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 چكيده

هاي جمعي به  شود كه يكي از آنها رسانه  انتخابات تحت تأثير عوامل مختلفي تقويت يا تضعيف مي
ين رو، هدف پژوهش حاضر، بررسي نقـش  ي به صورت خاص، است. از اصورت عام و رسانه ملّ

اين پژوهش، به روش پيمايشي و  رفتار انتخاباتي شهروندان شهر اصفهان بوده است. دري رسانه ملّ
سـال   18نفر در ميـان شـهروندان بـالاي     384ساخته، با حجم نمونه  با استفاده از پرسشنامه محقق

گيري نيز  انجام شده است. روش نمونه 1391گانه كلانشهر اصفهان در نيمه اول سال  مناطق چهارده
ي بر افزايش ميزان مشاركت هاي پژوهش حاكي از آن است كه رسانه ملّ اي بوده است. يافته سهميه

دهي شهروندان اصفهاني تأثيرگـذار اسـت. همچنـين، بـين      شهروندان در انتخابات و گرايش رأي
شود، اما بـين متغيرهـاي    معناداري مشاهده نمي سازماني رسانه با رفتار انتخاباتي رابطه عوامل برون

هاي رسانه و سن، با  سازماني رسانه، عوامل اجرايي نقش مستقل دينداري، تحصيلات، عوامل درون
رفتار انتخاباتي رابطه مستقيم و مثبت وجود دارد. بين پايگاه اقتصادي ـ اجتماعي با رفتار انتخاباتي 
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 مقدمه و بيان مسئله

را تحولي اساسي در مناسـبات قـدرت    1اغلب انديشمندان سياسي، مفهوم توسعه سياسي
سـنجند.   شاركت و رقابت، ميدانند و آن را با دو شاخص م سياسي و نحوه توزيع آن مي

حدوث توسعه سياسي، علاوه بر عناصر عيني، يعني مشاركت و رقابت، متضمن تحولي 
ايـن عنصـر ذهنـي، درواقـع، عبـارت از تكـوين اراده و خواسـت          ذهني نيز هست كـه 

)؛ 596، ص 1383يافته است (بشيريه،  توسعه 2ضروري براي محقق ساختن نظام سياسي
مند شـود و   در آن بتواند از حداكثر استعداد و تلاش شهروندان بهره كه هم جامعه نظامي

هم شهروندان بتوانند آزاد و مسـتقل بينديشـند و رفتـار كننـد. محـور توسـعه سياسـي،        
هاي در حال تغيير جامعه و تأمين آنهـا    توانايي يك نظام سياسي در سازگاري با خواست

ايـن رو، شـناخت     ). از74، ص 1386 هاي مناسب است (علـوي،   از طريق سياستگذاري
 جامعه، به منظـور   هاي پيوسته در حال تغيير شهروندان و توجه به افكار عمومي  خواسته

هـاي مـردم، از عناصـر     هـاي حكـومتي و خواسـت    ايجاد سـازگاري بـين سياسـتگذاري    
 ايـن سـازگاري ميـان     ايجـاد   شود. بديهي است يافته ارزيابي مي ضروري هر نظام توسعه

هـا و   گيـري  ، جز با مشاركت مردم در تصميممليّهاي حكومتي و خواست  سياستگذاري
و   ها محقق نخواهد شد. با توجه به اهميت انتخابات در تعيين ميزان كمـي  سازي سياست

هاي كلان سياسي كشور،  در روند  و تعيين جايگاه افكار عمومي 3كيفي مشاركت سياسي
 اي خواهد داشت.   تار انتخاباتي اهميت ويژهرف رب مليّرسانه بررسي تأثير 

هاي انتخابـاتي را   ي، قابليت مديريت، كنترل، نظارت و هدايت رونددرواقع رسانه ملّ
دارد و از وظايف بسيار مهم آن در جوامع ياد شده، تأثيرگـذاري بـر افـزايش مشـاركت     

هـاي گونـاگون    سياسي مردم و تمهيد بسترهاي تحقق آن است. اين تأثيرگذاري به شيوه
هـا، طـرز    كند كه با ايجاد تحولات لازم در نگرش  ي تلاش ميافتد؛ اما رسانه ملّ  اتفاق مي

هاي سياسي مخاطبان، بر مبناي علايق و سلايق خود، بـر رأي آنـان    گيري تفكر و جهت
 ـ    تأثيرگذار باشد. البته بايد توجه داشت كه مخاطب، پيام ي هـاي متفـاوتي را از رسـانه ملّ

كنـد و در نهايـت،     پذيرد و بعضي ديگر را طرد مـي  كند؛ برخي از آنها را مي  فت ميدريا
انـد، نگـرش سياسـي او را تحـت      ها كه در ذهن مخاطب پذيرفته شده هايي از پيام بخش
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 v 11 ي در رفتار انتخاباتي شهروندان شهر اصفهاننقش رسانه ملّ

دهند و رفتار سياسي پايدار و مشاركت سياسي معنـاداري را در وي ايجـاد     تأثير قرار مي
 ).22، ص 1370اروخاني، ، ترجمه س1يرو كنند (پي  مي

اين رو، به طور طبيعي، يكي از وظايف اصلي نظام، فراهم كردن شـرايط حضـور     از
 ملّـي هاي مهم است. بنابراين، نقـش محـوري رسـانه     ايفاي مسئوليت  آگاهانه مردم براي

بخشـي   براي اجراي مأموريت ياد شده با توجه به امكانات و نقش اساسي آن در آگـاهي 
گيـران صداوسـيما در بهـار سـال      شود. نظرسـنجي از پيـام   آشكار و هويدا ميبه جامعه، 

هـاي    درصد از مردم كشـور ايـران، بـه نحـوي تماشـاگر برنامـه      83دهد،  نشان مي 1387
). همچنين نظرسنجي صورت گرفتـه از مـردم كشـور    1387اند (جعفري،  تلويزيون بوده

با اخـتلاف زيـادي نسـبت بـه سـاير      درصد بيننده، 79دهد، اخبار صداوسيما با  نشان مي
 ).1387گيرد (پنابادي،  منابع خبري، مورد استفاده مردم قرار مي

هاي ذهني ـ ارزشي جامعه و نقش آن در توسـعه سياسـي     با مطرح شدن اهميت انگاره
هاي سياسي افراد بـه معنـاي خـاص، نقـش ارتباطـات و       و اجتماعي به معناي عام و رفتار

هاي  دهي به افكار عمومي، عقايد و باور ترين عامل شكل به عنوان مهمهاي همگاني،   رسانه
رسـانه  شود. بنابراين، در خصـوص بررسـي نقـش     تر مي سياسي ـ اجتماعي مردم، برجسته 

ايـن پـژوهش سـعي      رفتار انتخاباتي، پرسشي مهم و اساسي مطـرح اسـت كـه در    بر مليّ
توانـد بـر    چه سطوح و به چه ميزان مـي در  مليّرسانه «خواهد شد به آن پاسخ داده شود: 

از اين رو، با توجه به اينكـه امـروزه،   ». رفتار انتخاباتي شهروندان اصفهاني تأثيرگذار باشد؟
هـاي   هـاي تلويزيـوني سراسـري و چـه از طريـق شـبكه       رسانه ملي چـه از طريـق شـبكه   

ده و ابعـاد  شهرهاي كشـور را كـم و بـيش تحـت تـأثير قـرار دا        تلويزيوني استاني، تمامي
مختلف زندگي اجتماعي و سياسي افراد، متأثر از نفوذ فزاينـده، بـويژه در بعـد اجتمـاعي،     

تر در اين حوزه از  تواند به مطالعات عميق  سياسي و فرهنگي آن شده است، اين مطالعه مي
 مطالعات علوم اجتماعي در ايران كمك كند.

 مروري بر آثار ديگران

 و نقـد  اسـت،  شـده  انجـام  مـردم  مشاركت سياسي زمينه در يمتعدد هاي  پژوهش تاكنون
                                                      

1. Piero 
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هـاي همگـاني، بـه      نقش ارتباطات و رسانه موضوع دهد كه نشان مي مطالعات ناي  بررسي
هـاي سياسـي ـ اجتمـاعي      دهي به افكار عمومي، عقايد و بـاور  ترين عامل شكل عنوان مهم

 طـور  بـه  اسـت،  مـرتبط  اسـي سي با مشـاركت  نحوي به كه انتخاباتي هاي مردم در فعاليت
 پـژوهش در  موضوع با كه تحقيقاتي با است. براي آشنايي نگرفته قرار بررسي مورد خاص

 .شود مي اشاره ترين آنها مهم به برخي از ارتباط هستند،
ثير وسايل ارتباط جمعي بـر  أبررسي ت«) در پژوهشي با عنوان 1387( ناصري طاهري

تايج حاصل از ن)» جمهوري دوره انتخابات رياست رفتار سياسي (مطالعه موردي هفتمين
جمهوري پيرامـون نقـش وسـايل ارتبـاط      مطالعه موردي هفتمين دوره انتخابات رياست

آيـد اثراتـي اسـت كـه در      دهد، آنچه اغلـب پديـد مـي    رفتار سياسي نشان مي بر  يعجم
عقايـد،   هـا در تغييـر   پيونـدد و رسـانه   هاي موجـود بـه وقـوع مـي     تقويت عقايد و رفتار

شـناختي و   يابنـد. همچنـين مجموعـه عوامـل روان     ها كمتر توفيق مـي  ها و رفتار نگرش
گونه كـه تمـاس    اثرگذاري يك ارتباط دخيل هستند. همان شناختي در برقراري و جامعه

 ـ افراد با رسانه دارد و افـراد در   شـناختي قـرار   ثير عوامـل روان أها و دريافت پيام تحت ت
كننـد، محـيط    ها، ادراك و تفسير آنها، متفاوت از يكديگر عمل مي انتخاب مطالب رسانه

زمـاني افـراد از   . كنـد  ثيرگذاري وسـايل ارتبـاط جمعـي مداخلـه مـي     أاجتماعي نيز در ت
ي كه بدان تعلق دارند، هاي شوند كه محتواي آن با عقايد و نظرات گروه ثر ميأتبليغات مت

 هماهنگي داشته باشد.
انگـاري،   سـازه «) بـا عنـوان   1388عسگريان (و الاسلامي  پژوهش شيخپرسش اصلي 

اين است كه مشاركت مردم در انتخابـات، بـه عنـوان     » ايران  رسانه و رفتار انتخاباتي در
هـايي صـورت    هاي اصلي توسعه سياسي، بر اساس چه معيارها و ملاك يكي از شاخص

ها چگونـه اسـت؟    اين ملاك دهي به  ها در تعيين و يا جهت ايفاي نقش رسانه گيرد و  مي
با عنايـت بـه    .دهد انگاري را شكل مي فرانظريه سازه يهجوهر» هويت«از آنجا كه مفهوم 

هـاي چهارگانـه هـويتي، نگارنـدگان بـر آن       بندي لايه ها در صورت نقش برجسته رسانه
رد ساز رسانه، مالكيت رسانه و رفتار انتخاباتي را مـو  هستند تا رابطه ميان اقدامات هويت

هاي اصلي مطرح در حوزه توسـعه سياسـي،    ضمن مرور نظريه بنابراينتأكيد قرار دهند. 
اي  ، به عنـوان نظريـه  »انگاري سازه«هايي برگرفته از فرانظريه  ها را با تعديل يكي از نظريه

 دهند. ايران پيشنهاد مي  شايسته براي تحليل رفتار انتخاباتي در
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در انتخابـات مختلـف    مليّررسي عملكرد رسانه ) در ب1388( موحديانو  اسماعيلي
اندركاران با درك تحولات عميق صورت گرفته در عرصه ارتباطات  دهند دست نشان مي

كـار   و هـاي راديـو و تلويزيـوني و سـاز     كه عملكرد شـبكه  ـ   جهاني و انقلاب اطلاعاتي
اسـي بـه   هـاي خـاص سي   سازي را با هدف اقناع و ترغيب مخاطب به پذيرش پيام برنامه

اين تغييرات همگـام سـازند. بـه      سعي دارند خود را با ـ  طور كامل دگرگون كرده است
هـاي انتخابـاتي سـازمان، بـه پخـش       همين دليل اگر تا چند سـال پـيش، بيشـتر برنامـه    

هايي با مردم و مسـئولان در مـورد ضـرورت شـركت در انتخابـات اختصـاص        مصاحبه
هاي متنوع پخـش   ها با كاركرد و ساختار ا و برنامهيافت، امروز طيف متنوعي از خبره مي
 شوند. مي

هاي مطالعاتي مطرح در زمينـه بررسـي    پس از تبيين الگوي) 1389تلاوت (عسگري 
سياسي مورد بررسـي دقيـق قـرار     ترين نوع رفتار دهي به عنوان شايع يأرفتار سياسي، ر

هـاي   و معرفـي الگـو   دهـي  يأگرفت و پس از نشان دادن مطالعات مربـوط بـه رفتـار ر   
 ـ     هاي مطرح در مطالعاتي مختلف و مدل ثير أاين زمينه، نظـرات مختلـف در خصـوص ت

 دهندگان بازگو شد.  هاي همگاني بر رفتار رأي  رسانه

 اهداف پژوهش

در رفتـار انتخابـاتي شـهروندان     ملّـي بررسـي نقـش رسـانه    «هدف اصلي اين پـژوهش  
 اند از: سؤالات اين پژوهش عبارتترين  است. بر اين اساس، مهم» اصفهاني

) چـه  ملّـي هـاي اجرايـي رسـانه     ايفاي نقـش   (از بعد مليّ. ميزان اثرگذاري رسانه 1
 اي با رفتار انتخاباتي افراد خواهد داشت؟   رابطه
اي  ) چه رابطـه مليّسازماني رسانه  (از بعد عوامل برون مليّ. ميزان اثرگذاري رسانه 2

 خواهد داشت؟   با رفتار انتخاباتي افراد
اي  ) چه رابطهمليّسازماني رسانه  (از بعد عوامل درون مليّ. ميزان اثرگذاري رسانه 3

 با رفتار انتخاباتي افراد خواهد داشت؟  

 نظري چارچوب

هـاي   ها و رفتار انتخاباتي شـهروندان از دهـه   ها بر آرا، نگرش پژوهش درباره تأثير رسانه
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هـاي جمعـي     وم شد. مطالعاتي كه درباره نقش رسانهنخستين سده بيستم در امريكا موس
هـا (در ابتـدا    در انتخابات از همان ابتدا صورت گرفت، كم و بيش نشان داد كـه رسـانه  

 گذارند:   مطبوعات و سپس راديو) به سه شيوه بر فرايند انتخابات اثر مي
يجـه  ايجاد فضاي انتخاباتي و جلـب توجـه مـردم بـه موضـوع انتخابـات و در نت        .1

 دهي افزايش مشاركت رأي
 هاي رقيب دهندگان براي كسب اطلاع درباره نامزد . كمك به رأي2
. اقناع مخاطبان در خصوص ترجيح يك حزب يا فرد، بـه حـزب يـا فـرد ديگـر،      3

اي و تـلاش آگاهانـه مسـئولان تبليغـات انتخابـاتي       هاي رسانه گيري پيام برحسب جهت
 هاي انتخابات احزاب يا نامزد

ها و رفتار انتخابـاتي   ها بر ديدگاه هاي نظري كه در زمينه تأثير رسانه تين رويكردنخس
هاي جمعي   هاي سياسي رسانه شهروندان شكل گرفتند، تأكيد زيادي بر تأثير مستقيم پيام

، پژوهشگران متوجه نقش خود مخاطبـان  1940بر مخاطبان داشتند، اما به تدريج از سال 
اين اطلاعات شدند و در برداشت   ها و پردازش عات از رسانهدر چگونگي دريافت اطلا

نظر كردند. روند تجديد نظر تا جـايي ادامـه يافـت      متعارف از قدرت مطبوعات، تجديد
كه برخي پژوهشگران، در كل، الگوي پيشين رابطه ميـان رسـانه و مخاطـب را واژگـون     

گونگي دريافت و برداشت گر كه چ اين مخاطب است و نه ارتباط  كردند و مدعي شدند
رساني سياسي، موفق  هاي جمعي، در اطلاع  اين بود كه رسانه  كند. نتيجه پيام را تعيين مي

شـوند، امـا نقـش     كنند؛ زيرا براي اغلب مردم، تنها منبع اطلاعات محسوب مـي  عمل مي
ان ، بار ديگر توجه پژوهشـگر 1970آنها در اقناع مخاطبان چندان برجسته نيست. از دهه 

گيـري آرا و رفتـار انتخابـاتي     هـا بـر شـكل    به تأثيرات مستقيم و حتي غيرمستقيم رسانه
هاي جمعـي،    ها بر اهميت حياتي رسانه مخاطبان معطوف شد و شمار زيادي از پژوهش

 صحه گذاشتند.  (تلويزيون)، در سياست و افكار عمومي مليّبويژه رسانه 
گـر در موقعيـت برتـر قـرار      د ارتباطـات، ارتبـاط  درباره فراين 2لاسول 1در الگوي تلقيحي

 كند كه تـأثير مطلـوب در مخاطـب    اي از رسانه ارسال مي گيرد و پيام مورد نظر را به گونه مي
اي را تأييـد   رسـانه هاي  هاي آزمايشي در مجموع، تأثيرگذاري مستقيم پيام  ايجاد شود. پژوهش 

                                                      

1. hypodermic needle       2. Laswell 
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صورت ثابت مانـدن بقيـه عوامـل، هـر      ها مشخص شد كه در كردند. در شماري از پژوهش مي
گيـري   تر باشد، توانايي آن در اقناع مخاطب كارآمدتر است. در نتيجه، ارتبـاط  چه رسانه شخصي

هـاي چـاپي     رو در رو، مؤثرتر از تلويزيون، تلويزيون مؤثرتر از فـيلم و فـيلم مـؤثرتر از رسـانه    
تأثيرگـذاري مسـتقيم رسـانه بـر      هـاي ديگـري كـه    اين زمينه و چـه در زمينـه    است. اما چه در

گرفت، به محـض خـروج از محـيط آزمايشـگاهي، نتـايج مـورد        مخاطب مورد مطالعه قرار مي
دادنـد كـه نقـش     ها نيز نشـان مـي   ها و بررسي شد. شمار بيشتري از پژوهش انتظار مشاهده نمي

در سـال   1ف كلپـر گر اسـت. جـوز   تر از ارتباط مخاطبان در فرايند ارتباطي، به احتمال زياد، مهم
هاي جمعي شـرط لازم و كـافي بـراي      ، با بررسي ادبيات پژوهشي نتيجه گرفت كه رسانه1960

اي از عوامل و تأثيرات ميـانجي بـر مخاطـب     اثرگذاري بر مخاطبان نيستند، بلكه از طريق شبكه
 ).1976 ،2كنند (به نقل از مارتين  عمل مي

خاطبـان، توجـه، گـزينش و پـردازش     هـاي پيشـين م   گيـري  ها و جهـت  عقايد، نگرش
هـاي بيرونـي    كند و در نتيجه، تأثيرپذيري مخاطبان از طريق محرك اطلاعات را هدايت مي

هـاي يـاد شـده      شود. آنچه در نهايت از پژوهش اي تعديل يا خنثي مي هاي رسانه مانند پيام
 ـ   اين بود كه رسانه آمد  برمي ر مخاطبـان ندارنـد.   هاي جمعي، تأثير زيادي از جنبه اقنـاعي ب

ها در طول مبارزه انتخاباتي، تنهـا   براي مثال، قرار گرفتن در معرض اطلاعات ارسالي رسانه
 دهي (انتخاباتي) شهروندان داشته باشد. ممكن است تأثير محدودي بر رفتار رأي

به دو صورت ظاهر شده اسـت. گروهـي از پژوهشـگران    » تأثيرات حداقلي«ديدگاه 
كننـد و اطلاعـات    ها، به طور گزينشي عمل مي كه مخاطبان در برابر رسانه اند تأكيد كرده

اند كـه مخاطبـان بـه     گيرند. گروه ديگر، اصرار ورزيده هاي ناخواسته را ناديده مي و پيام
هـا توجـه دارنـد و بـه قـدري كـم از        قدري كم به اخبار و ساير مباحث سياسي رسـانه 

گـذارد. در هـر دو    ها تأثير زيادي بر آنها نمي انههاي سياسي رس دانند كه پيام سياست مي
توجهي و درك كم آنان، نتيجـه   برداشت، يعني فرضيه گزينشگري مخاطبان و فرضيه بي

هـاي موجـود افـراد را تقويـت      اي، تنها تـرجيح و درك  هاي رسانه شود كه پيام گرفته مي
شـوند.   د منجر نمـي هاي جدي گيري نگرش ها و شكل كنند و در عمل، به تغيير نگرش مي
اين انتقاد مواجه بوده است كـه مخاطبـاني     اين ترتيب، فرضيه گزينشگري مخاطب با به 

گيـرد. البتـه پژوهشـگراني كـه از      بسيار آگاه و درگير در امور سياسـي را مفـروض مـي   
                                                      

1. Klapper      2. Martin  
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گرفتند، نشان دادند كه گزينشگري مخاطب، تنها امـري   شناختي بهره مي هاي روان ديدگاه
شناختي است كـه خـود بـه خـود و حتـي       و ارادي نيست بلكه سازوكاري روانآگاهانه 

» ناهمـاهنگي شـناختي  «در نظريه  1گيرد. براي مثال، لئون فستينگر ناخودآگاه صورت مي
هايشـان دربـاره مطالـب     دهنـد باورهـا و داوري   خويش نشان داد كه مـردم تـرجيح مـي   

ايجاد شـده   براي كاهش ناهماهنگي  گوناگون، با ديگران يكدست يا هماهنگ باشد. آنان
هـا قـرار    از طريق اخبار و اطلاعات ناموافق، خود را به طـور گزينشـي در معـرض پيـام    

بندند. حتي فرايند ادراك نيز گزينشي است؛  ها مي دهند و چشم خود را بر برخي پيام مي
ادراكي آنـان   كنند كه هماهنگي برداشت مي ها برداشت يا سوء اي از پيام مخاطبان به گونه

سـپارند كـه مغـايرتي بـا      دار نشود و به طور معمول، اطلاعاتي را بـه خـاطر مـي    خدشه
 ).  68، ص 1388هاي قبلي آنان نداشته باشد (سيدامامي،  برداشت

اين انتقاد جدي مواجه شده است كه حتـي   توجهي و درك كم مخاطبان با  فرضيه بي
اي قـرار   هاي رسـانه  توان تحت تأثير پيام ميتوجه و كم اطلاع از سياست را  مخاطبان بي

، »مسـير اصـلي  «گر به جاي تلاش براي تأثيرگذاري مسـتقيم يـا از    داد، بويژه اگر ارتباط
كند. در هـر صـورت، از دهـه    » مسير جانبي«تلاش خود را معطوف به اقناع مخاطب از 

ش قايـل بـه تـأثير    ها، كم و بـي  ، بيشتر پژوهشگران تأثير رسانه1960تا اواخر دهه  1940
 2هـاي ميـانگير بودنـد. بـراي مثـال، لازارسـفلد       ها يا تأثير از طريق متغيـر  حداقلي رسانه

هاي جمعي بر مخاطبان، در اصـل بـه واسـطه رهبـران       ) معتقد بود كه تأثير رسانه1944(
پـردازان،   برخـي از نظريـه  » جـويي  اطلاعـات «گيرد. علاوه بـر نظريـه    فكري صورت مي

گر را در كسب نتيجه مورد نظـر   موقعيت برتر قرار دادند و توانايي ارتباط مخاطب را در
 هاي ارسالي با ترديد مواجه دانستند. از پيام

 هـاي جمعـي در مطـرح كـردن و       در چرخشي ديگر، به تدريج، نقش سياسي رسـانه 
مورد توجه قرار گرفـت و در شـماري از     ها در افكار عمومي جا انداختن برخي موضوع

» سـازي  برجسـته « مفهومها نشان داده شد.  رسانه 3سازي ها، كاركرد و ديدگاه برجسته وهشپژ
). اخبار بـه طـور   38 ـ39، صص 1996 ،4ها است (ويور اين مقوله  اي ازجمله هاي رسانه پيام

شـوند و   شوند. برخي از آنها مفصل و كامل چـاپ مـي   يكسان براي مخاطبان منتشر نمي
                                                      

1. Leon Festinger       2. Lazarsfeld       3. agenda setting 

4. Weaver 
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شـوند و برخـي، در    كننـد. برخـي، خبـر اول محسـوب مـي      ميبرخي، ديگر را خلاصه 
هاي درشـت و بعضـي ديگـر،     رسند. بعضي از مطالب عنوان صفحات ديگر به چاپ مي

اي از مطالب، در قسمت مناسبي از نشـريه و برخـي در جـاي     هاي ريز دارند. پاره عنوان
كننـد   مي را برجستهها برخي از خبرها و موضوعات  شوند. درواقع، رسانه نامناسب چاپ مي

 ).  53، ص 1382راد، دهند (محسنيان هاي ذهني مخاطبان را شكل مي و در عمل، اولويت
، بـه طـور   1كـوهن  ، از سـوي برنـارد  1960سازي، اولين بار در دهـه   مفهوم برجسته

اي را مطرح كـرد   هاي خود جمله  گيري يكي از پژوهش استعاري مطرح شد. او در نتيجه
هـا   سازي معروف است. كوهن گفت كه رسـانه  لاسيك مفهوم برجستهبندي ك كه به جمع

آوري،  ممكن است به انسان نگويند چگونه بينديشند، اما به طور حتم، بـه نحـو شـگفت   
ترين كاركرد تبليغات  اين نكته كه به چه چيزي بينديشند، موفق هستند (اين مهم  در بيان

در  3و شـاو  2مبزاخستين بـار، مـك ك ـ  سازي را ن غيرمستقيم است). اما اصطلاح برجسته
مطـرح   1972جمهوري امريكا، در سـال   هاي مربوط به انتخابات رياست  جريان پژوهش

هـا   هاي رسـانه  اين بود كه آيا اولويت هاي ياد شده   كردند، پرسش اصلي آنان در پژوهش
 سـت؟  مـردم تأثيرگـذار ا    هاي عمـومي  كنند، بر اولويت و موضوعاتي كه آنها برجسته مي

كنند، از نظـر   ها برجسته مي هاي نامزدها كه رسانه به عبارت ديگر، آيا آن دسته از ويژگي
 ).1364،  ، ترجمه ابرامي4اسپاكبه نقل از شود؟ ( مخاطبان نيز برجسته و مهم مي

هـاي ذهنـي مخاطبـان     هـا و برجسـتگي   نتيجه پژوهش حاكي از آن بـود كـه اولويـت   
گيرد، يـا ناشـي از آن اسـت.     ها تأثير مي برجسته شده در رسانهها، از اخبار و مطالب  رسانه

هـا)   ها (خبرها، مقـالات و گـزارش   به عبارت ديگر، افزايش موضوعات و مسائل در رسانه
هاي  ها طي دهه شود. در مورد تأثير رسانه سبب افزايش برجستگي آنها در بين مخاطبان مي

هاي ديگري نيز حاصل شـده اسـت. در    اوردسازي خبر، دست اخير، علاوه بر مقوله برجسته
گـران   شـد و ارتبـاط   ها توجه مي گذشته، از ميان سه وجه پيام، بيشتر به محتواي پيام رسانه

شدند، در حالي كه اكنون، توجه پژوهشـگران بـه    بان پيام شناخته مي بيشتر به عنوان دروازه
ه ارائه، وجوهي از پيـام هسـتند   نمادها و نحوه ارائه پيام نيز جلب شده است. نمادها و نحو

 ).112ـ117، صص 1383كنند (پناهي،  اي روي آن كار مي گران حرفه كه ارتباط
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در نظريه پردازش اطلاعات، ناديده گرفتن اطلاعات جديد بستگي به برجسـتگي يـا   
اين امكان وجود دارد كه مخاطبان رسانه در برابر پيـامي    اهميت آن براي مردم دارد. البته

توانند اطلاعات  هاي بنيادين آنان مغاير است مقاومت كنند، اما اغلب آنها مي با ارزش كه 
اي از باورها را كه بـه نظـر ناهماهنـگ يـا      جديد و نازساگار را بپذيرند و حتي مجموعه

هايي كـه بـراي مخاطـب     رسند، در سر داشته باشند. بنابراين، برخلاف ديدگاه متضاد مي
هـاي   ستند، در ديـدگاه پـردازش اطلاعـات، مـردم در برابـر پيـام      استقلال زيادي قايل ه

اي را برجسـته   اي تأثيرپذيري زيادي دارند. مخاطبان پس از آنكه گزارشـي رسـانه   رسانه
ماي ذهنـي خـود          (مهم) يافتند، شروع بـه پـردازش آن از طريـق قواعـد موجـود در شـ

ود كه اطلاعات را حفـظ  كنند. پردازش اطلاعات ياد شده ممكن است منجر به آن ش مي
و ذخيره كنند يا آن را دور بريزند. اطلاعـات پـردازش شـده در صـورت ذخيـره شـدن       

) 1989( 1هاي پيشين را برانگيزند. رابرت انتمن هاي جديد يا تغيير در باور توانند باور مي
تـوجهي   اي از غفلـت و بـي   هاله  گرچه براي رخنه در اذهان عامه كه همواره«نويسد:  مي

تفـاوتي   اي باشد، همـين بـي   ور آن را گرفته ممكن است نياز به تكرار مكرر پيام رسانهد
كننـد،   هايي كه واقعاً در ذهن نفوذ مي تواند احتمال آن را افزايش دهد كه پيام سياسي مي

هـا يـا    هاي سياسي بر سـر موضـوع   در انتخابات، چشمگيرترين رقابت» تأثيرگذار باشند.
اي بـه آنهـا    هاي تثبيت شـده  دهد كه مخاطبان الزاماً نگرش رخ ميرهبران رو به ظهوري 

 وندد.يپ اي به وقوع مي ندارند. دقيقاً به همين دليل است كه تأثير قابل توجه رسانه
گر و نحوه ارائه پيام بود و دربـاره گيرنـده پيـام     در بحثي كه گذشت، تأكيد بر ارتباط

شـود   اين نكته اكتفا مي  ه، تنها به يادآورياين زمين (مخاطب) چندان سخن گفته نشد. در
، اطلاعـات  2دهندگان از قبيل ميزان تحصيلات، دانش سياسـي  هاي فردي رأي كه ويژگي

هـاي اجتمـاعي    ها و ساير فعاليـت  سوابق شركت در انجمن 4، هوشياري سياسي3سياسي
ترتيب اسـت  ها مؤثر هستند. و به همين  هاي دريافتي از رسانه بر چگونگي پردازش پيام

دهـد، ماننـد    هايي كه فرهنگ سياسي آنها را تشكيل مي گيري ها و مجموعه جهت نگرش
علاقه بودن به سياست. براي مثـال،   حس اثربخشي سياسي، بدبيني به سياستمداران و بي
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اند، افرادي كـه از مسـائل سياسـي     دو پژوهشگر هلندي در يك مطالعه تجربي نشان داده
كننـد و   تـري دارنـد، احسـاس اثربخشـي بيشـتري مـي       عات وسـيع تر هستند و اطلا آگاه

هـاي جمعـي و     دهند، چنان كه هر گاه در معـرض رسـانه   مشاركت بيشتري به خرج مي
شـوند و در   هـا تقويـت مـي    اين زمينـه  گيرند، در همه  هاي تلويزيوني قرار مي بويژه پيام

و سياستمداران، هر چه بيشـتر  مقابل، افراد نامطلع از مسائل سياسي يا بدبين به سياست 
گيرنـد، روحيـه    هـا و بـويژه تلويزيـون قـرار مـي      هـاي سياسـي رسـانه    در معـرض پيـام  

 ).2003 ،1شود (آرتز گريزي آنان تشديد مي مشاركت
هـايي ماننـد سـن، جنسـيت، دانـش سياسـي،        دهند متغيـر  ها نشان مي برخي پژوهش

ت متعارف، به طور معمول، رفتار اقتصادي كه در مطالعا ـتحصيلات و منزلت اجتماعي  
كنند، در اصل در محيطي كه در آن اطلاعـات در دسـترس    بيني مي دهندگان را پيش رأي

گذارنـد. بخـش چشـمگيري از رابطـه تحصـيلات و       افراد است، تأثير خود را به جا مي
هـاي جمعـي     دهندگان ناشي از ميزان اطلاعاتي است كه از طريق انواع رسـانه  دانش رأي

تـر باشـد، يعنـي     اختيار فرد تحصيلكرده قرار گرفته است. اگر محيط اطلاعـاتي غنـي   در
دهندگان قـرار گيـرد، دانـش آنـان از      تر در دسترس رأي اطلاعات به روز، بيشتر و كامل

مسائل سياسي و موضوعات مطرح شـده در انتخابـات و همچنـين آگـاهي از عقايـد و      
راد آگاه و تحصيلكرده، بـه مراتـب بيشـتر از افـراد     يابد، اما اف مواضع نامزدها افزايش مي

آموزنـد و اطلاعـات خـود را دربـاره      هـا مـي   داراي تحصيلات پايين از پوشش روزنامه
 دهند. از سوي ديگر، افزايش پوشش تلويزيـوني مبـارزه انتخابـاتي     انتخابات افزايش مي

ن بـه طـور يكسـان    به طور معمول، به افراد تحصيلكرده و افراد داراي تحصـيلات پـايي  
هاي سياسي مربوط به انتخابات (براي مثال، اخبار  دهد. بنابراين، شكل پيام اطلاعات نمي

ها) بر مخاطبـان مختلـف تـأثيرات متفـاوت دارد.      تلويزيوني در مقايسه با اخبار روزنامه
يابنـد   تر به سوي اشكالي از خبررساني انتخاباتي تمايل مـي  افراد با سطح تحصيلي پايين

 ).2006و همكاران،  2كه به سهولت قابل هضم باشد، مانند اخبار تلويزيوني (جريت
هاي بيرونـي را بـراي    پردازاني است كه مدل نيز ازجمله نظريه 3سيمور مارتين ليپست

اين اسـاس، او بيشـتر بـه     دهد. بر  هاي دروني ترجيح مي تبيين مشاركت سياسي، به مدل

                                                      

1. Arts       2. Jerit       3. S.M. Lipset 
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رج از فـرد و شخصـيت او قـرار دارنـد و بـه عنـوان       است كه خا مليّدنبال شناخت عوا
پـرداز معتقـد اسـت كـه در      ، اين نظريه شوند. از طرف ديگر عوامل اجتماعي شناخته مي

توانند نتايج متفاوتي را به بـار آورنـد و بـه     هاي فرهنگي مختلف، عوامل مشابه مي زمينه
سي در جوامع مختلف توان بر اساس مدل واحدي به تبيين مشاركت سيا همين دليل نمي

كند كه تعليم و تربيت و منزلت اجتماعي ـ اقتصـادي    پرداخت. وي براي مثال، عنوان مي
  بسـيار  در امريكا به شدت با مشاركت اجتماعي همبسته است؛ ولي در نروژ همبستگي آنهـا 

 هــاي شــهري  ـ ). از نظــر ليپســت، تفــاوت27، ص 1382 ،كــم اســت (محســني و جــاراللهي
خورد؛ ولـي در   هاي اجتماعي نظير انتخابات به چشم مي بعضي از مشاركتروستايي در 

شود. بـراي مثـال در امريكـا، شهرنشـينان كـه بيشـتر در معـرض         بعضي ديگر ديده نمي
هـاي   هاي همگاني و تعليم و تربيت هستند و آمادگي بيشتري براي تشكيل انجمن  رسانه

كننـد در انتخابـات    يستايي زنـدگي م ـ ارادي دارند، بيش از كساني كه در اجتماعات رو
 )6، ص1380مشاركت دارند (قاسمي، 

 پژوهششناسي  روش

1مقطعي بررسي نوعي حاضر، پژوهش
2تبييني و 

اين پژوهش به روش پيمايشي انجـام   است. 
ساخته به كار رفته است. ضـمن آنكـه بـراي     ها، پرسشنامه محقق آوري داده شده و براي جمع

اي  هـاي پيشـين، از روش كتابخانـه    هش و مروري بـر پـژوهش  تدوين چارچوب نظري پژو
سـال،   18(اسنادي) نيز بهره گرفته شده است. جامعه آمـاري پـژوهش را شـهروندان بـالاي     

گانه كلانشهر اصـفهان در سـال    هاي اجتماعي مختلف ساكن در مناطق چهارده اقشار و گروه
 دهند.   تشكيل مي 1391

 بـا  گزينشـي  رمول كوكران محاسبه شده اسـت. نمونـه  حجم نمونه نيز با استفاده از ف
 حـد  بـالاترين  (فـرض  درصـد  50ـ   50جمعيـت  واريـانس  و درصـد  95 اطمينانضريب 
همچنـين واحـد تحليـل در ايـن     نفـر بـوده اسـت.     384در جمعيت) برابر بـا   واريانس

بوده اسـت.   1391اول سال   پژوهش، فرد، سطح تحليل، خرد و قلمرو زماني، شش ماهه
ايـن ترتيـب كـه بـراي انتخـاب       بـه   .اي اسـت  گيري در اين پژوهش سهميه نمونه روش

هـاي منطقـه سـكونت،     گانه شهر اصفهان، متغيـر  سال مناطق چهارده 18شهروندان بالاي 
                                                      

1. cross sectional        2. explaining 
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اند. توزيع جمعيـت برحسـب    بندي به كار رفته هاي طبقه سن و جنس به عنوان شاخص
عد از تقسيم تعداد افـراد در هـر واحـد    تر بازسازي شد و ب حجم نمونه در ابعاد كوچك

جمعيتي بر كل جمعيت، عدد به دست آمده در تعداد نمونه ضرب و در نهايـت، نمونـه   
  نمونـه  حجـم  گيري تصادفي مـنظم انتخـاب شـد. درواقـع، تعـداد      نهايي به روش نمونه

 تعـداد  و گانـه، محاسـبه   چهارده مناطق از يك هر در درصد شهروندان و تعداد اساس بر
هـاي   بـه قسـمت   منطقـه  هـر  تقسـيم  با و شهروندان درصد حسب مقتضي بر پرسشنامه

 .است شده توزيع شهروندان بين مركزي، و غربي، شرقي جنوبي، شمالي،

 پژوهش ابزار اعتماد قابليت و اعتبار

هاي بـه كـار رفتـه در سـنجش متغيرهـا       در پژوهش حاضر، به منظور تأمين اعتبار طيف
اعتبار محتوايي و همچنين اعتبار صوري استفاده شده اسـت. بـه ايـن    (ميزان روايي)، از 

هـاي نظـري بـه صـورت      ترتيب كه هر متغير با استفاده از تعاريف نظري موجود و سازه
 پـس  بندي شده است (اعتبار محتوايي). همچنين، پرسشـنامه  نوعي سازه عملياتي مفهوم

 اسـت  گرفتـه  قـرار  تأييـد  مورد اسيشن جامعه علم استادان از نفر سوي دو از طراحي، از
 اسـتفاده  كرونباخ آلفاي از سنجش پايايي پرسشنامه، ميزان سنجش براي .صوري) (اعتبار
 .  آمده است دست به درصد 7از  بيش آلفا ميزان متغيرها تمام براي شده و

 متغيرها اتيملّيع تعريف

 دو بـا  يـا  و سـطح  دو در است. رفتار انتخابـاتي  رفتار انتخاباتيمتغير اصلي اين پژوهش، 

 به ها شاخص ناي از  سنجيده خواهد شد. هر كدام» دهي رأي «و » مشاركت ميزان«شاخص 

 تمـام  كـه  هر چند اند؛ شده مطرح ها فرضيه و نظري چارچوب در وابسته متغير يك عنوان

 .شوند  به صورت جداگانه تعريف مي هريك ادامه، در سنجند. نمي را رفتار انتخاباتي وجوه

 دادن رأي بـا  انتخابات در فرد كردن شركت» انتخابات در مشاركت ميزان«از  منظور

 بـا  دينـداري  رابطه بين ميـزان  بررسي پژوهش، اصلي اهداف از نكهاي به  است. با توجه

 اهميتـي  خـاص  انتخابـاتي  دوره يـا  و انتخابات نوع است، در انتخابات مشاركت ميزان

 انتخاباتي هاي دوره در فرد كلي انتخاباتي رفتار شناخت لبه دنبا نويسندگان بلكه ندارد؛

است.  بوده انتخاباتي نوع چه و دوره كدام در رفتار اين  كه نيست مهم و هستند مختلف
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 انتخابـات  هـر  باشـد،  برخوردار بيشتري از واريانس افراد مشاركت ميزان نكهاي براي  اما

 آزمـون  مـورد  جداگانـه  صورت به و خبرگان) شهر شوراي مجلس، جمهوري، (رياست

 در گويـه  3 از در انتخابـات،  مشاركت ميزان اتيملّيع تعريف در گيرد. بنابراين،  قرار مي

تا چـه   بود: نحو اين  به ها گويه شكل نمونه، براي شده است. استفاده ليكرت طيف قالب
ت دانيـد و در آن شـرك   ميزان شركت در انتخابات را يك وظيفه شرعي و اجتمـاعي مـي  

 ندرت به و متوسط مشاركت برخي، بالا؛ اكثراً، مشاركت و هميشه هاي جواب كنيد؟  مي

 است. شده ارزيابي پايين مشاركت اصلاً، و

 هـاي  نامزد با توجه به انتخابات در فرد كه آيا  است ناي  »دهي رأي «مفهوم  از منظور

 ـ احـزاب  از منظـور  دهد يـا خيـر.   مي خاص رأي سياسي جناح يا حزب  جنـاح  دو زني

در  دهي گرايش رأي اتيملّيع تعريف در طلب است. بنابراين، و اصلاح گرا اصول سياسي
شده است، كه پاسخگويان بايد يك  استفاده ليكرت طيف قالب در گويه 10 از انتخابات

) را انتخـاب كننـد (سـطح سـنجش     5زيـاد   و خيلـي  1كـم   پاسخ (خيلي 5پاسخ از ميان 
هـاي سياسـي كانديـدا در رأي     بنـدي  تا چه ميزان جنـاح «از گويه براي مثال،  اي). فاصله

وابستگي كانديدا به جناح راست/ چپ تا چـه ميـزان   «و يا » دادن شما نقش داشته است
 و ... استفاده شده است.» در انتخاب كانديداي مورد نظر شما نقش داشته است

هـاي مسـتقل    ش، متغيـر اين پـژوه   هاي ارائه شده در بر مبناي چارچوب نظري و فرضيه
اي، پايگاه اقتصادي ـ اجتماعي، دينـداري، عوامـل اجرايـي      اند از: متغيرهاي زمينه عبارت

 هاي رسانه ملي و عوامل برون سازماني و درون سازماني رسانه ملي هستند. نقش
پركاربردترين مقياس براي تعيـين جايگـاه فـرد در نظـام      ـ اجتماعي. پايگاه اقتصادي

تماعي، شاخص اجتماعي ـ اقتصادي استاندارد دانكن است كـه بـراي اكثـر     قشربندي اج
اين مقياس، درآمـد، تحصـيلات و     هاي بزرگ عالي به كار رفته است. ها و نمونه پيمايش

). براي بررسـي  384، ص 1380، ترجمه نايبي،1آورد (ميلر وجهه شغلي را به حساب مي
ايران استفاده شده كـه    تار پرستيژ شغليمنزلت شغلي جامعه مورد مطالعه از مقياس ساخ

ايـن مقيـاس، مشـاغل تخصصـي و      ايـران اسـت. بـر اسـاس      شغل رايج در  159شامل 
شوند؛ مانند دانشمند، استاد دانشـگاه،   مديريتي سطح بالا كه اقتدار بالايي را نيز سبب مي

                                                      

1. Miller  
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تخصـص و   جمهور، وزير و ... بالاترين پرستيژ را دارنـد و بـه ترتيـب، بـا تنـزل      رئيس
شود، چنان كه در انتها به مشاغل يـدي ماننـد كـارگر     اقتدار، از پرستيژ مشاغل كاسته مي

  رسد. بر اسـاس مقيـاس سـاختار پرسـتيژ شـغلي      ساده ساختماني، باربر، رفتگر و ... مي
انـد (كشـاورز،    بنـدي شـده   طبقـه  9تا رتبـه   1طبقه پرستيژي از رتبه  9ايران، مشاغل در 

هاي  از آنجا كه تركيب درآمد، تحصيلات، حيثيت شغلي و ساير متغير). 230، ص 1391
ايـن پـژوهش بـه عنـوان مـلاك و معيـار سـنجش پايگـاه          دموگرافيك عيني هستند، در 

 اند.   اجتماعي افراد به كار گرفته شدهـ  اقتصادي
ايـن التـزام در     مراد از دينداري التزام فرد به دين مورد قبـول خـويش اسـت.    دينداري.

ايمـاني بـا او    اي از احساسات و اعمال فردي و جمعي كه حول خداوند و رابطـه   مجموعه
). به عبـارت ديگـر، دينـداري، ميـزان     10، ص 1380پذيرد (طالبان، زنند، سامان مي دور مي

 ـ). تعريف ع166، ص 1383زاده،  علاقه و احترام فرد به دين است (سراج اتي دينـداري  مليّ
 صورت گرفته است.  » گلاك و استارك«مدل  اين پژوهش بر اساس در 

هـاي   اين پژوهش، منظور از عوامل اجرايي نقش  در هاي رسانه ملي. عوامل اجرايي نقش
هاي متفاوتي اسـت   گيرد، نقش كه در طول مدت كاركردش بر عهده مي مليّمختلف رسانه 

ال كنـد. بـراي   ريزي شده اعم ـ تواند براي مخاطبان خود به صورت برنامه كه يك رسانه مي
هاي اجرايي از پنج گويـه از جملـه، مطـرح نشـدن      سنجش رفتار انتخاباتي در سطح نقش

به عنوان منابع اصلي كسب اخبار واقعي، برآورده نشدن انتظار  مليّاتفاقات سياسي، رسانه 
شهروندان، آشنايي شهروندان با مقامات حكومتي و وظايف و هدر دادن زمان و وقـت بـا   

 هاي سياسي ـ خبري استفاده شده است.   برنامهنگاه كردن 
ها، اعتقادات فردي و عوامـل اجتمـاعي     ايده كننده  بيان سازماني رسانه ملي. عوامل برون

و فرهنگي مؤثر بر اهداف و راهبردهاي كلي سازمان است كه در تعيـين مسـير حركتـي    
تـار انتخابـاتي در   ايـن پـژوهش، بـراي سـنجش رف      مؤثر است. در مليّهاي رسانه  برنامه

هاي رسانه ملي و احتـرام بـه    هايي مانند برنامه سازماني رسانه، از گويه سطح عوامل برون
هاي رسانه در راستاي اهداف  طرفي رسانه در بيان مطالب، برنامه ها و هنجارها، بي ارزش
ها، رسانه؛ عاملي براي افزايش اطلاعـات شـهروندان دربـاره مسـائل روز جامعـه،       دولت

أثير غيرمثبت رسانه بر آگاهي شهروندان و رد پاي نفوذ سياستمداران و قدرتمنـدان در  ت
 هاي رسانه استفاده شده است. برنامه
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سـازان   هـاي مرجـع و برنامـه    بيشتر در راستاي گروه سازماني رسانه ملي. عوامل درون
ي هـا  مطرح شده و به عبارت ديگر، به دنبال سنجش ميزان تعهد و مشروعيت شخصيت

سـازماني   است. در سـطح عوامـل درون   مليّهاي رسانه  توليدكنندگان و سازندگان برنامه
را با توجـه بـه عملكـرد     مليّرسانه ملي، از شهروندان خواسته شد تا ميزان نقش رسانه 

 سازان و مجريان داخلي تلويزيون بيان كنند.   توليدكنندگان، برنامه

 هاي پژوهش يافته

در دو بخش قابل ارائه است: بخـش توصـيفي كـه بـه معرفـي       هاي پژوهش حاضر يافته
هـاي پـژوهش    پردازد و بخش اسـتنباطي كـه بـه آزمـون فرضـيه      سيماي پاسخگويان مي

 اختصاص دارد.

 نتايج توصيفي

درصـد، زن هسـتند. از    41درصد از پاسخگويان، مـرد و   59ها حاكي از آن است كه  يافته
درصـد   20سـال،   23ـ   27درصد بين  12سال،  18ـ   22درصد بين  6كل جمعيت نمونه، 

درصـد   12سـال،   38-42درصـد بـين    12سال،  33-37درصد بين  11سال،  28ـ   32بين 
درصـد بـين    3سـال،   53-57درصد بين  8سال،  48-52درصد بين  10سال،  43-47بين 
سال و بيشتر سن دارند. همچنين، از نظر سـطح تحصـيلات،    63درصد  5سال و  62-58
درصـد كمتـرين   2درصد بيشترين فراواني متعلق به سـطح تحصـيلات كارشناسـي و     34

درصـد   59كـه    فراواني، متعلق بـه سـطح تحصـيلات دكتـرا بـوده اسـت. گفتنـي اسـت        
درصد متأهـل هسـتند. از نظـر پايگـاه اقتصـادي ـ اجتمـاعي نيـز          31پاسخگويان مجرد 

درصـد   28داراي پايگاه متوسط و درصد  50درصد از پاسخگويان، داراي پايگاه پايين،  22
 اند. داراي پايگاه اقتصادي ـ اجتماعي بالا بوده

شود كه ميـانگين بـه دسـت آمـده بـراي متغيـر رفتـار          مشاهده مي ها، يافتهبر اساس 
بوده است كه بين متوسط و زياد (مايـل بـه متوسـط) قـرار دارد. رفتـار       20/3انتخاباتي 
درصـد در حـد پـايين (كـم و      3/33ر حـد متوسـط،   درصد پاسخگويان د 7/49انتخاباتي 

زياد) بوده است. ايـن نتـايج، بيـانگر بـالا      درصد بالا (زياد و خيلي 1/17كم) و تنها  خيلي
 دهد.   بودن متغير رفتار انتخاباتي (متغير وابسته) را در ميان شهروندان اصفهاني نشان مي
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 رگرسيون چندمتغيري

يك از متغيرهاي مستقل بر متغير وابسـته (رفتـار   به منظور مشخص شدن سهم تأثير هر 
هـاي   انتخاباتي) به تحليل رگرسيوني به روش ورود متغيرها پرداخته شـده اسـت. يافتـه   

اسـت، نشـان    05/0با توجه به سطح معناداري به دست آمده كه كمتـر از   2و  1جدول 
سـن،   ي رسانه ملي،سازمان دهد؛ به ترتيب، متغيرهاي دينداري، تحصيلات، عوامل درون  مي

رفتـار   بـر هاي رسانه ملـي، پايگـاه اقتصـادي ـ اجتمـاعي و جـنس        عوامل اجرايي نقش
سـازماني   درون انتخاباتي پاسخگويان تأثير دارند. در مجموع، دينداري، تحصيلات، عوامـل 

بـه رفتـار   تـي  هاي رسانه ملي تأثير مسـتقيم و مثب  رسانه ملي، سن و عوامل اجرايي نقش
پاسخگويان دارند. همچنين، در مورد متغيرهاي پايگاه اقتصادي ـ اجتمـاعي و   انتخاباتي 

دهد كه اين متغيرها، تأثير منفي و معكوسي به رفتـار انتخابـاتي     هاي نشان مي جنس يافته
 كنند.   پاسخگويان دارند. مردان كمتر از زنان در انتخابات شركت مي

 تبيين رفتار انتخاباتي ـ نتايج آزمون رگرسيون چندمتغيري براي1جدول 

ضريب همبستگي 

 چندگانه

سطح 

 معناداري
F 

خطاي استاندارد 

 برآورد

ضريب تعيين 

 شده تعديل

ضريب تعيين 

)R
2( 

74/0 000/0 500/261 35337/2 37/0 63/0 

 ـ ميزان ضرايب معادله رگرسيون چندمتغيره رفتار انتخاباتي2جدول 

 شاخص آماري

 ها مؤلفه
Beta  آمارهt 

سطح 

 عناداريم

 000/0 892/5 312/0 سن

 000/0 -567/4 -098/0 جنس

 010/0 093/6 446/0 تحصيلات

 001/0 -211/3 -352/0 اجتماعيـ  پايگاه اقتصادي

 000/0 952/8 460/0 دينداري

 000/0 390/4 287/0 ها عوامل اجرايي نقش

 000/0 713/5 410/0 ملّي سازماني رسانه عوامل درون
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 ت ساختاريالگوي معادلا

 و شده اسـت  رسم Amosافزار  نرم از استفاده با حاضر پژوهش ساختاري معادله مدل
 چهار مدل، ناي است. در  رفتار انتخاباتي يعني وابسته، پنهان متغير كه شود مي ملاحظه
دينـداري، پايگـاه   مسـتقل   متغيرهـاي  كـه تـأثير   خـورد  به چشم مي همبستگي ضريب
هـاي   سازماني رسانه ملـي و عوامـل اجرايـي نقـش     ي ـ اجتماعي، عوامل درون اقتصاد

 .دهند مي نشان را پاسخگويان رسانه ملي

 ـ ضرايب استاندارد مدل معادله ساختاري پژوهش1شكل 
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 گيـري رفتـار انتخابـاتي و آزمـون      اي وسـيله انـدازه   ار سـازه به آزمـون اعتب ـ  1شكل 
گيـري، همچنـان كـه از مـدل      نيكويي برازش ساختار آن پرداخته است. در بخش انـدازه 

هاي مكنون، به نحوي به نسبت مناسب، روي آنهـا بـار    هاي متغير آيد، بيشتر معرف برمي
انـد.   وده است، از معادلـه خـارج شـده   هايي كه بار گويه آنها پايين ب اند و البته متغير شده

هـاي پايگـاه اقتصـادي ـ اجتمـاعي       بخش ساختاري مدل نيز حاكي از آن است كه متغير
درصـد) بيشـترين مقـدار واريـانس رفتـار انتخابـاتي را تبيـين        58) و دينداري (-62/0(

هـاي   هاي مدل، آزمون نيكويي برازش ساختار نظري مطرح شده با داده اند. شاخص كرده
دهد. اين امر كه  گيري مورد بحث را نشان مي اي وسيله اندازه مشاهده شده و اعتبار سازه

نزديك به يك هستند، حاكي از برازش به نسـبت   ،=96/0GFI= ،91/0AGFIهاي  معيار
نيـز حكايـت از عملكـرد ضـعيف      =75/0RMSEAزياد مدل است؛ همچنان كه معيـار  

شـود متغيـر    مـدل مشـاهده مـي    γو βاز ضرايب باقيمانده در مدل دارد. همان گونه كه 
)، يعنـي  γ= -62/0پايگاه اقتصادي ـ اجتماعي، بيشترين تأثير را بر رفتار انتخاباتي دارد ( 

هر چقدر پايگاه اقتصادي ـ اجتماعي يك جامعه افزايش يابد، از رفتـار انتخابـاتي در آن    
معه زياد شود، بـر رفتـار   شود. همچنين هر چقدر ميزان دينداري در جا جامعه كاسته مي

 كـه  گفت توان كلي، مي طور ). بهβ=58/0گردد ( انتخاباتي افراد در آن جامعه افزوده مي

 نشـان  ترسـيم شـده،   مـدل  هستند. بنـابراين،  قبول قابل مدل برازش هاي شاخص تمامي

 شوند. داده پوشش ها نظريه با حدودي تا توانند تجربي پژوهش مي هاي داده كه دهد مي

 گيري و پيشنهادها جهنتي

هاي جمعي و بويژه رسانه ملي (تلويزيون)، در انتخابـات نقـش    در سراسر جهان، رسانه
دهندگان فرايندي است كه در خلال آن، به تـدريج   اند. انتخابات براي رأي محوري يافته

گيرنـد، رأي خـود را بـه      شوند و در نهايت، تصميم مي  با نامزدها و مواضع آنها آشنا مي
نشـان داده شـد، مطالعـات     پژوهشصندوق بيندازند. همان گونه كه در ادبيات و پيشينه 

اند و بويژه نشـان   ها مهر تأييد زده تجربي صورت گرفته در جهان، بر هر دو نقش رسانه
ترين مجراي كسـب اطلاعـات مـردم از     اند كه رسانه ملي در تمام كشورها، به اصلي داده

هاي نامزدها تبديل شده است. از  ابات و مواضع و ديدگاهموضوعات مورد بحث در انتخ
توان ادعا كرد با وجود آنكه در سطح داخلي تأثيرگذاري بر افكـار    اين رو، به جرئت مي
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تـري   و با ثبات است، در جريان انتخابـات، جايگـاه برجسـته     ، يك فرايند دايمي عمومي
هر فـرد، حـزب يـا گروهـي بـه عنـوان        كند. به اين ترتيب، در فرايند انتخابات،  پيدا مي

هـا و   تـرين شـكل مشـاركت سياسـي، نيـاز بـه اسـتفاده از رسـانه         ترين و مطلوب عميق
ترين اولويـت در جـذب آراي مـردم     غات انتخاباتي، مهميارتباطات جمعي دارد، زيرا تبل

ين شود. بر هم ـ  ها انجام مي ها، از طريق رسانه پذيري نسل اي از جامعه است. بخش عمده
هـاي   اعضـاي جامعـه و بـويژه نسـل      اساس، با توجه به نقش تأثيرگذار رسانه بر تمامي

هـاي فراگيـر، گسـترده و در دسـترس      ها به عنـوان يكـي از دسـتگاه    كنوني، نقش رسانه
گيـري رفتارهـاي    هـاي انتخابـاتي و در چگـونگي شـكل     همگان در انتقال محتواي پيـام 

 نده است. كن سياسي و انتخاباتي مؤثر و تعيين

هـاي حـاكم از    ، بستگي به سياستگذاري ميزان و سطح اين تأثيرگذاري بر رفتار عمومي
سوي مديريت رسانه دارد. از آنجا كه انتخابات و مشـاركت انتخابـاتي، چگـونگي ارتبـاط     

گذارد و نيز بر سطوح كيفي ايـن ارتبـاط تأثيرگـذار      متقابل جامعه و دولت را به نمايش مي
هـاي تخصصـي و    ها در انتخابات و رعايت معيارها و ملاك ويژه رسانه ه كاراست، توجه ب

، بر حضور مؤثر و مبتني بر حفظ منافع ملي، تأثيرگـذاري بسـيار خواهـد داشـت. از      علمي
هـا را در توسـعه جوامـع و كاركردهـاي مثبـت آنهـا در عرصـه         اين رو، نبايد نقش رسانه

جملـه   نوين و رفتارهاي اصلاح شده هدفمند (ازهاي  رساني و ترويج دانش آموزش، اطلاع
هـا در   رفتارهاي انتخاباتي و سياسي) ناديده گرفت بلكه بايـد بـا شـناخت جايگـاه رسـانه     

پذيري و ارائه و انتقال محتواهاي فرهنگـي بـه جامعـه، بـه تـدوين و سياسـتگذاري        جامعه
و پالايش عناصر فرهنگـي،  مناسب به منظور استفاده بهينه از آنها پرداخت و در راه تقويت 

   ارتقاي فرهنگ جامعه و انتقال ميراث فرهنگي به نسل آينده كوشش كرد.
دهنده آن است كه بين متغيرهاي دينـداري، اثرگـذاري رسـانه     ها نشان همچنين يافته

(از بعد عوامـل   مليّ) و اثرگذاري رسانه مليّهاي اجرايي رسانه  ايفاي نقش (از بعد  مليّ
) با رفتار انتخاباتي، رابطه معنادار و مثبتي وجود دارد؛ يعني هر مليّني رسانه سازما درون

چه سه متغير ياد شده در بين افراد يك منطقه (يا شهر) بيشتر باشـد، گـرايش بـه رفتـار     
شـود. امـا بـين ميـزان      انتخاباتي بيشتري نيز در بين افراد آن منطقه (يا شهر) مشاهده مي

) بـا گـرايش بـه رفتـار     ملّـي سـازماني رسـانه    از بعد عوامل برون( مليّاثرگذاري رسانه 
هـاي انتخابـاتي ميـان رقبـاي اصـلي، در       انتخاباتي رابطه معناداري وجود ندارد. منـاظره 
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گـذارد، حتـي    صورتي كه از تلويزيون نشان داده شود، بيشترين تأثير را بر مخاطبان مـي 
اي مقتـدر يـا    توانـد در ارائـه چهـره    مـي كنـد،   اي كه دوربين تلويزيوني انتخاب مي زاويه

ايـن در صـورتي     از نامزدها مـؤثر باشـد و   ضعيف، مهربان يا خشن و صميمي يا رسمي
ايـن    رفـت كـه   هاي مرتبط با آن، انتظار مـي   است كه بر اساس چارچوب نظري و نظريه

 د.كن نمي تأييد را استدلال ناي پژوهش،  رابطه مستقيم و معنادار باشد اما نتايج
در پژوهش حاضر، در مجموع دينداري، تحصيلات، عوامـل درون سـازماني رسـانه    

هاي رسانه ملي تأثير مستقيم و مثبتي بر رفتار انتخابـاتي   ملي، سن و عوامل اجرايي نقش
پاسخگويان دارند و اين به معناي آن است كه با افزايش متغيرهاي ياد شـده، نسـبت بـه    

 شود.    ز بيشتر ميرفتار انتخاباتي پاسخگويان ني
نتايج پژوهش حاضر نيز مبين اين واقعيـت اسـت كـه نقـش رسـانه ملـي بـه رفتـار         
انتخاباتي بسيار تأثيرگذار است. بر همين اساس، با توجه به نتايج به دست آمـده از ايـن   

 پژوهش، پيشنهادهايي ارائه شده است:  
انتخابـات و نقـش   ي قولههاي تحليلي و تفسيري، با توجه به اهميت م تأكيد بر بحث ـ 

 سازي شهروندان. ها در آگاه انكارناپذير رسانه

هـاي سياسـي دربـاره     هـاي انتخابـاتي احـزاب و گـروه     ـ توجه جدي به مطالبه برنامه
مسائلي همچـون مشـكلات اقتصـادي، بيكـاري، مسـكن و تـورم كـه مـردم بـه آنهـا           

پاسخگو بودن در برابـر   العاده دارند. بديهي است وادار كردن احزاب به حساسيت فوق
 است. مليّترين وظايف رسانه  مردم، از مهم

هـاي   استفاده از منابع خبري معتبر و قابل وثـوق بخصـوص در اخبـار و برنامـه      ـ
 مرتبط با انتخابات.

هـاي   ها بر پخش اخبار روزمره در خصوص مسائل و درگيري ـ پرهيز از تمركز فعاليت
رسـاني در مـورد آخـرين وضـعيت فهرسـت انتخابـاتي         عادي و اجرايي انتخابات، اطـلاع 

هاي انتخاباتي  اي و آشنا كردن مخاطبان با برنامه هاي حاشيه ها و برخي خبر احزاب و گروه
 ها به منظور حل مشكلات سياسي، اقتصادي، اجتماعي و فرهنگي. احزاب و گروه

اي خبـري بـه   ه ـ گيري اخبار و گزارش ـ مهندسي پيام در تنظيم دقيق محتوا و جهت
اي كه در نهايت، مخاطب به تحليل در مورد لـزوم مشـاركت فعـال و گسـترده در      گونه

 انتخابات برسد، از اهميت خاصي برخوردار است.  
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ـ توجه ويژه به اقشار محروم و كـم سـواد و تـلاش بـراي انعكـاس مناسـب و آراسـته        
حيت لازم بـراي مشـاركت در   اين افـراد خـود را داراي صـلا     اي كه هاي آنان به گونه ديدگاه

 انتخابات بدانند.
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