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 چكيده

ترين  مهم«و » دهي به رأي مردم مؤثرترين روش تبليغاتي در شكل«هدف از پژوهش حاضر، يافتن 
در جلب آراي عمومي بوده است. دليل اصلي اين امر، » توانمندي لازم براي نامزدهاي انتخاباتي

هاي  يزيون و مهارتها و همچنين نقش تلو اهميت جايگاه انتخابات در تعيين سرنوشت ملت
دهندگان است. اين پژوهش با روش پيمايشي  دهي به نگرش و رفتار انتخاباتي رأي نامزدها در شكل

اند كه  هاي سراسر كشور بوده و ابزار پرسشنامه انجام شده و جامعه آماري آن، دانشجويان دانشگاه
 اند. دهنفر به عنوان نمونه آماري در پژوهش مشاركت كر 420از ميان آنها، 

هاي  دهد كه تأثيرگذارترين روش تبليغ بر رأي پاسخگويان، مناظره نتايج پژوهش نشان مي
ترين توانمندي نامزدها در جلب آراي مردم، قدرت سخنوري و خطابه است.  تلويزيوني و مهم

در ذهن پاسخگويان باقي مانده،  92همچنين، تمام جملاتي كه از تبليغات رياست جمهوري سال 
هاي تلويزيوني، جايگاهي  توان گفت كه مناظره رو، مي هاي تلويزيوني است. از اين ط به مناظرهمربو
 هاي انتخاباتي دارند. بديل در ساختار كمپين بي
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 مقدمه

هـا در   ي ملـت سالاري و تجلي حضور و آزادترين اركان مردم انتخابات يكي از مهم
 سياسـي  حيـات  در اي،فزاينـده  شـكل  به تعيين سرنوشت خويشتن است. انتخابات

. قانون اساسـي  )2013 ،2و استاكمن 2009 ،1هاردينگ( دارد نفوذ دموكراتيك جوامع
 بايـد  كشور امور دارد كهمي مقرر خود ششم جمهوري اسلامي ايران مطابق با اصل

شود. در پاسخ به اين پرسش كه چرا  خابات ادارهانت راه و از عمومي اتكاي آراي به
تـوان گفـت انتخابـات از    انتخابات مورد توجه پژوهشگران قرار گرفتـه اسـت، مـي   

هاي اجتماعي قدرت سياسـي و اخـلاق اجتمـاعي شـهروندي را نشـان       سو، پايه يك
دهد و از سوي ديگر، ملاك خوبي براي ارزيابي توزيع قدرت در جامعـه اسـت    مي

 ). 1388 (عيوضي،
رو، بررسـي رفتـار انتخابـاتي مـردم، نحـوه مواجهـه آنهـا بـا نامزدهـا و            از اين

سـالاري   دهي به مردم تواند در شكل شان از ابزارهاي تبليغاتي مختلف مي تأثيرپذيري
بسيار مؤثر باشد. تحليل درست رفتارهاي انتخاباتي و همچنين ميزان موفقيت افـراد  

هاي علمـي   بات، بستگي به شناخت رويكردها و نگرشهاي سياسي در انتخا و گروه
اي در ايـن زمينـه دارد. در دنيـاي امـروز      گيري از ابزارهاي فني و رسـانه  و نيز بهره

شـناختي سياسـي از رقابـت     هاي سـنتي سـابق بـه تحليـل جامعـه      توان با شيوه نمي
و سياسي  رسانه و دموكراسي دو مفهوم ارتباطي). 1388انتخاباتي پرداخت (دارابي، 

اند، چه آن زمان كه ادموند برك، هاي دور با يكديگر ملازمه داشته هستند كه از سال
نماينده پارلمان انگليس خبرنگاران را ركن چهارم دموكراسي خواند و چه امروز كه 

المللـي،   هاي ملي و بـين  ها و اشاعه اطلاعات در عرصهتوسعه سريع و فراگير رسانه
اي و ارتباطي را به نحوي آشـكار تحـت   و راهبردهاي رسانهساختار روابط سياسي 

). در جهـان امـروز، بيشـتر    1391فر و همكاران،  تأثير خود قرار داده است (سلطاني
آورنـد   هاي جمعـي بـه دسـت مـي     مردم اطلاعات و دانش سياسي خود را از رسانه

 ).1388(سيدامامي، 
كننـد   تبليغاتي متعددي را طراحي مي هاي ها و كمپين نامزدهاي انتخاباتي عموماً بسته

                                                      

1. Harding                   2. Stockman  
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 .اي برخوردارند از جايگاه ويژه -هاي تلويزيونيبويژه مناظره -ها  اما از اين ميان، مناظره
ارائـه   بـه منظـور  ايجـاد فرصـت برابـر بـراي نامزدهـا      هاي تلويزيوني،  مناظرهاز مزاياي 

 را بـراي حداكثري  اي هرسانه كشور است كه زمين ترينعموميدر نظرياتشان ها و ديدگاه
 و كنـد ايجـاد مـي   نامزدهاي انتخابـاتي  دهندگان در مورد هرچه بيشتر رأي آگاهيكسب 

ــب ــه موج ــات    آگاهان ــهروندان در انتخاب ــي ش ــاركت سياس ــدن مش ــر ش ــزايش  ت و اف
هـر نـامزد بـراي احـراز پسـت رياسـت جمهـوري بايـد          .شود مي پذيري آنان مسئوليت

يك از خصوصـيات و   آورده باشد. اينكه كدام خود فراهم  هايي از توانمندي را در حداقل
توانـد بـراي فعـالان     باشـد نيـز مـي    دهنـدگان   هاي يك نامزد بيشتر مدنظر رأي توانمندي

 و با توجه به نوظهور بودن تبليغات تلويزيـوني بـراي انتخابـات   سياسي مهم تلقي شود. 
كار عمومي، اين مقاله درصـدد  اف به دهي بويژه تلويزيون در شكل ،هانقش اساسي رسانه

از  دهندگان اسـت. رأي نظر برانتخاباتي تلويزيوني  هاي هبررسي ميزان تأثيرگذاري مناظر
ديگـر  در انتخابات رياسـت جمهـوري بـيش از     رسد ميزان مشاركتآنجا كه به نظر مي

بـه عنـوان مـورد     ،جمهـوري دوره يـازدهم   انتخابات رياسـت  ،انتخابات است هاي گونه
هـايي هرچنـد انـدك در     پيش از اين، پـژوهش  .در نظر گرفته شد پژوهشعاتي اين مطال

 اين حوزه صورت گرفته است.

 پيشينه پژوهش

امروزه تحليل رفتار سياسي مردم به صورت يك علم در آمده و بـه طـور جـدي دنبـال     
ي آور شود؛ چراكه بر پارامترهاي مهمي اعم از ميزان مشاركت مردم و نيز ميـزان رأي  مي

). علم رفتارشناسي سياسي در جامعـه  1388ها بسيار مؤثر است (دارابي،  احزاب و جناح
شود. كمتر از يك قرن است كه ايـن كشـور،    ايران حوزه به نسبت جديدي محسوب مي

 ايـران،  در اسـلامي  جمهـوري  نظـام  استقرار كند. با مفهومي به نام انتخابات را تجربه مي
شـد و   تلقـي  حسـاس  و مهـم  بسـيار  انتخابـات  در شركت صورت  به مشاركت سياسي

 مردم جانبه همه و گسترده اي كه حضور خود گرفت؛ به گونه انتخابات مفهوم ديگري به
 بـدل  المللي بين و ملي عرصه در اسلامي ايران جمهوري نظام قوت نقطه به انتخابات در

درصـدي   اهپنج ـ بـيش از  مشـاركت  انتخابـات برگـزار شـده در ايـران،     مهم شد. ويژگي
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 نشـيب  و فـراز  داراي مختلـف  انتخابات در ميزان اين دهندگان در آن است. هرچند  رأي
 ).  1388است (سيدامامي و عبداالله،  بوده

ها و رفتار سياسـي   هاي جمعي بر آرا، نگرش پژوهش درباره تأثير رسانهدر اين ميان، 
با روش تحليل  1سولهارولد لا 1930همواره محل مداقه بوده است. در سال شهروندان 

هـاي  طور كلي، تمام پيـام   هاي شخصي و بههاي عمومي و سياسي، نامهمحتوا، سخنراني
در جريان يك پژوهش كوشيد تـا   2سياسي را مورد توجه قرار داد. بعدها، پل لازارسفلد

). 1374گيري مـردم در انتخابـات را مشـخص سـازد (دادگـران،       عوامل مؤثر بر تصميم
ستادان دانشگاه تگزاس معتقد است تصـويري كـه مـردم در ذهـن خـود از      ماكسول از ا

هـاي  هـاي جمعـي اسـت. رسـانه     طور عمـده، برگرفتـه از رسـانه     دنياي بيرون دارند، به
هاي مورد نظر و داراي اهميـت را بـراي مخاطبـان برجسـته      موضوع«توانند  همگاني مي

كار سازند و اعتبار اجتمـاعي  نشان دهند و اهميت و ضرورت آن را براي شهروندان آش
ترديـد انتخابـات نيـز يكـي از ايـن       بـي  ،)1387(سـبيلان اردسـتاني،   » به آنهـا ببخشـند  

ها بر  نخستين رويكردهاي نظري كه درباره تأثير رسانهموضوعات پراهميت خواهد بود. 
ها و رفتارهاي سياسي شهروندان شكل گرفتند، تأكيـد زيـادي بـر تـأثير مسـتقيم      ديدگاه

گرفتنـد ايـن   اي كه آنها مـي هاي جمعي بر مخاطبان داشتند. نتيجههاي سياسي رسانهامپي
كنند زيرا بـراي اغلـب   رساني سياسي موفق عمل ميهاي جمعي، در اطلاعبود كه رسانه

 ).1388امامي،  شوند (سيدمردم تنها منبع اطلاعات محسوب مي
هـا   تايج مربوط به تأثير رسـانه با بررسي مجموع ن 1960در اوايل دهه  3جوزف كلاپر

ها محدود است؛ در مواردي هم كه تأثيرگـذار   سال، نتيجه گرفت كه تأثير رسانه 20طي 
هـا بيشـتر عامـل     شود. درواقع، رسانه پذير مي هستند، اين اثر به سبب عوامل ديگر امكان

كل تقويت و پشتيباني هستند تا عامـل تغييـر و بـه ايـن ترتيـب، دكتـرين پشـتيباني ش ـ       
كند و معتقـد   گيرد. نظريه پشتيباني در حقيقت، قدرت تبليغات غيرمستقيم را تأييد مي مي

هـاي رأي   هاي انتخاباتي در كشاندن مردم به پاي صندوق اي رقابت پوشش رسانه«است: 
گيرند بيشـتر بـه    هاي رقابتي انتخاباتي قرار مي تأثير دارد، يعني افرادي كه در معرض پيام

هـاي  دهند. همچنين تعداد اندكي از مردم تحت تـأثير دريافـت   قه نشان ميانتخابات علا
ها، خـود را در معـرض    دهند و در نهايت، مخاطبان رسانه ها تغيير رأي ميخود از رسانه

                                                      

1. Harold Lasswell       2. Paul Lazarsfeld       3. Joseph Klapper 
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هاي سياسي پيشين آنها موافقت و سـازگاري داشـته   دهند كه با نگرش هايي قرار مي پيام
، بار ديگر توجه پژوهشگران به تأثيرات 1970دهه از ). 1388(به نقل از عيوضي، » باشد

گيري آرا و رفتار سياسي مخاطبان معطـوف   ها در شكل مستقيم و حتي غيرمستقيم رسانه
هاي جمعـي، بـويژه تلويزيـون،     ها بر اهميت حياتي رسانه شد و شمار زيادي از پژوهش

كنــوني، در عصــر ). 1388در سياســت و افكــار عمــومي صــحه گذاشــتند (ســيدامامي، 
تلويزيون، راديو و روزنامه، به ترتيب، بيشترين مخاطب و بيشترين اثر سياسـي را دارنـد   

ترين ابزار تبليغاتي مـورد نظـر    ترين و اساسي ) و يكي از مهم3-4، صص 1386(علوي، 
كنـد كـه    ستادهاي انتخاباتي نيز تلويزيون است. گيدنز از تلويزيون به عنوان ابزاري ياد مـي 

هايي را كه افراد، زندگي اجتمـاعي را   هاي اجتماعي است. تلويزيون شيوه نگرش ساز زمينه
دهند، از طريق نظم دادن به تجربـه مـا    كنند و نسبت به آن واكنش نشان مي با آن تفسير مي

اي  ). درواقع تلويزيون، هم وسيله1388كند (سيدامامي،  ريزي مي از زندگي اجتماعي برنامه
 شود. هاي اجتماعي است و هم خود موجب تسريع و ترويج آنها مي براي معرفي دگرگوني

طي نيمه دوم قرن بيستم، ارتباطات جمعي چهره سياسي كشور را در امريكا به طـور  
اي از اطلاعـات مـرتبط بـا مباحـث سياسـي، از طريـق        كامل عوض كرد. حجم فزاينـده 

). نتـايج  3 ، ص2007، 1پرايـر هاي متعدد در ميـان مـردم در حـال چـرخش بـود (      كانال
دهد كه هجوم اطلاعات از طريق تلويزيون، سازوكاري ارتباطي ميان  ها نشان مي پژوهش

راديـو تنهـا    1952). تـا سـال   2006، 2تلويزيون و رأي دادن برقرار كرده است (گنتزكـو 
، 1952كرد اما در سال  اي بود كه در امريكا مردم را از وضعيت انتخابات مطلع مي وسيله
ون بـراي نخسـتين بـار در خـدمت انتخابـات قـرار گرفـت. پوشـش تلويزيـوني          تلويزي
هاي انتخاباتي رياست جمهـوري، دريـايي از تغييـرات را در سياسـت امريكـا در       كمپين

خواه و دموكرات، تـأثير زيـاد    آورد و اين امر زماني واقع شد كه سردمداران جمهوري پي
). براي اولين بار، 85، ص 2010، 3ند (ويليزاين رسانه را در نتايج انتخابات مشاهده كرد

جان اف كندي مناظره تلويزيوني را به عنوان توانمندترين ابزار سياسـي عصـر لقـب داد    
از تلويزيون تماشـا   1960). مردمي كه مناظره كندي و نيكسون را در سال 2004، 4(لويد

ه مناظره ياد شـده را از راديـو   دانستند حال آنكه كساني ك كرده بودند، كندي را پيروز مناظره مي
 ).2013 ،6 و پوستلنيكو 5كايد دانستند (لي گوش داده بودند، نيكسون را برنده مناظره مي

                                                      

1. Prior                   2. Gentzkow                  3. Willis 

4. Lloyd                 5. Lee Kaid                    6.Postelnicu 
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در پژوهشي ديگـر كـه در امريكـا بـر روي تبليغـات تصـويري انتخابـات رياسـت         
نيوز انجام شده بود مشخص شد كه  فاكس ان و ان سي، سي بي هاي اي جمهوري در شبكه

نظر  ي اين تبليغات، تأثير بسيار عظيمي بر چگونگي نگرش فرد به نامزدهاي موردتماشا
بـه بعـد،    1980). در انگلستان نيـز از اواسـط دهـه    2013، 1و حتي رأي او دارند (پتريچ

هـاي انتخابـاتي از طريـق     اي به پوشـش كمپـين   كار عنايت ويژه احزاب كارگر و محافظه
). در پژوهشي ديگر كـه بـه تحليـل محتـواي     128ص ، 2000، 2موگاناند ( رسانه داشته

 2002اخبار و تبليغات سياسي تلويزيون در خصوص انتخابات رياست جمهـوري سـال   
كننده تلويزيون در اين انتخابات بـه اثبـات رسـيده اسـت     در برزيل پرداخته، نقش تعيين

 2000 سـال خصـوص انتخابـات     همچنين جاناتان كرسنو در پژوهشـي در  .)2007، 3پورتو (
دهنـدگان بـويژه در   امريكا متوجه شد كه تأثير تبليغات تلويزيوني بر جلب حمايت رأي

) 2008 و 5گـرين  ،4هاي پاياني منتهي به انتخابات بسيار چشمگير بوده است (كراسـنو  هفته
گيـري شـده   گونـه نتيجـه   هاي صورت گرفته در امريكا نيز اين در يكي ديگر از پژوهش

هـاي   بر تصوير، به معناي آن بخشي كه خارج از حيطه راديو و رسانهاست كه با تمركز 
دهنـدگان نقـش    پردازي نامزدها در ذهـن رأي  مكتوب قرار دارد، تلويزيون در شخصيت

 ).2009، 6(هيزاي داشته است  عمده
حقيقت اين است كه در عصـر جديـد، جايگـاه تلويزيـون را بايـد متمـايز از بـاقي        

 مطالعـات  و علمـي  هـاي پژوهش جتماعي و بويژه انتخابات بدانيم. مركزهاي اها در كنش رسانه
امريكـا،   2012 اي موردي در خصوص مناظرات انتخاباتي سـال خاورميانه، در مطالعه راهبردي

 منـاظره  اولـين  از قبـل  تـا «گويـد    كند و مي به اولين مناظره اوباما و ميت رامني اشاره مي
 بـا  كـه  داشـت  وجـود  اعتقـاد  اين شد، برگزار كلرادو رد دنور دانشگاه در كه تلويزيوني

خواهـد   دموكرات حزب نامزدهاي سود به انتخابات شده، انجام هاينظرسنجي به توجه
 بعـد  نظرسـنجي  نتايج .زد برهم را انتخاباتي معادلات كلي، به طور مناظره، اولين بود اما

 آنهـا،  نظـر  از انـد  كـرده  اعلام تماشاگران درصد 70 از بيش نشان داد كه مناظره پايان از
 را اوبامـا  بـاراك  هم درصد 20 از بيش و داده حركت خود سود به را مناظره رامني ميت

 ).  1391اند (دهشيار،  كرده قلمداد مناظره موفق طول در
                                                      

1. Petrich                   2. Mughan                   3. Porto 

4. Krasno                   5. Green                      6. Hayes  
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هاي بعدي، باعـث پيـروزي   اگرچه همگان اعتقاد دارند كه درخشش اوباما در مناظره
دهنده عمق تغيير اذهان، پس از تماشـاي يـك    اول، نشانمناظره نهايي او شد، اين نتيجه از 

 تمركـز  دهنـدگان رأي«مناظره تلويزيوني است. همچنين در پژوهشي ديگر مشخص شد كـه  
 از زيـادي  سـهم  انتخابـاتي  هـاي منـاظره  و انـد  داشته هاي انتخاباتي،مناظره تماشاي بر زيادي
 داده اختصـاص  خـود  بـه  كننـد مـي  تماشا را ملي تلويزيون را كه دهندگانيرأي آراي تحليل
 انتخابـاتي،  هـاي منـاظره  كـه  است كرده ثابت نيز هاي ديگري . پژوهش)2013، 1لونتز( »است
 مخاطبـان  سـؤالات  به غيرمستقيم پاسخ مطرح شده، مباحث از يادگيري آورد ره سه كم دست

 همـراه  بـه  خـود  با را امزدن يك كردن پيروز و دادن رأي براي هاييراه شناسايي و نامزدها از
 .)2015 ،2كاتلن( دارند

 پژوهش چارچوب نظري

گيـري   ها با بهـره  برخي افراد يا گروه از طريقعمدي كه  يتبليغات عبارت است از تلاش
هـا انجـام    ، يا تغيير نگرش افـراد ديگـر گـروه   هيد از وسايل ارتباطي براي كنترل، شكل

اي كه مطلـوب   گونه در يك موقعيت ويژه، بهآنها  العمل عكسشود، با اين هدف كه  مي
 ).9، ص 1387(كاوياني،  ريزان تبليغات است، تحت تأثير قرار گيردبرنامه

كننـد: تبليغـات تجـاري، تبليغـات      تبليغات را به طور كلي، به چهار دسته تقسيم مـي 
سياسي، تبليغات مردمي و تبليغات آموزشي. تبليغـات مـورد بررسـي در ايـن مقالـه، از      

تبليغات سياسي عبـارت اسـت از اتخـاذ تـدابير و اعمـال       جنس تبليغات سياسي است.
هاي حاكميت موجود  هاي خاصي كه به حاكميت ايدئولوژي خاص يا تحكيم بنيان شيوه

كاواناك تبليغـات سياسـي را چنـين     ). دنيس مك30، ص 1387شود (كاوياني،  منجر مي
كه احزاب و تشكيلات سياسـي، بـا فنـون و     تبليغات سياسي فعاليتي است«كند:  معنا مي

وسايل خاص خود، براي اقناع و متقاعـد كـردن مـردم در راسـتاي منـافع خـود انجـام        
 براي كوشش«لين تبليغات سياسي را  ). همچنين مك189، ص 1386(اكرامي، » دهند مي

 قصـد  بـه  غيرواقعي هاي گزارش با واقعيات بيان طريق از سياسي خاص نظريات ترويج
لـين،   كنـد (مـك   معرفـي مـي  » خـاص  رفتـار  به ترغيب و مخاطب ذهن بر أثير گذاشتنت

 ).667، ص 1381ترجمه احمدي، 
                                                      

1. Luntz                   2. Kathleen      
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فـرض   هاي مهـم تبليغـات سياسـي، تبليغـات انتخابـاتي اسـت. پـيش       جمله حوزه از
هاي انتخابـاتي آشـكار و آزاد   سالار، برگزاري انتخابات و رقابت هاي مردم ضروري نظام

بخش خـود، بـه گـزينش افـراد لايـق و       نتخاباتي با تكيه بر نقش آگاهياست. تبليغات ا
هاي اقتدار در نظام سياسي و در نهايت، تحقق دموكراسـي بـه نحـو     دستيابي آنها به لايه

). شواهد زيادي دلالـت بـر   1391فر و همكاران،  كند (سلطاني شايان توجهي خدمت مي
هـاي تبليغـاتي   قواعـد اجتمـاعي، روش  آن دارند كه با تغيير و تحول فنـاوري و اصـول   

نامزدهاي انتخاباتي يا هدف جلب آرا، تغييرات اساسي پيدا كـرده اسـت. از ايـن رو، در    
انـد و لازمـه    عصر كنوني، عوامل و عناصر تأثيرگذار بر انتخابات بسيار پيچيده و متنـوع 

 ـ    پيروزي و نقش ن عناصـر  آفريني در انتخابات، آگاهي از اين عناصـر اسـت. يكـي از اي
قدرتمند، تلويزيون است كه بر ميزان و چگونگي مشاركت سياسي جامعـه در انتخابـات   

هاي تلويزيوني ميـان نامزدهـاي انتخابـاتي، نقـش     رسد مناظره گذارد. به نظر مي تأثير مي
بسيار مهمي در چگونگي برداشت بينندگان از هر يك از نامزدها دارد و در نهايـت، بـر   

 نها تأثيرگذار است.چگونگي رأي دادن آ
انديشمندان ارتباطات بر اين باورند كه هدف از مناظره و مباحثه، تحـت تـأثير قـرار دادن    

دهنـدگان   ). نامزدها بايـد رأي 1388كنندگان در ارتباط است (عيوضي،  افكار و عقايد شركت
جـه بـه   ). بـا تو 2006 ،2و بنوئـا  1را متقاعد كنند كه نسبت به رقباي خود ارجح هستند (چوا

بندي زيـر را بـراي    توان دسته ابزارهاي تبليغاتي استفاده شده براي انتخابات در ايران، مي
هاي انتخاباتي در نظر گرفت: تراكـت، پوسـتر، تيـزر تبليغـاتي، فـيلم       تبليغات در كمپين

تبليغاتي، گفتگوي تلويزيوني، سخنراني تلويزيوني، گفتگوي نمايندگان نامزدها، منـاظره  
هاي جمعـي بـه سـه شـيوه بـر فراينـد        طور كلي، رسانه  و گفتگوي راديويي. بهنامزدها 

دهنـدگان بـراي    كمـك بـه رأي   )2 ؛ايجاد فضـاي انتخابـاتي   )1گذارند:  انتخابات اثر مي
يـك  اقناع مخاطبان به ترجيح يـك حـزب يـا     )3و  كسب اطلاع درباره نامزدهاي رقيب

ابات رياست جمهـوري در ايـران، بـه دليـل     ). در ادوار اوليه انتخ1388(سيدامامي،  فرد
سرشناس بودن نامزدهاي انتخاباتي كـه بـه طـور عمـده از برجسـتگان انقـلاب بودنـد،        
تلويزيــون بيشــتر در ايجــاد شــور انتخابــاتي و حضــور حــداكثري مــردم در انتخابــات  

                                                      

1. Choa       2. Benoit 
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برگـزار شـد و    1376كرد. اولين منـاظره انتخابـاتي تلويزيـوني در سـال      آفريني مي نقش
دهندگان براي شناخت و انتخاب بهتر ظاهر شـد. پـس    ويزيون در قامت كمك به رأيتل

به دليل تعدد نامزدها، امكان برگزاري مناظرات تلويزيـوني فـراهم    1380از آن، در سال 
اي شدن انتخابـات، دو نـامزد بـه دور دوم راه     به دليل دو مرحله 1384اما در سال  نشد؛

فرهنگي و اقتصادي آنها منـاظراتي برگـزار شـد كـه تـأثير       پيدا كردند و ميان نمايندگان
امـا شـايد بتـوان نقطـه      دهي به افكار عمومي و نتيجه انتخابات داشت؛ شگرفي در شكل

دانسـت.   1388هاي انتخاباتي تلويزيوني را نهمين دوره انتخابات در سـال   عطف مناظره
ا و ميزگردهـاي تلويزيـوني،   ه ـ هـا، مصـاحبه   هاي معرفي نامزدهاي انتخابات، مناظره فيلم

هاي فـردي آنـان داشـت و مخاطبـان      ها و ويژگي سهم مهمي در معرفي نامزدها، ديدگاه
نامزدهاي هاي هر يك از  تر در جريان اختلاف نظرها و بحث تلويزيوني را بيشتر و عميق

درصــدي در آن  85عمــده تحليلگــران، مشــاركت انتخابــات رياســت جمهــوري قــرار داد. 
 ).1393دانند (سعيدي،  را نتيجه عملكرد رسانه ملي بويژه مناظره نامزدها مي انتخابات

در دور يازدهم انتخابات رياست جمهوري، آخـرين نظرسـنجي مؤسسـه گـالوپ و     
 بـه  مربـوط  اخبـار  نمـودن  دنبـال  خصوص در«) حاكي از آن است كه 2012جي ( بي بي

 اخبـار  منبـع  را ايران ويزيونتل مخاطبان، درصد 90 از بيش جمهوري، رياست انتخابات
  هـا  روزنامـه  درصـد،  44 تا 39 فاميل اعضاي و دوستان با گفتگو و اند كرده معرفي خود
 المللـي بـين  تلويزيـوني  هـاي كانـال  و درصـد  28 تـا  27 ايران راديوي درصد، 36 تا 28
ــد مــي تشــكيل را منــابع درصــد 23 تــا 9 ــان  ». دهن ــه ايــن ترتيــب، تلويزيــون همچن ب

 اي را در اختيار دارد. ترين جايگاه رسانه پرمخاطب

 پژوهش روش

 تبليغـات  هاي روشاز  كي كدام. 1هاي زير است:  پژوهش حاضر در پي پاسخ به پرسش
 هـاي  از توانمنـدي  كي كدام. 2؟ دهندگان دارد دهي به تصميم رأي تأثير بيشتري در شكل

 سـؤالات نين براي پاسخ به همچ دارد؟ آنها يآور يگوناگون نامزدها تأثير بيشتري در رأ
 ياد شده، دو فرضيه در نظر گرفته شده است:

تبليغات، مناظره تلويزيوني بيشـترين تـأثير را در    هاي روشاز ميان انواع مختلف . 1
 دارد.سازي براي مخاطبان تصميم

 .آوري براي آنها دارد بيشترين تأثير را در رأي »سخنوري«هاي نامزدها،  . از ميان توانمندي2
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در بـاب   شناسانه جامعه هاي پژوهشهاي  از بهترين شيوه» پيمايش«از آنجا كه روش 
ميان آنهاست، براي پاسـخ بـه    موجود روابط و مردم باورهاي  ها و نگرش  عقايد، مطالعه

روش «سؤالات پژوهش، از اين روش استفاده شده است. متغيرهـاي مسـتقل پـژوهش،    
هستند كه بـا يـك پرسشـنامه    » رأي مردم«تغير وابسته و م» توانمندي نامزدها«، »تبليغات

اند. جامعه آماري پـژوهش را   اي، سنجيده شده گويه 5سؤالي بر اساس طيف ليكرت  15
هـزار نفـر) تشـكيل     800ميليـون و   4هاي سراسـر كشـور (حـدود     دانشجويان دانشگاه

مـاري در پـژوهش   نفر از آنها به عنوان نمونه آ 420دهند كه بر اساس فرمول كوكران  مي
گيري پژوهش، از روش تصادفي ساده استفاده شده اسـت.   اند. براي نمونه مشاركت كرده

اين پژوهش به منظور دور شدن از التهابات فضاي پس از انتخابات و نيز ارزيابي ميـزان  
 به انجام رسيده است. 1393پذيري تبليغات، در نيمه دوم سال  حافظه

 هاي پژوهش يافته

هاي تبليغات انتخاباتي در اختيـار   فهرستي از روش بررسي صحت فرضيه اول،به منظور 
 پاسخگويان قرار گرفت و از آنها خواسته شد كه بر اساس ميزان تأثيرگـذاري هـر روش  

امتيـاز   5تـا   1، بـه هـر روش از   1392بر رأي آنها در انتخابات رياست جمهوري سـال  
صـيلات، سـن و محـل سـكونت در     بدهند. نتايج اين پرسش به تفكيـك جنسـيت، تح  

 .آمده است 1جدول 
گر جنسيت،  رسد كه متغيرهاي مداخله با مقايسه تفكيكي نتايج اين سؤال، به نظر مي

گونه كه  هماناند.  تحصيلات، سن و محل سكونت، تأثيري بر نظر پاسخگويان نداشته
امتياز را آورده ، همواره با اختلاف بالايي، بيشترين »هاي نامزدهامناظره«مشخص است 

همچنين  اند. ها را داراي بيشترين تأثير بر رأي خود دانسته است و پاسخگويان، مناظره
براي اطمينان از درستي اين تحليل، در سؤال ديگري از پاسخگويان خواسته شد تا 

از مجموع اي را كه از انتخابات رياست جمهوري يازدهم در ذهن دارند، بنويسند.  جمله
هاي تلويزيوني  اند كه همگي برگرفته از مناظره نفر جملاتي را نوشته 232نفر،  420

خواسته شد تا مبتني بر طيف   ، از پاسخگوياناست. براي بررسي صحت فرضيه دوم
انتخاب نامزدها را  را در 2ذكر شده در جدول هاي  ميزان تأثير توانمندي«ليكرت 

 ». امتيازدهي كنند
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 هاي تبليغاتي در رأي افراد هر يك از روشميزان تأثيرگذاري  ـ1جدول 

ثيرگذاري أت ميزان

هر روش تبليغاتي در 
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 71/1 77/1 80/1 64/1 70/1 81/1 46/1 75/1 81/1 70/1 62/1 74/1 93/1 70/1 91/1 63/1 هاتراكت

 07/2 14/2 24/2 96/1 05/2 07/2 86/1 12/2 23/2 06/2 92/1 15/2 23/2 06/2 28/2 96/1 پوسترها

 97/2 79/3 85/2 10/3 95/2 04/3 83/2 06/3 65/2 95/2 94/2 98/2 84/2 95/2 88/2 97/2 تيزرهاي تبليغاتي

 52/3 27/3 59/3 60/3 49/3 50/3 38/3 59/3 40/3 50/3 51/3 51/3 32/3 49/3 52/3 48/3 هاي تبليغاتي نامزدهافيلم

 99/3 99/3 21/4 98/3 98/3 01/4 52/3 01/4 19/4 99/3 85/3 12/4 94/3 99/3 20/4 91/3 گفتگوي تلويزيوني

 53/3 60/3 85/3 35/3 53/3 44/3 43/3 56/3 81/3 53/3 34/4 66/3 77/3 53/3 77/3 44/3 تلويزيونيهاي سخنراني

 26/3 42/3 56/3 04/3 26/3 14/3 38/3 22/3 41/3 25/3 10/3 40/3 23/3 26/3 57/3 14/3 گفتگوي نمايندگان نامزدها

 44/4 38/4 48/4 45/4 42/4 46/4 28/4 43/4 60/4 42/4 41/4 46/4 29/4 42/4 38/4 43/4 هاي نامزدهامناظره

 62/2 72/2 79/2 50/2 63/2 69/2 64/2 52/2 88/2 62/2 45/2 74/2 67/2 61/2 90/2 51/2 گفتگوهاي راديويي

) و 14/4(بـا ميـانگين امتيـاز    » سخنوري«شود، عامل  مشاهده مي 2گونه كه جدول  همان

اند.  ترتيب، حايز بيشترين امتياز شده ) به93/3ز (با ميانگين امتيا» آشنايي با فنون مذاكره«

آينـد  هاي تلويزيوني به شمار مـي هاي كليدي در مناظرهاين دو عامل، از جمله توانمندي

رسـد كـه    گونه به نظر مـي  اينكننده باشد. همچنين ها تعيينتواند در نتيجه مناظرهكه مي

پاسـخگويان بـه ايـن سـؤال     گر جنسيت، تحصيلات و سـن، بـر نظـر    متغيرهاي مداخله

توان گفت كه فرضيه اول و دوم پژوهش، مبنـي بـر آنكـه     بنابراين، مي اند؛ تأثيري نداشته

تبليغات، مناظره تلويزيوني نامزدها بيشترين تأثير را در  هايروشاز ميان انواع مختلف «

سـخنوري نامزدهـا نقـش بسـزايي در تعيـين      «و » سازي بـراي مخاطبـان داشـته    تصميم

  شود. يد ميأيت» كند نوشت انتخابات ايفا ميسر
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 ها از نگاه پاسخگويان ميزان تأثيرگذاري توانمندي ـ2جدول 

رگذاري توانمندي ها تاثي ميزان

 اناز نگاه پاسخگوي

 سن تحصيلات جنسيت
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 93/3 94/3 08/4 91/3 89/3 91/3 93/3 07/4 87/3 45/3 93/3 89/3 95/3 آشنايي با فنون مذاكره

 73/3 73/3 83/3 71/3 68/3 77/3 72/3 73/3 74/3 50/3 72/3 85/3 68/3 تجربيات قبلي و رزومه كاري

 51/3 50/3 56/3 40/3 56/3 43/3 51/3 57/3 51/3 17/3 51/3 63/3 48/3 هاي سياسيوابستگي به جريان

 58/3 57/3 67/3 51/3 54/3 66/3 58/3 66/3 55/3 30/3 58/3 70/3 53/3 هاتعامل مناسب با رسانه

 14/4 16/4 11/4 14/4 21/4 09/4 14/4 30/4 06/4 80/3 14/4 11/4 16/4 سخنوري و خطابه

هاي مناسب براي برخورداري از برنامه

 جمهوريرياست
34/3 51/3 38/3 50/3 48/3 23/3 37/3 42/3 46/3 25/3 38/3 38/3 39/3 

 گيري بحث و نتيجه

هـاي تلويزيـوني بـه عنـوان يـك روش      هدف اصلي اين پژوهش، بررسي تـأثير منـاظره  
نقـش سياسـي   دهنـدگان اسـت. بـه منظـور درك      دهـي بـه نظـر رأي    تبليغاتي در شـكل 

هاي متعـددي   پژوهشضوعات براي افكار عمومي، هاي جمعي در طرح برخي مو رسانه
. نشـان داده شـده اسـت   » سـازي  برجسـته «در شماري از آنها، كـاركرد  صورت گرفته و 

اي انتخابات، بـويژه پوشـش    ترين دستاورد نظريه ياد شده اين بود كه پوشش رسانه مهم
مشـاركت   كند و سبب افزايشتلويزيوني، توجه و علاقه به مباحث سياسي را تقويت مي

). به اين معنا كه مواد و مصالحي كه مبناي 1388شود (سيدامامي،  گيري مي مردم در رأي
آيند. ترديدي ها به دست ميهاي مردم هستند، در اصل از رسانه گيري آرا و ديدگاه شكل

نيست كه تلويزيون در اكثر كشـورهاي جهـان، در هنگـام رقابـت انتخابـاتي، بيشـتر از       
گونـه كـه در    آنگيـرد.   مورد توجه احزاب و ستادهاي انتخاباتي قرار مي هاي ديگررسانه

هـاي تلويزيـوني (بـا    اين پژوهش نيز نشان داده شده، رسانه تلويزيـون و بـويژه منـاظره   
سخنوري «اند و فن  دهندگان داشته ) بيشترين تأثير را بر انتخاب رأي44/4ميانگين امتياز 

) كـه اهميـت خاصـي در ايـن شـيوه تبليغـاتي دارد،       14/4(با ميانگين امتيـاز  » و خطابه
رو، بـه   ترين توانمندي نامزدها براي كسب آراي عمومي شناخته شده است. از ايـن   مهم
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 دانند. رسد كه مردم تلويزيون را مرجعي براي شناخت هرچه بهتر نامزدها مي نظر مي
هـاي  منـاظره گـذاري بـر روي    هـاي پـژوهش، سـرمايه    به اين ترتيب، بر اساس يافته

توانـد در   تلويزيوني و بالا بردن سطح كيفي آنها به لحاظ فني و همچنين نحوه اجرا، مـي 
هـاي   دهندگان مؤثر باشد. با عنايت بـه توجـه ويـژه مـردم بـه منـاظره      انتخاب بهتر رأي

هاي نامزدها كه طبـق نتـايج ايـن پـژوهش، داراي      انتخاباتي و نبود توجه كافي به برنامه
ترين عوامـل تأثيرگـذار بـر رأي افـراد      كه بايد از مهم است (درحالي 39/3تياز ميانگين ام

هـاي نامزدهـا بـراي رياسـت      بويژه تمركز بـر برنامـه   -ها  باشد)، تخصصي شدن مناظره
هـاي   هاي احساسي بـه سـمت انتخـاب    دهندگان را از انتخاب تواند رأي مي –جمهوري 

اي طراحي شود  تي در تلويزيون بايد به گونهعقلاني سوق دهد. سازوكار تبليغات انتخابا
هاي نامزدها نيز در معرض ديـد عمـوم قـرار گيـرد. همچنـين نقـش        كه ساير توانمندي

كردن زمينه حضور هرچه بيشتر  بديل تلويزيون در اين حوزه مبين آن است كه فراهم بي
اب بهتـر مـردم   تواند به غنـاي فكـري و انتخ ـ   نامزدها در اين رسانه در ايام انتخابات مي

 سالاري ديني را به همراه خواهد داشت. كمك كند كه در نهايت، بالندگي مردم
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