزدهای بیشتر دموکرات باشد.
مطالعات آتی باید نگاهی به انتخابات عمومی 
امکان  باشند.  داشته  مقدماتی  رقابت های  و 
دارد که جهت بردن رقابت های مقدماتی، فرد 
باید شخصیت غیر رسمی تر و بزرگنمایی شده 
بیشتری را تبیین کند. مورد عکس ممکن است 

در انتخابات عمومی نیاز باشد.
رقیب  نه  وجــود  با  آمــاری  تــوان  بی تردید، 
سرسخت محدود شد، که در مجموع نه نامزد 
اکتبر 2015 تشکیل دادند.  تاریخ  برتر را در 
رقابت های  در  نامزدها  سایر  از  یک  هیچ  اما 
از سوی دیگر،  برنده نشدند.  ایالتی  مقدماتی 
قدرت ما با اندازه اثر برآوردی بیشتر افزایش 
یافت: که انتظار از تفاوت شدید بین ترامپ و 
اگرچه  بود.  نامزدهای جمهوری خواهان  سایر 
سایر عوامل محدودکننده معرفی خواهند شد، 
مطالعه آتی می تواند قدرت را تا حدی با لحاظ 
نمودن نامزدها از انتخابات قبلی افزایش دهد، 

تا توان و تعمیم پذیری را بالا ببرد.
ممکن  ناظران  برخی  گذشته،  به  نگاهی  در 
است استدلال کنند که مشخصه مدنظر ما از 
سبک ارتباطی ترامپ بدیهی است. با این حال، 
تأیید  به شکل تجربی  را  نهادها  این  ما حال 
چگونه  دادیم،  نشان  حال  عین  در  می کنیم. 
آن ها در ارتباط با موفقیت نامزد در رقابت های 
از  پیش  بودند.  جمهوری خواهان  مقدماتی 
مقدماتی،  رقابت های  نتایج  شدن  مشخص 
ممکن است پیش بینی شود که کیفیت ها و 
مشخصه هایی همچون بزرگنمایی، زبان ساده 
شده و فعالیت گسترده در توییتر موفقیت را 
راستا،  این  در  ساخت.  خواهند  اشکال  دچار 
اشاره به این مطلب اسباب زحمت خواهد بود 
که راهکارهای سؤال برانگیز پویش انتخاباتی 
سیاسی  رهبران  از  حاکی  اســت،  ممکن 

دردسرساز باشند.
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 تأثیر رسانه های جمعی
 بر شکل دهی افکار عمومی در انتخابات

مرضیه�اکبر�زاده��
دانشجوی دکتری مدیریت رسانه، دانشگاه آزاد اسلامی
Akbarzadeh.irib@gmail.com

چکید�ه
با پیوستگی کشور ها تحت عنوان پدیده جهانی شدن و کمرنگ شدن موانع 
گسترش  دیگر  سویی  از  و  مختلف  کشور های  در  انسان ها  جمعی  ارتباط 
فزاینده رسانه ها و نقش بی بدل آن ها در جریانات مهم دهه های اخیر، شاهد 
اثرگذاری رسانه ها،  ارتباطات هستیم.  شکوفایی رسانه های جمعی در عصر 
در تمامی شئونات زندگی فردی و اجتماعی منجر به اهمیت یافتن بیش از 
پیش رسانه های جمعی به عنوان یکی از مؤلفه های مؤثر در دوران ارتباطات 
و  نیست  امکان پذیر  خبر  بدون  دنیای  تصور  امروزه،  که  گونه ای  به  است. 
رسانه های جمعی به عنوان کانال های انتقال پیام و اثرگذار در سطح افکار 
عمومی از نقشی بی بدیل در ساختار سیاسی برخوردار هستند. همان گونه که 
کارکرد رسانه در ابعاد مختلفی تعریف می شود، حضور آن در عرصه سیاسی 
بدون  و  انتقال صحیح  به  انتخابات می تواند  مسئله  در  ابزاری  عنوان  به  و 
دست کاری اخبار، افکار و رویداد ها منجر شود و از رهگذر آگاهی بخشی و 
جریان سازی صحیح و با اعتمادی که در جامعه به این نوع رسانه های جمعی 
وجود دارد، در شکل دهی به افکار عمومی می تواند مؤثر واقع شود. الگوهای 
مختلفی نظیر، نظریه هژمونی و انتخاب عقلانی مؤید تأثیرگذاری رسانه های 
آن  به  پژوهش  ادامه  در  که  است،  مسیرهایی  از  عمومی  افکار  بر  جمعی 
پرداخته می شود. آنچه در این مقاله در پی نشان دادن آن هستیم، نخست 
و  رادیو  روزنامه،  مانند  آن ها  از  برخی  بررسی  و  رسانه های جمعی  شناخت 
تلوزیون بوده و ضمن بررسی کارکردهای گوناگون آن ها، مزایا و معایبی که 
در امر انتقال پیام می توانند داشته باشند، ذکر می گردد. تأثیرگذاری رسانه، بر 
مخاطب بر اساس میزان شفافیت رسانه و ویژگی های فرهنگی مخاطب در 
ارتباط است و رسانه ها به عنوان بخش مهم منابع خبری جامعه به واسطه 
تأثیری که می توانند در شکل دهی به افکار عمومی برجای بگذارند، نقش 
پر رنگی دارند. بر این اساس این تحقیق ضمن تمرکز روی کارکرد رسانه 
و تعریف نقش رسانه های جمعی به موضوع افکار عمومی پرداخته است، و 
میان رسانه های جمعی و شکل گیری افکار عمومی در مسئله انتخابات، در 

ایران ارتباط مشخصی را ترسیم نموده است. 
واژگان�کلید�ی

رسانه های جمعی، تلویزیون، افکار عمومی، انتخابات.
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مقدمه
دوران حاضر را می توان عرصه ارتباطات نامید و 
ابزارهای نوین نیز به فراگیر شدن آن در سطح 
قرن  که،  این  کما  است.  نموده  جهان کمک 
بیست و یکم از سوي سازمان آموزشي علمي 
ارتباطات  نام عصر  به  ملل متحد  فرهنگي  و 
و  شدن  جهاني  پدیده  است.  شده  نام گذاري 
ضرورت  و  اهمیت  بر  مرزها  شدن  گسسته 
ارتباط جمعي و  شناخت کارکردهاي وسایل 
جهانی  نظریه های  و  مي افزاید  آن  مخاطبان 
در  ارتباطات  تسهیل کننده  گونه ای  به  شدن 
ارتباط  این  با  رسانه ها  و  است  جهانی  سطح 

جهانی را به دوش می کشند.
وارد  بشري،  تمدن  سوم  هزاره  در  که  اینک 
عصر ارتباطات و اطلاعات شده است، ناظران 
شاهد توجه و اثربخشي علم ارتباطات در عرصه 
جهانی هستند و یکي از مطرح ترین علوم در 
عرصه روابط بشري به حساب مي آید. امروزه 
نقش  ارتباطي  وسایل  و  جمعي  رسانه هاي 

مهمي در تمامي کشورها بر عهده دارند. 
دوران  و  دانسته اند  ارتباط  ابــزار  را  رسانه 
در  قد  تمام  حضوری  با  رسانه ها  نیز  حاضر 
است.  جریان آفرین  و  پیشرو  عرصه ها،  تمام 
نگاهی دیگر رسانه هاي جمعي که وظیفه  از 
ارتباط با جمع گسترده ای را بر دوش دارند، 
مورد توجه خاص مردم و سیاستمدارن هستند 
و اثر گذاری آن ها در جریان و فرایند انتقال 
پیام منجر به توجه خاص به این رسانه ها شده 
نقش آفرینی سیاسی، وظایف  به  است. علاوه 
موید حضور  ارتباط جمعی  وسایل  اجتماعی 
آن ها در تمامی عرصه ها است. و مواردی نظیر 
ابعاد  انتقال اخبار و رویدادها،  نقش آن ها در 
فرهنگی، سیاسی و اجتماعی نقشی بی بدیل 
فراهم  امروزی  انسان  زیست  در  رسانه  برای 
ارتباط جمعي،  وسایل  میان  در  است.  نموده 
رسانه  هر  از  بیش  تلویزیون  و  رادیو  روزنامه، 
دیگري وقت افراد جامعه را به خود اختصاص 
مي دهند و این به خاطر ویژگي هایي است که 
به  قادر  رسانه های جمعی  دارا هستند.  آن ها 

ایجاد و توسعه همبستگی هاي اجتماعی افراد 
بوده و علاوه بر آن کارکرد رسانه هاي جمعي 
را می توان در حیطه مسائل فرهنگي، سیاسي 
و اطلاعاتي صاحب تأثیر دانست. بر این اساس 
افکار  شکل دهی  در  جمعی  رسانه های  نقش 
عمومی را نمی توان نفی نمود. وسایل ارتباط 
جمعی به جامعه و افراد آن کمک می کند تا 
در مسیر و خط مشی معین خود موفق تر و 
کند،  حرکت  بیشتری  اطلاعات  و  آگاهی  با 
تأثیر  شهروندان  متقابل  تعامل  چگونگی  در 
می گذارد و کنش ها و واکنش ها را جهت دار و 
متناسب با دیگر ابعاد جامعه می سازد. نهادهای 
اجتماعی را برجسته ساخته و گسترش می دهد 
و میان شهروندان احساسات عاطفی و روانی 

مشترکی می سازد.
از این رو، شناخت وسایل ارتباط جمعی و درک 
کارکرد آن ها در عرصه اجتماع اجتناب ناپذیر 
اثرگذاری  نحوه  از  دریافت صحیح  با  و  است 
آسیب شناسی  و  اجتماع  در  رسانه ها  این 
حضور سیاسی آن ها می توان رویه ای در پیش 
گرفت که رسانه های جمعی ضمن اجتناب از 
رویکرد  به  تفرقه انگیزانه  مسائل  به  پرداختن 
آگاهی بخشی و انتقال صحیح پیام روی آورده 
و افکار عمومی را با اعتماد به خود در جهت 

رشد و توسعه شکل دهند.
اطلاع  در  مرجع  گروه هاي  و  رسانه ها  نقش 
روي  براي  مردم  اذهان  آماده سازي  و  رسانی 
آوردن به انتخابی صحیح در مسئله انتخابات 
بسیار مهم و تأثیرگذار است. صدا و سیما و 
رسانه هاي مکتوب در آماده سازي افکارعمومی 

نقش حساسی دارند.
رابطه بین رسانه هاي همگانی و افکار عمومی 
کنجکاوي  که  اســت  مدیدي  مــدت هــاي 
هیچ  امروز  است.  برانگیخته  را  پژوهشگران 
کسی انکار نمی کند که رسانه ها در شکل گیري 

افکار عمومی دخالت دارند.
چنانچه در مسئله انتخابات به وسایل ارتباط 
این  که  می کنیم  ملاحظه  بنگریم،  جمعی 
وسایل در حال حاضر و در جامعه ایران تا چه 
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حد موضوع مشارکت در انتخابات و کمک به 
افکار عمومی نسبت  تنویر  و  آگاهانه  انتخاب 
به سلایق، افکار و عملکرد نامزد های انتخاباتی 
احزاب  وجود  خلا  در  داده اند.  قرار  مدنظر  را 
ریشه دار و منسجم و همچنین عدم دسترسی 
مردم به برنامه ها و ایده های نامزد ها از طریق 
روشنا  رسانه های جمعی  احزاب وجود  ارگان 
بخش فضا و عرصه انتخابات بوده و جهت تنویر 
افکار عمومی اخبار انتخاباتی را در صدر اطلاع 

رسانی هاي خود قرار می دهند.
نامزد های  انتخابات و وجود  این روزها، بحث 
گفتگوي  و  بحث  اصلی  موضوع  به  مختلف 
بین مردم تبدیل شده است، و از این طریق 
به صدر اخبار رسانه هاي داخل کشور و بسیاري 
است.  رسیده  جهان  بین المللی  رسانه هاي  از 
اجراي موفقیت آمیز انتخابات در کشور ارتباط 
معناداري با مشارکت و همراهی مردم با این 
مسئله دارد و مهم ترین نقش را در این همراهی 
افکار عمومی جامعه و رسانه ها ایفا می کنند. 
رابطه  این  در  میزان  چه  رسانه ها  که  این 
می توانند، به اهداف خود دست یابند مسائه ایي 
است که این نوشتار به پژوهش در مورد آن 

خواهد پرداخت.
رسانه

با  ارتباط  وسیله  و  پیام  انتقال  عامل  رسانه 
مخاطب است. از سویی پیش از تعریف رسانه 
و بیان ویژگي هاي آن، باید توجه داشت که 
ارتباط نه تنها یکي از عناصر مهم و اساسي 
زندگي گروهي انسان است، بلکه سنگ بناي 
ساختمان  تشکیل  اصلي  هسته  و  جامعه 
اجتماعي است، چه اینکه بدون ارتباط، هرگز 
فرهنگ،  بدون  و  نمي گشت  پدیدار  فرهنگ 
این  از  نمي کرد.  تن  بر  وجود  لباس  جامعه 
بزرگ  و  کوچک  اجتماعي  نظام هاي  در  رو، 
همانند خانواده، اجتماعات روستایي، شهري، 
کشوري و بین المللي، ارتباط در انتقال دانش ها 
و مهارت ها و نگرش و باورها و ارزش ها، نقش 
برجسته داشته است و مي تواند به شکل گیري 
رفتار  و  ارزش ها  عقاید،  شناخت ها،  تغییر  و 

انسان منجر گردد.
به همین دلیل، ارتباط به عنوان یکي از ابزارهاي 
اصلي تغییرات اجتماعي و سیاسي مطرح است. 
به خود صورت  ارتباط خود  که  است  روشن 
را  رسانه  است.  ابزار  به  نیاز  بلکه  نمي گیرد، 
ابزار ارتباط دانسته اند و در تعریف آن چنین 
گفته اند: »رسانه وسیله اي است که فرستنده به 
کمک آن معنا و مفهوم موردنظر خود )پیام( 
را به گیرنده منتقل مي کند. به عبارت دیگر، 
رسانه، وسیله حامل پیام از فرستنده به گیرنده 
است. کتاب، روزنامه، مجله، عکس، فیلم، نوار 
صوتي و تصویري، رادیو، تلویزیون، ماهواره و ... 
نمونه هایي از رسانه هستند.« البته ارتباط گاهي 
کلامي است، که در آن پیام ها در قالب رمزهاي 
کلامي به صورت شفاهي یا به شکل نوشتاري 
منتقل مي گردد و گاه ارتباط غیر کلامي است 
که در قالب رمزهاي غیر کلامي مثل طراحي، 
نقاشي و موسیقي منتقل مي گردد. ارتباط به 
لحاظ تعداد افراد درگیر نیز انواعي دارد که در 
این نوشتار، نوع ارتباط جمعي آن مورد نظر 

است.
»ارتباط جمعي« نوعي ارتباط است، که در آن 
افراد زیادي ناآشنا، غیر مشخص و نامتجانس، 
که به آساني قابل شمارش نیستند، مشارکت 
ارسال  یا  دارند. سخنراني در مجامع عمومي 
پیام از طریق برنامه هاي رادیویي، تلویزیوني و 

نشریات از این جمله است.
در میان وسایل ارتباط جمعي، روزنامه، رادیو و 
تلویزیون بیش از هر رسانه دیگري وقت افراد 
جامعه را به خود اختصاص مي دهند و این به 

خاطر ویژگي هایي است که آن ها دارا هستند.
شکل دهی  در  جمعی،  رسانه های  نقش 

افکار عمومی
تأثیر  و  ارتباطی  وسایل  رهبری کننده  نقش 
افکار عمومی،  و جهت دهی  بیداری  در  آن ها 
از  روز  به  روز  و  نیست  تردید  قابل  امــروزه 
عقیده  به  می شود.  برخوردار  خاصی  اهمیت 
این نویسنده، در بسیاری از تحولات جهانی، 
ساختن  نهادینه  و  استبداد  نفی  خصوص  به 
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دموکراسی، رسانه های همگانی نقش کلیدی 
داشته و به دلیل اهمیت این موضوع ما شاهدیم 
که مبارزه ها برای تحقق اصل آزادی مطبوعات 
اعلامیه  در  بار  اولین  برای  و  نشست  ثمر  به 
حقوق بشر و شهروند در انقلاب 1798 فرانسه 
به رسمیت شناخته شد و به تدریج در اقصی 
نقاط جهان به اجرا درآمد. به این طریق قدرت 
سیاسی حکومت ها تعدیل شد و مطبوعات به 

رکن چهارم دموکراسی تبدیل گردید.
در عرصه های فرهنگی نیز وسایل ارتباط جمعی 
داشته  مؤثری  کارکردهای  و  نقش  می تواند 
تا  گرفته  فرهنگ سازی  مسئولیت  از  باشند. 
ترویج، تقویت و نهادینه سازی آموزه ها، باورها و 
رفتارهای خاص و مطلوب در جامعه. مخصوصا 
رادیو، تلویزیون و سینما در میان وسایل ارتباط 
جمعی، ظرفیت و توان فوق العاده ای در تولید 
را  آن ها  و  دارد  فرهنگی  الگوهایی  مصرف  و 
برنامه های  نشر  و  تولید  طریق  از  راحتی  به 
خاص می تواند در حرکت های فرهنگی جامعه 
لباس،  مدهای  انواع  ترویج  نماید.  جهت دهی 
چگونگی تعامل و رفتار متقابل شهروندان، طرز 
حرکات و حرف زدن، شیوه مصرف و زندگی 
اجتماعی،  و  فردی  باوری های  خود  کردن، 
ترغیب  اتحاد،  و  همبستگی  روحیه  تقویت 
شهروندان به تطبیق و رعایت مقررات جامعه، 
و  بومی  فرهنگ  ساختن  بارور  جهت  تلاش 
خرده فرهنگ هایی موجود در یک جامعه و ... 
مواردی هستند که در عمل اثرات آن از طریق 
این وسایل تجربه و درک شده است، و وضوح و 
روشنی این تأثیرگذاری ها به حدی است که به 

استدلال نیاز ندارد.
به نظر می رسد وسایل ارتباط جمعی از طریق 
تفسیر  جامعه،  وفاق  مورد  واقعیت هاي  ارائه 
عینی  واقعیت هاي  میان  رابطه  ایجاد  و  آن ها 
موضوع  مورد  در  افراد  مشترک  تجربیات  و 
بر  و  می کنند  منتقل  را  اطلاعاتی  انتخابات 
اساس میزان استفاده افراد از وسایل ارتباطی 
نگرش ها و افکار عمومی را شکل می دهند و 
از این طریق به طوري غیر ملموس بر نگرش 

تک تک افراد جامعه، اثر می گذارند. که می توان 
آن ها را به سه دسته تقسیم کرد: 1. پذیرش گرا؛ 

2. همسازگرا؛ 3. انتقادگرا.
البته نگرش مردم در مورد این موضوع بیشتر 
از رسانه هاي جمعی )روزنامه ها، تلویزیون، رادیو 
این  است،  گرفته  تأثیر  خبري(  سایت هاي  و 
موضوع به ما کمک می کند تا بدانیم، وسایل 
ارتباط جمعی تا چه میزان در شکل گیري افکار 
عمومی نسبت به مسئله انتخابات و شکل دهی 
زیر  مسائل  داشته اند.  نقش  عمومی  افکار 
می تواند در اثر بخشی نقش رسانه های جمعی 

در شکل دهی افکار عمومی مؤثر واقع شود.
y  و رسانه ها  اطلاعاتی  شفافیت  بین  ارتباط 

دریافت اطلاعات در مورد مسئله انتخابات.
y  نگرش و  رسانه ها  از  استفاده  میان  ارتباط 

افراد نسبت به نظام سیاسی.
y  ارتباط بین منابع اطلاعاتی و نگرش نسبت

به امر انتخابات.
y  افراد نگرش  و  نگرش سیاسی  بین  ارتباط 

نسبت به مسئله انتخابات. 
رسانه هاي جمعی

آگاهی صحیح به کارکردهاي واقعی مطبوعات، 
براي  سینما،  همچنین  و  تلویزیون  و  رادیو 
نیز  مملکتی  برنامه ریزان  و  سیاست گذاران 
که  صورتی  در  زیرا  است.  سودمند  بسیار 
مسئولان مختلف مملکتی به قدرت بالقوه و 
بالفعل وسایل ارتباط جمعی وقوف کامل داشته 
باشند، می توانند در تصمیم گیری هاي سیاسی 
و اجتماعی و اقتصادي خویش در مورد مسائل 
مملکتی و همچنین برنامه ریزي براي توسعه و 
پیشرفت کشور، از آن ها به طور شایسته بهره 
بهره برداری هاي  به  زدن  دست  از  و  بگیرند 
باعث  معمولا  که  زمینه،  این  در  نامناسب 
وسایل  سایر  و  مطبوعات  فعالیت  محدودیت 
ارتباط جمعی یا استفاده تبلیغاتی افراطی از 

آن ها می گردد، خودداري کنند .
رسانه های جمعی و انتخابات

نگهبان،  شوراي  رسمي  تفسیر  به  توجه  با 
از اصل 175 مبني بر انحصار دولتي رادیو و 
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تلویزیون و نقش بي بدیل و بي رقیب آن در نظام 
اطلاع رساني کشور و همچنین مرتفع نمودن 
از اقشار جامعه، رسانه  اوقات فراغت بسیاري 
ملي، جایگاه ویژه اي در ایجاد نشاط سیاسي 
مختلف  انتخابات  در  مردم  آحاد  مشارکت  و 
به  اقبال مردم  بـه میزان  نگاهي  یافته است. 
برنامه هاي صدا و سیما، این ادعا را پذیرفتني تر 

مي نماید.
نظرسنجي از پیام گیران صدا و سیما، در مورد 
میزان اعتماد مخاطبان به برنامه های تلویزیون 
ایران صورت داده، که نتایج این تحقیق نشان 
می دهد، در میان کسانی که تلویزیون تماشا 
می کنند، بیش از یک پنجم معتقد به صحت 
اخبار  زیاد«  »»بسیار  و  »زیــاد«  درستی  و 
تلویزیون هستند. همچنین حدود 30 درصد 
از شهروندان تهران، به اخبار داخلی تلویزیون 

اعتماد »زیاد« و »بسیار زیاد« دارند. 
همچنین آخرین نظرسنجي صورت گرفته از 
مردم سطح کشور نشان مي دهد، اخبار صدا 
و سیما با 79 درصد بیننده، با اختلاف زیادي 
استفاده  مورد  خبري،  منابع  سایر  به  نسبت 

مردم قرار مي گیرد .
توجه به چنین شاخص هایي باعث شده است، 
رسانه ملي خارج از حیطه سیاست گذاري قواي 
به طور مستقیم تحت  سه گانه قرار گیرد و 
نظر مقام معظم رهبري اداره شود. این جایگاه 
ساختاري، رسانه ملي را فراتر از التهابات متداول 
از جهت گیري  فارغ  و  قرار مي دهد  سیاسي 
براي پیروزي فرد یا گروه خاص، سیاست هاي 
کاري آن را بـه اولویت هاي اصلي نظام نزدیک 
پناه  در  ملي  رسانه  اساس،  این  بر  مي کند، 
سیاست هاي کلان نظام جمهوري اسلامي، دو 
رویکرد سیاسي زیر را به طور مبنایي در دستور 
کار فعالیت هاي انتخاباتي خود قرار داده است:

اول »حضور حداکثري مردم« و دوم »کمک به 
انتخاب آگاهانه شهروندان«

نیازمند  تعیین سرنوشت سیاسی  در   دخالت 
آگاهی  و اطلاعات است. رسانه ها به عنوان ابزار 
آگاهی بخشی  مردم نقش اساسی در این عرصه  

توجه  با  رأی دهنده  آزاد،  انتخابات  در   دارند . 
به   دست  نامزدها   از  که  اطلاعی  و  آگاهی  به 

می آورد، رأی می دهد.
عنوان  به  سیاسی   ارتباطات  در  که  رسانه ها 
بـخش   یا   ملت   و  دولت  بین  ارتباطی  کانال  
سـیاسی و شـهروندان  ایفای نقش می کنند، در 
مبارزات انتخاباتی به عنوان  یکی از  حوزه های  
ارتباطات  سیاسی، به عنوان پل  ارتباطی بین 
نامزدها و فعالان انتخاباتی و شهروندان واجد 
طریق  می روند .از  شمار   به   رأی دهی  شرایط 
لازم  اطلاعات  و  آگاهی  شهروندان  رسانه ها 
نامزد   انتخابات و گزینش  برای شرکت در  را 

موردنظر  و مطلوب کسب  می کنند.
از این  رو، رسانه ها نقش اساسی در اطلاع  رسانی  
متقاعدسازی  و  بسیج گری  آگاهی بخشی،  و 
مخاطبان   در  زمان  انتخابات دارند. از آنجا که 
در مبارزات  انتخاباتی، رسانه ها مهم ترین کانال 
ارتباطی میان  نامزدها  و رأی دهندگان  هستند، 
در این مقاله به  طور اجمالی به بحث انتخابات، 
جایگاه رسانه در انتخابات   و مبارزات  انتخاباتی ، 

تبلیغات و مخاطبان پرداخته  می شود.
انتخابات مظهر آرا و نظرات افراد جامعه برای 
و  جامعه  کلان  سیاست های  در  اثرگذاری 
تعیین سرنوشت خویش است. مردم در جامعه 
نقش مهمی دارند و اگر بخواهیم فعالیتی را 
رضایت  جلب  بدون  دهیم،  انجام  جامعه  در 
لذا در جوامع غربی  امکان پذیر نیست،  مردم 
فعالیت های  در  مردم  دادن  مشارکت  برای 
اجتماعی با صرف هزینه های گزاف مردم را پای 
صندوق های رأی می آورند تا آرا و نظرات به نفع 
احزاب شاخص در صندوق رأی تجلی یابد، در 
حالی که در جوامع اسلامی حاکمان موظف 
هستند، بر اساس آموزه های اسلامی و قوانین 
الهی حکومت کنند و چون قوانین اسلامی بر 
اساس فطرت انسان پایه ریزی شده وفق نیازها 

و علائق ذاتی انسان ها است.
انقلاب درونی  نتیجه  اسلامی هم که  انقلاب 
سردمداران  طغیان  برابر  در  کشورمان  مردم 
رژیم طاغوت بود، پس از پیروزی برای تشکیل 
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نظام حکومتی و اداره کشور بر آرا مردم تکیه 
عنوان  به  اسلامی  جمهوری  انتخاب  داشت. 
نظام حکومتی و اداره کشور اولین انتخاباتی بود 
که برگزار شده و مردم با مشارکتی بالا در آن 

شرکت داشتند.
نقش  تلویزیون  همچون  داخلی،  رسانه های 
و  رسانی  اطلاع  در  تعیین کننده ای  و  مؤثر 
آگاهی افکار عمومی در عرصه انتخابات ریاست 
جمهوری و خنثی کردن توطئه ها به خصوص 
جنجال آفرینی رسانه های بیگانه بر عهده دارند.

رسانه ها به عنوان ابزاری مهم و تأثیرگذار، از 
افراد و  قابل توجهی در جذب  توان  و  قدرت 
هستند  برخوردار  افکارعمومی  به  شکل دهی 
تأثیر  و  نقش  نمی تواند  هیچکس  امــروزه  و 
مختلف  جنبه های  در  را  جمعی  رسانه های 
زندگی بشری یا در تحولات جهانی انکار نماید.

رسانه ها به عنوان یکی از منابع اطلاع رسانی 
ملی  در سطح  بسزایی  اهمیت  از  آموزشی  و 
از آنجایی که  و بین المللی برخوردار هستند. 
رسانه نقش عمده ای در تنویر افکار عمومی و 
تصمیم گیری های افراد بر عهده دارند، لذا این 
منابع اطلاعاتی باید از صحت، دقت، سرعت و 

سهولت دسترسی برخوردار باشند.
فقدان و کمبود اطلاعات در هر جامعه سبب 
می شود تا افراد آن جامعه برای کسب آگاهی 
در حوزه مورد نظر خود به منابع دیگر و حتی 
به شایعات روی بیاورند. اهمیت این موضوع در 
مورد مسائلی که به اعتبار، حیثیت و سرنوشت 
یک کشور مربوط می شود، پررنگ تر می شود. 
بعد  در  داخلی  رسانه های  رسالت  مهم ترین 
از  انتخابات، آگاهی  به  سیاسی، رونق بخشی 
مسائل مربوط به جامعه، حفظ ارزش های نظام 
از طریق اطلاع  ... است. رسانه ها می توانند  و 
رسانی دقیق، شفاف و به دور از جنجال آفرینی 
در  مؤثری  نقش  مغرض،  و  معاند  رسانه های 

بصیرت و تنویر افکار عمومی داشته باشند.
رسانه ها به عنوان رهبران افکار عمومی، نقش 
پررنگی در آگاهی عمومی دارند و در 5 مرحله 
آگاهی  افزایش  در  را  خود  رسالت  می توانند 

اعضا جامعه در مورد انتخابات ایفا کنند. پیش 
از انتخابات، در دوره تبلیغ کاندیداها، روز قبل 
از انتخابات، روز رأی گیری و روز اعلام نتایج 
شمارش آرا. در دوره پیش از شروع انتخابات، 
مورد  در  رسانی  اطلاع  با  می توانند  رسانه ها 
برای  بیان شرایط عمومی  نام شوندگان،  ثبت 
ثبت نام متقاضیان، ضرورت برگزاری انتخابات، 
نام  ثبت  زمان  انتخابات،  برگزاری  چگونگی 
داوطلبان، اعلام نتایج ثبت نام کاندیداها، تعداد 
نقش  برگزیدگان،  اسامی  اعلام  متقاضیان، 
مؤثری بر افزایش مشارکت سیاسی مردم و بالا 

بردن اطلاعات عمومی جامعه داشته باشند.
در دوره تبلیغات انتخابات رسانه ها و به خصوص 
رادیو و تلویزیون می توانند به بیان برنامه های 
انتخاباتی احزاب،  گروه ها و کاندیداها بپردازند 
و با برگزاری مناظرات انتخاباتی، آگاهی مردم 
را در مورد دیدگاه ها و عملکرد آینده کاندیداها 
خلال  در  می توانند  رسانه ها  دهند.  افزایش 
کارشناسان،  از  دعوت  با  مناظرات،  برگزاری 
تجزیه و تحلیل برنامه آینده کاندیداها بازتاب 
توسط  شده  انجام  مصاحبه های  میزگردها، 
کارشناسان و همچنین بیان عقاید و نظرات 
افکار  انتخابات، در جهت دهی  مردم در مورد 

عمومی جامعه، به طور مؤثری عمل کنند. 
رسانه ها و انتخابات

همان  طور که در مقدمه بیان شد، در انتخابات 
آزاد، رأی دهنده  با  توجه  به آگاهی و اطلاعی 
که از نامزدها به دست می آورد، رأی می دهد؛ 
از این  رو، لازم است  که   این اطلاعات و آگاهی 
در اختیار آن ها قرار گیرد. یکی از شیوه های 
اصلی و متداول  در  اطلاع یابی  و آگاهی از وضع، 
از  استفاده  نامزدها  شخصیت های  و  برنامه ها 

رسانه ها است.
روزنامه ها   تلویزیونی ،  اخبار  از  رأی دهندگان 
استفاده  تلویزیونی  گفتگوهای  و  مباحث   و 
زیادی می کنند و مسائل زیادی را می آموزند. 
از سوی دیگر  سیاستمداران   و مشاوران  سیاسی 
و ارتباطی آنان نیز برای تأثیرگذاری  بر نگرش 
رأی دهندگان از رسانه به عنوان کانال ارتباطی   
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اساس  بر  می کنند.  استفاده  تأثیرگذاری  
نظرسنجی صورت گرفته در مرکز پژوهش و 
افکارسنجی سازمان صدا و سیما منابع مورد 
استفاده مردم در امر انتخابات به ترتیب عبارت 

بودند از:
تلویزیون )69 درصد(؛. 1
روزنامه ها )12/9 درصد(؛. 2
سایت های خبری )10درصد(؛. 3
بیشتر . 4 اتکای  بیانگر  که  درصد(.   8( رادیو 

با  چند  هر  است.  ملی  سیمای  به  مردم 
اجتماعی  شبکه های  و  اینترنت  گسترش 

امکان تغییر این منابع خبری وجود دارد.
مبارزات انتخاباتی و تبليغات

مبارزات انتخاباتی به مبارزه نامزدهای انتخاباتی  
برای   کسب  آرای بیشتر گفته می شود. فرایندی 
که در آن  نامزد انتخاباتی و تیم تبلیغاتی اش با 
کمک برنامه ریزی  استراتژیک به   دنبال  کسب 
آرای بیشتر است، که در این میان از تبلیغات 
کمک فراوانی می گیرد . »ترنت«   و »فریدنبرگ «  
در کتاب  »ارتباطات و مبارزه سیاسی« معتقدند 
مبارزه انتخاباتی )کمپین( جدال بـر سـر کسب  
سیاسی  قدرت  تصاحب  برای  بیشتر  آرای  
است که این  عمل تنها از طـریق تـبلیغات ، 

تکنیک های آن و رسانه ها اتفاق  می افتد .
تبلیغات سیاسی در مبارزات انتخاباتی، برخلاف 
پروپاگاندا که از معنای منفی برخوردار است، 
بـه شـمار  انتخابات  دوران   مثبت   اقدامات  از 
به  توجه  با  انتخاباتی  مبارزات  در  مـی رود. 
اهمیت رقابت در بین نامزدها، تبلیغات سیاسی  
نقش اساسی در زمان رسـمی و غـیر رسـمی، 

آغاز تا پایان  دوره انتخابات دارد.
در  و  انتخابات  زمان  در  سیاسی  تبلیغات 
عنوان   بـه  مـی توان،  را  انتخاباتی  مبارزات  
پروژه ای  دانست که  نیازمند تدوین طرح برای 
انجام تبلیغات است. در ایـن  نـوع تبلیغات باید 
سه مسئله را در نظر داشت، نخستین  مـسئله، 
بـحث هزینه است که این علاوه بر  مـخارج  
مـالی  شامل زمان نیز می شود. دوم، این که در 
مبارزات انتخاباتی  نباید تنها به تبلیغات اکتفا 

ایجاد  برای  تبلیغات وسیله ای   کـرد و سـوم، 
زمـینه ذهـنی نسبت بـه نـامزدهای انـتخاباتی  
رأی دهندگان  به   وی   دیدگاه های   معرفی  و 

اسـت.
نتيجه گيری

انتخاب  و  هژمونی  نظریه های  به  عنایت  با 
انتخابات،  بر  مؤثری  نقش  رسانه ها،  عقلانی، 
روند  در  رسانه ها  نقش  امروزه  می کنند.  ایفا 
انتخابات، نقش غیر قابل انکاری است و نقش 
رسانه ها در جریانات سیاسی بر اساس مقررات 
عنوان  به  رسانه ها  می پذیرد.  صورت  ویژه ای 
رهبران افکار عمومی، نقش پررنگی در آگاهی 
در  آفرینی  نقش  رهگذر  از  و  دارند  عمومی 
مراحل 5 گانه پیش از انتخابات، دوره تبلیغ 
کاندیداها، روز قبل از انتخابات، روز رأی گیری 
در  می توانند  آرا  شمارش  نتایج  اعلام  روز  و 
مسئله انتخابات مؤثر واقع شوند. آنچه به عنوان 
شکل دهی افکار عمومی توسط رسانه ها مطرح 
اخبار،  انتقال  از طریق جریان سازی،  می شود 
حسب رویکرد رسانه یا وابستگی به حزب یا 
نحله فکری خاصی است یا این که رسانه مطلقا 
مستقل بوده و صرفا کانال انتقال اخبار و افکار و 

رویداد های افراد مؤثر در انتخابات است. 
انتقال  کانال  رسانه های جمعی  که  مهم  این 
اطلاعات، پیرامون کاندیداهای انتخابات است، 
دلیلی است بر مؤثر بودن رسانه در امر شناخت 
انتخابات.  کاندیداهای  به  نسبت  مخاطب 
انتقال  شیوه های  با  می توانند  رسانه ها  این 
روانشناسی  و  حرفه ای  اصول  برخی  و  پیام 
و  مثبت  انگاره های  شکل دهی  به  مخاطب، 
در  نمایند.  کمک  کاندیدا  یک  حول  منفی 
دوره تبلیغات انتخابات، رسانه ها و به خصوص 
رادیو و تلویزیون می توانند به بیان برنامه های 
انتخاباتی احزاب،  گروه ها و کاندیداها بپردازند 
و با برگزاری مناظرات انتخاباتی، آگاهی مردم 
را در مورد دیدگاه ها و عملکرد آینده کاندیداها 

افزایش دهند. 
رسانه ها می توانند در خلال برگزاری مناظرات، 
با دعوت از کارشناسان، تجزیه و تحلیل برنامه 
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آینده کاندیداها بازتاب میزگردها، مصاحبه های 
انجام شده توسط کارشناسان و همچنین بیان 
در  انتخابات،  مورد  در  مردم  نظرات  و  عقاید 
جهت دهی افکار عمومی جامعه، به طور مؤثری 
عمل کنند. مسلما در جامعه اطلاعاتی و در 
عصر تکنولوژي وسایل ارتباطی نیازهاي افراد 
به آگاهی از مسائل روز افزون تر از گذشته شده 
است، از طرف دیگر قدرت افکار عمومی نیز 
بیش از پیش شده است و گاهی اوقات باید 
اذعان کرد که این افکار عمومی هستند، که به 
وسایل ارتباطی جهت می دهند. امروزه متولیان 
ارتباطات باید بدانند که افکار عمومی و توجه 
به مقولات آن و ساخت برنامه هایی متناسب با 
اذهان عمومی می تواند در جذاب کردن برنامه ها 
و در نتیجه جذب مخاطبان بیشتر مؤثر واقع 
شود، این موضوع همچنین جریان یک طرفه 
اطلاعات که از سوي رسانه ملی یعنی تلویزیون 
بیشتر انتقال پیدا می کند را تعدیل خواهد کرد 
و این امر به وقوع نمی پیوندد مگر با شفاف سازي 
افکار  سطح  با  متناسب  برنامه هاي  و  مسائل 
دیگر  سوي  از  جامعه.  در  موجود  عمومی 
نگرش هاي افراد جامعه به سمت انتقادگرایی 
است، این امر نشان می دهد که حتی اگر از 
رسانه، افراد منتقد، کمتر استفاده می کنند اما 
این استفاده، موشکافانه و دقیق است، به طوری 
که به ارزیابی برنامه ها می پردازند و سپس با 
این  انتخاب می کنند.  را  برنامه ها  دوراندیشی 
امر بیش از پیش موجب می شود تا مجریان و 
متولیان برنامه هاي سیما با یک کار کارشناسی 
شده، برنامه ها را تهیه و تولید کنند تا رضایت 
مردم و جلب توجه آن ها به رسانه هاي داخل 
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to identify who was responsible for which policy incentives. The CDU/CSU's 
edge over the SPD concerning the popularity of both parties' chancellor can-
didates led to a highly personalized campaign on the part of the CDU/CSU, in 
which it carefully avoided campaigning on controversial issues. The SPD on 
the other hand struggled to find a separate identity, or a clear campaign fo-
cus and instead chose to respond to public opinion and their opponent's cam-
paign. The take-home message from our analyses is that the responsiveness of 
electoral campaigns to public opinion as well as competing parties is not only 
conditioned upon the ideological interests of the parties as earlier research has 
already shown it is also strongly conditioned upon the campaign context and 
especially the composition of government in terms of coalition models. While 
the majority of campaigns do not follow a Grand Coalition like the 2009 Ger-
man federal election, the results from our analyses offer clear insights into the 
functioning of personal versus issue oriented campaigning.
Ultimately political campaigns are run to win seats and win elections (at least 
when it comes to major political parties). A campaign that is responsive to the 
public and to their opponents in a very democratic sense is a campaign that 
is indebted and likely willing to work for or with both actors if they were to 
come to power. A campaign that does not respond to the public in particular
may very well serve their own party, but is unlikely to serve the wider inter-
ests of the public and the nation. Understanding how, when and why cam-
paigns are responsive to the public and other actors then goes to the heart of 
representation if not democracy itself.
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the socalled ‘Health Fund’ (‘Gesundheitsfond’). As this project was a major 
reform within the health sector and a huge compromise between the rival-
ing reform approaches both parties had favored hitherto, they had to explain 
their joint reform to disappointed supporters on both sides and mutually re-
assure each other that the reform was a success of the coalition partners, es-
pecially as the health fund was heavily criticized by the FDP, the front-runner 
of the opponent parties in the polls over the course of the campaign.
The CDU/CSU responds to opponent reports on international affairs (19) and 
the SPD responds to reports on law & order (12) indicating that the parties 
take cues from each other on these issues. As law& order typically is an issue 
owned by the CDU/CSU it is not a great logical leap that this issue is brought 
up by the CDU/CSU and the SPD finds itself in the situation where it has to 
respond to the CDU/CSU campaign concerning law& order issues. Whereas 
the SPD responding to the CDU/CSU concerning law & order seems to be a 
typical example for issue ownership, neither party traditionally owns interna-
tional affairs. Nevertheless, the Social Democrats' top candidate Frank-Wal-
ter Steinmeier had served as the minister of foreign affairs during the grand 
coalition. Therefore a fundamental aspect of the campaign was the SPD's 
leadership on international affairs that the CDU/CSU had to respond to. It 
should also be noted here, that international affairs is typically deemed a low
salience issue about which parties pay little attention to during campaigns in 
Germany, but in 2009 the issue's normal characteristics were beaten by a top 
candidate's position in government.
Like with the pooled models the majority of issue level models for the CDU/
CSU and SPD contain a negative and significant errorcorrection term. Most 
of these values are near 1 indicating quick return following a shock. The ad-
justed r-squared values for each model generally fall between 0.3 and 0.6 
with the notable exception of international affairs (19) for the SPD which is 
0.013 showing that this model captures none of the observed variance.
This is somewhat surprising given the observed patterns, but is nevertheless 
a robust result with insignificant effects and an adjusted r-squared of 0.023 in 
a version of the model including only opponent reports. Finally, also reported 
in Table 2 is the bgodfrey statistic for each regression. This statistic tests for 
serialautocorrelation in the models residuals that can lead to incorrect infer-
ences if present. Both health (3) and defense (16) for the SPD have margin-
ally significant bgodfrey statistics indicating possible serial-autocorrelation. 
Further analyses of these residuals did not however indicate any clear time 
series patterns.

6. Conclusion
The effect of public opinion and opponent campaigns on the CDU/CSU and the 
SPD clearly varies. As our analyses of 2009 German federal election campaign 
demonstrate, public opinion (H1) and opponent campaigns (H2) have effects 
on both parties in, but in different ways across our pooled and individual issue 
area analyses. To put it another way responsiveness of political campaigns to 
public opinion and to each other is not absolute with the style of campaign 
the primary factor affecting responsiveness. The 2009 German federal election 
was a unique, but telling election. With the CDU/CSU and SPD tied together 
in a Grand Coalition in the preceding parliament there was limited opportu-
nity to run a more polarized campaign based on differing records outside of 
a coalition. The Grand Coalition made it much more difficult for the voters 

12
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also holds true for the influence of the voters' and the opponent parties' agen-
das on the political party's responsiveness.
Combined these results offer mixed support for H1 and H2, the responsive-
ness of political campaigns to public opinion and opponent media reports. 
While both hypotheses are certainly supported in the SPD models, there is 
only marginal support for H1 in the case of the CDU/CSU. In order to even 
better understand these differences we now turn to issue by issue models.
The results of ECMs for each of the 7 included issues in our dataset are pre-
sented in Table 2. For the sake of parsimony we only include the complete 
models for each issue by party in Table 2; however, the findings in regards to 
H1 are broadly similar as with the results in Table 1.
Table 2 clearly demonstrates that on an issue by issue basis there is far less of 
a difference between the parties. While the majority of issues are unrespon-
sive to both public opinion and opponent media reports both health (3) and 
defense (16) demonstrate some degree of responsiveness to public opinion 
for both the CDU/CSU and SPD. Namely, the CDU/CSU was marginally re-
sponsive to contemporaneous public opinion in health (3) while the SPD was 
significantly responsive to both contemporaneous and lagged opinion. For 
defense (16) there are positive and significant effects for public opinion in the 
short run for both parties and positive effects in the long run although they 
are only marginally significant for the CDU/CSU. These results suggest that 
when considering each issue directly, both parties responded to public priori-
tization of health and defense, but not other issues. While the difference be-
tween the pooled and individual analyses (especially for the SPD) seem quite
odd at first they indicate that when the inherent tradeoffs in attention are 
accounted for in a pooled model the general pattern is that of responsiveness 
for the SPD and marginal responsiveness to long run public opinion for the 
CDU/CSU. The fact that both responded to the issue of defense thereby can 
be seen as an effect of the deployment of the German army in Afghanistan. 
After a NATO air-raid near Kunduz e one of only a few unanticipated events
during an overall uneventful campaign e which was commanded by a Ger-
man army officer and by which according to official NATO statements lead to 
the deaths of more than 140 civilians, a majority of German voters demand-
ed withdrawal of German troops from Afghanistan. Both governing parties 
therefore had to deal with the issue and clarify what exactly had happened in 
Afghanistan. Although parties prefer campaigning on issues that are favor-
able to them (Carmines, 1991), in the case of unpopular events that get high 
attention by citizens as well as journalists like the Kunduz affair attention is 
unavoidable.
The effect of opponent reports shows more variation between the two par-
ties. Contemporaneously there is a marginally significant effect for reports in 
health (3) and a significant lagged effect for opponent reports in international 
affairs (19) for the CDU/CSU. The SPD also demonstrates responsiveness to 
health (3) with a significant lagged effect, and contemporaneous and lagged 
effects for law & order (12), but no effects in any other issue areas. The effects 
of both parties for health (3) along with the effects for public opinion show a 
high degree of interconnectedness between the parties on this issue. The con-
text of the 2009 election here once again offers a comprehensible interpreta-
tion for the interconnectedness of the parties on this issue. During the period 
of the Grand coalition the Christian Democrats and the Social Democrats 
agreed on a reform of the financing model for the statutory health insurance, 
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2009 and run a highly personalized campaign, focusing on Angela Merkel, 
avoiding to get involved in a debate over political issues with the SPD. This 
strategy of the Christian Democrats, which consisted of capitalizing on its 
leader's ‘incumbency bonus’ (Hopmann et al., 2011) instead of staging a the-
matic campaign, was quite reasonable as Merkel over the whole course of 
the campaign obtained more favorable evaluations by the voters than the 
SPD's top-candidate Frank-Walter Steinmeier. Angela Merkel actually was 
the most popular politician in Germany by that time and voters asked whom 
they prefer as the next chancellor after the election favored Merkel way over 
Steinmeier. Only a small percentage of voters did not state a preference or
wanted to see neither of the two candidates as chancellor as demonstrated by 
Fig. 1 which tracks the public's preference for chancellor over time (Krewel 
et al., 2011).
The finding that a party with a popular candidate is not very responsive to 
public opinion and opponent media reports is consistent with various studies 
in the United States that indicate that the popularity of presidents is nega-
tively correlated with their responsiveness to the public. The more popular a 
president the less responsive to public opinion they have to be (Hibbs, 1987; 
Hicks, 1984; Manza and Cook, 2002b). 
Unlike the results for the CDU, the results for the SPD are significant across 
the board. In both Models 3 and 4 contemporaneous and lagged public opin-
ion are positive and significant indicating that the SPDs campaign responded 
to both long-run trends and short-run shocks in public opinion. Positive and 
significant results for opponent reports are also found with noticeably stron-
ger results in the short term. This finding is also true in relation to public 
opinion and seemingly indicates that the SPD is quick to react to short term 
shifts in the public's and their opponent's priorities. Finally, the negative and 
significant lagged dependent variable indicates a quick return to the average 
level of media reports for the
CDU/CSU and SPD.
Against the background of the 2009 campaign the responsiveness of the SPD 
to public priorities and its opponents' agenda again follows our expectations. 
Although his standing improved over the course of the campaign, voters and 
journalists overall judged Merkel's challenger Frank-Walter Steinmeier less 
positively. In particular at the beginning of the campaign journalists com-
mentated on him as being too pale, too unemotional, too stiff and too boring 
(Krewel et al., 2011) and voters rated him 1.5 scale points worse than Merkel 
on a scale ranging from 5 to þ5. Therefore it was rational for the Social Demo-
crats to keep an eye on what voters wanted and to quickly campaign on these 
issues. This more moderate strategy was partially the result of the SPD hav-
ing no real potential coalition partner they could join forces with. Opinion 
polls indicated that a majority for a RedeGreen Coalition (SPD and Greens) 
was out of reach; the Social Democrats themselves had rejected to form a 
three party coalition including its left competitor the Left Party; and the FDP 
as Germany's liberal party seemed uninterested in a coalition with the Social 
Democrats entirely. Therefore, the only possible way for the SPD to remain in 
government would have been a remake of the grand coalition (Krewel et al., 
2011), for which it obviously prepared by not burning its bridges to the CDU/
CSU. As Walgrave and van Aelst (2006) just as Green-Pedersen and Stubager 
(2010) pointed out, the impact of the mass media on the behavior of political 
parties is understandable for strategic reasons. Our results suggest that this 
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reports on each issue not mentioned by the dependent variable's party. The 
result is the unique change in attention to the campaign brought about by the 
opponents alone.

Table 1
Time series cross-sectional analyses of CDU and SPD responsiveness.

CDU SPD
Model 1 Model 2 Model 3 Model 4

Campaignt-1 - 0.769*** (0.060) - 0.772*** (0.060) - 0.802*** (0.058) - 0.827*** (0.060)
∆Campaignt 0.022 (0.022) 0.022 (0.022) 0.011* (0.005) 0.047* (0.022)
OPINIONt-1 0.009y (0.005) 0.009y (0.005) 0.043* (0.022) 0.011* (0.005)
∆Opponentt 0.121 (0.081) 0.266*** (0.063)
Opponentt-1 0.125 (0.102) 0.188* (0.086)
Constant 0.542*** (0.114) 0.453*** (0.122) 0.497*** (0.091) 0.360*** (0.100)
R2 0.340 0.344 0.368 0.395

Note: yp < 0.10, *p < 0.05, **p < 0.01, ***p < 0.001, N ¼ 399.

4.1. A note on reverse causality
Public opinion is affected by policy in a cycle that has often been likened to a 
thermostat with public preferences taking the temperature of current policy 
and suggesting a direction for change (e.g. Wlezien, 1995). Given our daily 
analyses the possibility of our measure of public opinion, MIP, responding 
directly to campaigns is a very real. However, models testing the reverse re-
lationship with MIP as the dependent variable show only a short-run, con-
temporaneous effect for the CDU/CSU and SPD campaigns on MIP in pooled 
models with both campaigns. By issue analyses are even weaker with only 
a marginally significant effect for the lagged CDU/ CSU campaign on MIP 
in health. While the short-run effects in the pooled models means that the 
direction of our contemporaneous findings are in question, the lack of lagged 
effects demonstrates that MIP clearly leads the campaigns in the long-run 
further supporting our main argument. Based on distance between cam-
paigns and policy as well as the differences in how preferences and measures 
of public priorities like MIP function (see Jennings and Wlezien, 2015) it is 
perhaps not terribly surprising that this relationship only appears to function 
in one direction. 

5. Analyses
To conduct our analyses we first consider the general level of responsiveness 
of the SPD and CDU/CSU to public opinion and opponent media reports. To 
accomplish this we make use of time series cross-sectional analyses across 
the seven issues included in our sample. Our tests of the relationship between 
political campaigns and MIP responses are presented in Table 1.
Table 1 presents two versions of the CDU/CSU and SPD models. Model 1 and 
3 demonstrate the contemporaneous (short-) and lagged (long-run) effects 
of public opinion (Opinion) on the CDU/ CSU and SPD campaign reports 
respectively while Models 2 and 4 further include opponent (Opponent) re-
ports in each model. For the CDU/CSU (Models 1 and 2) the results are sug-
gestive for public opinion with marginally significant results for the lagged 
public opinion variable at the 0.10% level. No clear effects were found for 
contemporaneous opinion or the opponent variables. This supports the claim 
that the CDU/CSU primarily decided to go for images instead of issues in 
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able (Campaignt1) measures the rate of error correction (a1) back to the equi-
librium level of campaign attention. 
In our analyses we make use of daily electoral attention as reported on by the 
news media represented by a variety of TV news broadcasts to measure the 
political campaigns of the CDU/CSU and SPD.5 For decades TV news has 
been the dominant conveyer of campaign information in Germany (Schulz 
et al., 2005). Parties have become accustomed to planning campaigns with 
their TV resonance in mind, while voters mainly follow election campaigns 
via the coverage they get on TV. In 2009 the leading role of TV remained 
unchallenged (Krewel et al., 2011). Analyses of the content of these news out-
lets demonstrate not only their appropriateness as measures, but the high 
degree of similarity with these sources. This is a common finding concerning 
the content of most national level media sources. Therefore we believe that 
the pooling of these resources into a single news agenda is both valid and 
preferable. Moreover as the content analysis covers the whole political spec-
trum of TV news in Germany from left to right, including two public service 
broadcasters and two commercial TV stations, pooling these outlets creates 
an average media agenda.
Our main independent variable of interest is the percent responses by issue to 
the question “What is the most important problem facing Germany today?”6 
This variable which measures the so called “most important problem” (MIP) 
is included in the models as change or the contemporaneous effect and as a 
lagged or the dynamic effect to test H1.7 The most important problem data 
was gathered on a daily basis through the use of a rolling crosssection sur-
vey of sub-samples of 100 randomly selected eligible voters from the overall 
sample per day during the last two months of the 2009 federal election and 
as such is free to vary between 0 and 100 by issue.8 Like many MIP series our 
series has several underrepresented issues, with some CAP issues only being
mentioned once or twice. Comparing data availability between the MIP and 
reports on the SPD and CDU/CSU's electoral campaigns we determined that 
a total of seven issues contained enough data points to be properly analyzed. 
These issues are the economy (1), health (3), energy (8) law & order (12), 
business (15), defense (16), and international relations (19). It is important 
to note that MIP does also regularly list labor (5) and the environment (7), 
but that an extreme underrepresentation of these issues by the CDU/CSU 
and SPD in the media in 2009 prevents the analysis of this data.9 In case of 
the CDU/CSU, the relevance of political issues for its campaign in 2009 was 
quite limited in general. The Christian Democrats instead concentrated their 
efforts on their topcandidate, Chancellor Angela Merkel (CDU), and con-
ducted a highly personalized campaign. The SPD in fact tried to emphasize 
labor market policy with their top-candidate's so-called ‘plan for Germany’ 
(‘Deutschlandplan’), but its attempt did not find much resonance in the me-
dia when it was announced (Krewel et al., 2011). The fact that environmental 
issues were underrepresented at the campaign is mostly due to the fact that 
the Greens, who traditionally own this issue in Germany, were not included 
into our analyses.
Our second independent variable is the opponent's electoral campaign. As 
the CDU/CSU and the SPD are often mentioned in relation to one another 
and in the same media report we could not simply include the number of 
reports concerning the opponent parties in each model. Instead to account 
for the unique and unshared opponent agenda we measure the number of 
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that does not benefit from economic voting prefers to downplay economic is-
sues in general it cannot leave all claims unanswered and therefore will have 
to counter far-reaching claims or serious attacks by their opponents (e.g. 
Butler, 1998; Sulkin, 2005). In 2009 neither of the two governing parties 
could benefit from the state of the economy, neither could claim the success-
ful crisis management exclusively for themselves and therefore neither had 
strong incentives to address this issue based on their opponent. However, 
responsiveness opponents does dependent on the distribution of ministerial 
appointments.
3.3. Issue ownership
Just as parties should be exceptionally responsive to voters in case of issues 
they own, they should also take the lead over their opponents in case of these 
issues as well with the opponent party forced to respond if only to show they 
have a stance on the issue as well. In Germany the CDU/CSU should find 
itself following the SPD's lead on welfare issues while the SPD must respond 
to the CDU/CSU campaign attention to law & order.
 The two hypotheses we present in this section offer a dynamic model of elec-
tion campaigns based on responsiveness to public priorities and the interplay 
between opponents’ campaigns accounting for possible variation based on 
candidate popularity, campaign fundamentals and issue ownership. We now 
turn to the detailed, original data we use to test these expectations.

4. Data
To test our hypotheses we use daily data from the German Longitudinal Elec-
tion Study (GLES) on media reporting and survey responses from a rolling 
cross-section survey of 6008 voters from two months before the election. 
These daily accounts of the German electoral process offer an unprecedented 
level of day to day variations in electoral campaigns as covered by the media 
and reacted to by voters. Therefore, while we believe our arguments should 
apply to amajority of democratic systems we have chosen to focus on Germa-
ny due to the detail and robustness that is possible through the use of these 
ambitious data gathering efforts. Furthermore, the data has been recoded 
to match the content coding system of the German Policy Agendas Project 
and the Comparative Agendas Project (CAP) to facilitate the comparison of 
our analyses with recent work on opinion responsiveness to public priorities 
in other institutional settings (e.g. Jones et al., 2009; Bevan and Jennings, 
2014).
In order to test our hypotheses we employ error correction models (ECMs) 
that allow us to model both short-run contemporaneous effects4 and long-
run lagged effects of public priorities on election campaigns. Like in previous 
work our expectation is that campaigns are capable of responding to short 
term shocks as well as long term trends in public priorities and opponent 
campaigns separately and the use of ECMs allows us to test for these separate
effects (Bevan and Jennings, 2014; Jennings and John, 2009). Our basic 
model can be represented in the form:

∆Campaign
t
 = α

0
 + α

1
Campaign

t-1 
+ β

0
DOPINION

t
+ β

1
OPINION

t-1
 + ε

t

Where change in attention to a campaign (DCampaignt) is a function of 
short-run changes in the likely voters prioritization (DOPINIONt), the long 
run trends (OPINIONt1), and where the lagged value of the dependent vari-
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could claim exclusively for themselves according to the allocation of depart-
ments between the parties within the coalition or as Erikson and Wlezien 
(2012, 9) wrote “the ones on which they can effectively take a position that 
the opponent cannot and with which the public agrees. This provides the op-
portunity for success …”
2.3. Issue ownership
“If you are not advantaged by the economy, prime an issue you ‘own’ e wheth-
er ownership means your party is favorably associated with the issue or you 
have an advantage on this issue” (Vavreck, 2009, 17). As we have stated 
above, the economy in 2009 did not favor either of the two governing parties 
and even the relatively successful handling of the crisis could not be claimed 
by one of them exclusively. Therefore, both parties were in search of other 
issues they could prime in their campaigns. Beside the issues following from 
ministerial appointments, the parties should also be exceptionally responsive 
to public priorities on the issues they own. Voters associate certain issues 
with certain parties, as these parties are considered to be able to handle these 
issues better than their opponents (Budge and Farlie, 1983; Petrocik, 1996). 
Two issues are generally viewed as unique selling points of the two parties. 
In case of the CDU/CSU their ownership of law & order has been consistent
for decades, whereas welfare policy for the SPD is a core issue that the party 
is built on. 

3. The responsiveness of campaigns to their opponents
The second brick of our theory on electoral campaigns concerns the parties’ 
behavior towards their opponents. Parties and their campaigns are influenced 
by many factors, such as world events, polling and focus groups. Despite all 
these possible influences, no context is more important than what their op-
ponents are doing. Therefore, political campaigns respond to the campaigns 
of their opponents, in fact in many ways they must respond in order to be 
successful (Sulkin, 2005). An unanswered question or an unattended to issue 
can quickly become a problem for politicians given the speed of the modern 
news-cycle and parties recognize this threat (e.g. Butler, 1998). Our second 
hypothesis therefore reads: 

H2. Election campaigns are responsive to opponent campaigns.
As much as the responsiveness of election campaigns to the issue priorities 
of the voters depends on the popularity of candidates, the fundamentals of 
the campaign and the issues the parties own, the responsiveness to opponent 
campaigns should also vary between parties and electoral context according 
to these same factors.
3.1. Popularity of candidates
Popular candidates have more freedom to maneuver and run more personal-
ized campaigns making them more likely to lead than to follow other parties. 
In contrast, the party that is behind in the polls should be highly interested in 
the focus of their political opponents. This idea follows a similar logic like the 
inoculation hypotheses of Sulkin (2005), which says that vulnerable legisla-
tors will engage more in issue uptake, as they are most concerned in securing 
themselves against challengers. This should also be applicable to the party 
that is behind in the polls exiting a coalition.
3.2. Fundamentals of the Campaign
In general the party that benefits from the state of the economy, is more likely 
to lead than to follow with regard to economic issues. Although the party 
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with a more popular candidate can instead employ a highly personalized cam-
paign, meaning a campaign in which “the personality and the competence of 
a party's major candidate is the central campaign message” (Schulz et al., 
2005, 59) and not responsiveness to public priorities. In the cases of the 2009 
German federal election the CDU's candidate for chancellor, Angela Merkel,
proved substantially more popular than the SPD's candidate Frank-Walter 
Steinmeier (see Fig. 1).
2.2. Fundamentals of the Campaign
Every campaign is influenced by its political context or the socalled funda-
mentals, in particular the economy (Erikson and Wlezien, 2012; Vavreck, 
2009). Normally, the incumbent party should prime economic issues only if 
it benefits from economic prosperity, whereas it should concentrate on other 
issues and try to focus the election away from the economy in case of eco-
nomic recession.

Fig. 1. Development of chancellor preferences during the Campaign in percent  
(Krewel et al., 2011).

For the opposing party it should be the other way around with the need to de-
liver a message about the economy to voters only when the nation's economy 
has been suffering. In 2009 both the CDU/CSU and the SPD had been in a 
grand coalition since the previous election and together dealt with the conse-
quences of an economic crisis. Therefore, neither party had strong incentives 
to prime the economy or the opportunity to benefit from a typical economic 
voting model, although the economy remained a highly salient issue during 
the campaign. Instead both parties chose to address other political circum-
stances or in Vavreck's (2009) terms “insurgent issues” that the public also 
prioritized and which allowed the parties to present a more favorable record 
to voters to evaluate their previous performance. In order to be distinguish-
able, each party tried to bring those unique fundamentals home to voters. 
In the 2009 election, these were issues with successful policies that parties 
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their goals with the public does not change their desire to respond to public 
concerns as cultivating voters is a necessary condition for electoral success 
(Vavreck, 2009). Our theory builds on the assumption that electoral cam-
paigns are responsive to voters' demands in parties' own strategic interests. 
However, in contrast to the classical proximity model, our assumptions about 
campaign agendas begin one step earlier. Building on the work of Klüver and 
Spoon (2014) we assume that parties not only compete with each other by 
altering their policy positions, but also respond to the policy priorities of vot-
ers like other political institutions (e.g. Bevan and Jennings, 2014). While the 
party's own manifestos are one clear guide for the campaign agenda, it is all 
but impossible to fully and accurately attend to all the issues contained in a 
manifesto through the course of a campaign. Parties are much like individu-
als and operate in a boundedly rational manner, which allows for the limited 
processing of information and issues as opposed to a fully rational actor (Si-
mon, 1971). This is especially true due to the abundance of information that 
is both available and relevant to politics that make it all but impossible to 
gather and assess every piece of data (Jones, 1994). Furthermore, the limited
human capacity to consider multiple issues and ideas at once is further trans-
ferred to group situations where the common approach is to either work to-
gether on a limited set of issues or to have a variety of issues filtered through 
a hierarchical structure (Cohen et al., 1972). The limited cognitive capacity of 
political parties is what forces parties to use heuristics and other shortcuts 
when making decisions. Public priorities are one such shortcut that highlights 
the importance of particular issues for the public. It is not a great logical leap 
that the issues the public cares about are the issues theywant candidates to 
address and are the likely issues that individuals will base their votes on for 
as Pietryka and Boydstun (2012, 739) put it: “Candidates who are out of step 
with the electorate on salient issues may be particularly disadvantaged.” This
leads to our first hypothesis:

H1. Election campaigns are responsive to public priorities.
Nevertheless, responsiveness may vary between parties and electoral con-
texts. As Manza and Cook (2002a, 651) suggested: “Under some conditions 
and with some kinds of issues, the relationship between public opinion and 
policy is strong, under other conditions with other issues, it is weak.” This 
contingency view should not only hold true for the relationship between pub-
lic opinion and public policy outcomes, it should also be applicable to the 
relationship between public opinion and political campaigns as an expression 
of possible policy outcomes at an early stage. Therefore, we would expect the 
responsiveness to vary between parties dependent on three factors: first the 
popularity of candidates, second the fundamentals of the campaign and third 
issue ownership discussed next in turn.
2.1. Popularity of candidates
Parties have different candidates and run their campaigns under different 
conditions based on the experience and popularity of their candidates. As 
research on the responsiveness of US Presidents has demonstrated, popu-
lar presidents are less responsive to public priorities as popularity is in part 
a resource that allows them to pursue their own policy goals (Hibbs, 1987; 
Hicks, 1984; Manza and Cook, 2002b). In an electoral campaign a party with 
a strong and popular candidate therefore might also not be as responsive as 
a party with a weak, less popular candidate. The later should have stronger 
incentives to fulfill voters' wishes to help build popularity whereas the party 
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element of the electoral process. Its importance to understanding politics can-
not be understated though, not only should the degree of responsiveness help 
explain the effectiveness of campaigns, but the degree of responsiveness to 
public priorities speaks to representation at a far earlier stage of the political 
process than how it is normally considered through thermostatic (Wlezien, 
1995; Soroka and Wlezien, 2005) and other models of opinion responsive-
ness (Jones et al., 2009; Bevan and Jennings, 2014). We ask how respon-
sive are election campaigns to public priorities?While the role that political 
campaigns and even manifestos have in policy outcomes is less than a 1 to 1 
relationship (e.g. Bara, 2005) as is any form of agenda implementation (e.g. 
Bevan et al., 2011; Lovett et al., 2015) these mechanisms play a central role in 
our understanding of politics. Despite this the content of political campaigns 
is rarely questioned especially as means for representation.
In this paper, we address the opinion responsiveness of election campaigns 
through time series cross-sectional models.We use data from the German 
Longitudinal Election Study (GLES) covering the 2009 German national elec-
tion including daily content analyses of TV evening newscasts on campaigns 
and a rolling cross-section survey on a daily basis asking voters what their 
opinion is concerning “What is the most important problem facing Germany
today?”1 We find evidence of opinion responsiveness in the 2009 German 
Federal election campaign for several of the most salient issues.We also find 
evidence of by party variation and a systematic level of under-responsiveness 
to these most salient issues. Moreover, our results suggest that political cam-
paigns not only dynamically respond to public opinion, but also opponent 
campaigns. However, in 2009 German national election the focus of the cam-
paign on the party (SPD) or an individual candidate (CDU/CSU) led to more 
and less responsiveness respectively.
The rest of this paper takes the following form. First we build a theory of cam-
paign responsiveness to voters and responsiveness to opponents in the next 
two sections. Next we present a discussion of the data and methods we use 
to test the hypotheses that stem from our theoretical expectations. Our time 
series analyses of the responsiveness of electoral campaigns to public priori-
ties are followed by a brief concluding summary as well as a discussion of the
implications that our findings have for understanding electoral campaigns 
and the opinion responsiveness of political parties.

2. The responsiveness of campaigns to voters
Political parties are crucial intermediary actors who connect the mass public 
with political decision-making. One of their most important duties is to take 
up voters' preferences and turn them into political decisions. From a nor-
mative perspective parties should be responsive to voters, as congruence be-
tween parties and voters is a necessary condition for political representation. 
While questions concerning representation and the functioning of democracy 
will always exist, it is hard to argue that electoral campaigns are not focused 
on representation or at least the illusion of it (Vavreck, 2009). Moreover, as 
Downs (1957) notes parties strive to minimize the distance between them-
selves and voters in order to gain votes by changing their policy positions. Re-
gardless of the actual degree of correspondence between what political actors
claim and what they actually do once in office, election campaigns are de-
signed to communicate the message that voters want to hear. Whether a 
campaign is intentionally misleading or is a tool for parties to communicate 
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abstract
Political campaigns exist so that electoral candidates and parties can 
pursue votes, but what explains their content? It is clear that a lot of 
thought (and a lot more money) go into election campaigns, but the 
issues political actors focus on and those that they avoid are not well 
understood. In this paper we consider the responsiveness of the 2009 
German Federal election campaigns to public priorities expressed 
through the “most important problem” survey question. Through the 
use of time series models of daily media reports of campaigns and roll-
ing cross-section survey data on the attitudes of individual voters we 
find evidence that the 2009 German Federal election campaigns were 
responsive to public priorities and the attention of opponent cam-
paigns. However, the focus of the campaign on the party or an individ-
ual candidate led to more and less responsiveness respectively. These 
results suggest that political campaigns dynamically respond to public 
opinion and each other, but that the nature of the campaign can lead to 
drastic changes in the level of responsiveness exhibited.
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1. Introduction
Election campaigns are finite and time dependent venues for incumbents and 
hopefuls alike to express their platforms for the purpose of achieving elec-
toral success (Downs, 1957). It is this limited amount of time and space that 
forces campaigns, like so many other political agendas, to prioritize by paying 
varying
amounts of attention to all the different issues that are a focus of the party 
and the election cycle (Jones, 1994; Jones and Baumgartner, 2005a; 2005b). 
While the ideal may be campaigns that advertise a party's manifesto or that 
respond to the issues of highest prominence the reality lays somewhere in 
the middle. Clearly campaigns put forth the party's agenda, but they also re-
spond to events, the public and the actions of other parties (Schmitt-Beck and 
Pfetsch, 1994; Sulkin, 2005). The abundance of information from the me-
dia, political parties, the public and other actors furthers the need to priori-
tize and the need to depend on heuristics in order to attend and process this 
information in a timely and efficient manner. After all, electoral campaigns 
like people and other political institutions are only able to focus on a limited 
number of issues (Simon, 1971; Jones, 1994). Despite the prevalence of using 
polling data in the study of elections the effect of public priorities on election 
campaigns is an understudied
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