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  انتخاباتي تأثير رسانه بر رفتار

  * عيوضيدكتر محمدرحيم

  

  چكيده

ها به عنوان جزئي از ساختار سياسي، اجتماعي، فرهنگي جامعه، به             مقاله حاضر به نقش مهم رسانه     
ـ بويژه انتخابات كه موضـوع اصـلي         ترين پل ارتباطي براي تأثيرگذاري بر افكار عمومي         مثابه مهم 

هـا بـر      تأثير رسـانه  «: تمقاله حاضر درصدد يافتن پاسخ دو سؤال مهم اس        . پردازد  ـ مي  مقاله است 
توانند بر افكار  هايي مي ها با چه شيوه رسانه«و  » رفتار انتخاباتي، در چه سطح و به چه ميزان است؟         

هـاي تـأثير محـدود        روش مورد استفاده، تحليل گفتمان است و نظريـه        » عمومي تأثيرگذار باشند؟  
 ـ      ها، رضامندي و خشنودي از رسانه       رسانه سـازي در كـاركرد       دگاه برجـسته  ها، نظريه تزريقي و دي

اي در  رسانه در فرايند انتخاب، مورد بررسي قرار گرفته و در پايان به تأثير تبليغات مستقيم رسـانه              
هـا   همچنـين در ايـن مقالـه تـأثير انـواع رسـانه         .انتخابات ايران پس از انقلاب، اشاره شده است       

 كاركرد هر يـك در انتخابـات و ميـزان           و نحوه ) تلويزيون، راديو، مطبوعات، نشريات و اينترنت     (
دهد با توجه به اينكـه        نتايج حاصل نشان مي   . تأثير و نفوذ آنان بر افكار عمومي بررسي شده است         

هاي   اند و به عنوان يكي از دستگاه        ناپذير زندگي مردم شده     ها بخش جدايي    در دوران كنوني، رسانه   
گيـري رفتارهـاي سياسـي و         ر چگونگي شـكل   فراگير و گسترده در دسترس همگان قرار دارند، د        

رو، علاوه بر توجه به كاركردهاي مثبت و سازنده آن            از اين . باشند  كننده مي   انتخاباتي مؤثر و تعيين   
در توسعه سياسي جوامع، بايد با تدوين راهبردهـا و سياسـتگذاري مناسـب، بـه منظـور تقويـت                    

ار انتخاباتي شهروندان گام برداشت و توسعه ـ بومي، در تقويت و رشد رفت مبادلات فرهنگ اسلامي
  .منتقل كردهاي آينده  سياسي در رفتار انتخاباتي را به نسل

  
  انتخابات، تحليل گفتمان، رسانه، رفتار انتخاباتي، سياستگذاري: واژگان كليدي

  Email:Eivazi50670@yahoo.com                )           ره(المللي امام خميني  دكتراي علوم سياسي، دانشيار دانشگاه بين* 

 11/12/87  :پذيرش نهايي          2/10/87: تجديدنظر            29/7/87: تاريخ دريافت
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  مقدمه
  

 سازد كـه    كندوكاو در مطالب نوشته شده درباره مشاركت سياسي، اين نكته را روشن مي            
هاي گوناگون بـراي مـشاركت و مداخلـه در سياسـت، توجـه                پژوهشگران با وجود راه   

در پاسخ بـه ايـن پرسـش كـه چـرا            . دهند  خاصي به انتخابات و شركت در آن نشان مي        
تـوان گفـت انتخابـات در كنـار           انتخابات مورد توجه پژوهشگران قرار گرفته است، مـي        

ادي، جمعـي، يـا گروهـي يـا صـنفي،           ديگر سازوكارهاي مشاركت مردم به صورت انفر      
  تـرين نـوع مـشاركت افـراد در عرصـه            گيـري   ترين، بارزترين و قابل اندازه      همچنان مهم 
هاي اجتماعي قدرت سياسي و اخـلاق اجتمـاعي    سو، پايه انتخابات از يك  . سياسي است 

دهد و از سوي ديگر، ملاك خوبي براي ارزيابي توزيع قدرت در              شهروندي را نشان مي   
مطالعه انتخابات و مشاركت انتخاباتي چگـونگي ارتبـاط متقابـل جامعـه و      . معه است جا

تـرين مباحـث      تـرين و جـذاب      گذارد و به همـين دليـل، از مهـم           دولت را به نمايش مي    
با توجه به اهميت انتخابات در تعيين ميزان كمـي          . رود  شمار مي   شناسي سياسي به    جامعه

اه افكـار عمـومي در رونـدهاي كـلان سياسـي            و كيفي مشاركت سياسي و تعيين جايگ ـ      
درواقـع  . اي خواهـد داشـت      ها بر رفتار انتخاباتي اهميت ويژه       كشور، بررسي تأثير رسانه   

   .ها، قابليت مديريت، كنترل، نظارت و هدايت روندهاي انتخاباتي را دارند رسانه
و    .انـد  يختـه درآم    به نحوي گسترده، با مـسائل خـرد و كـلان جامعـه    ها رسانه  هامروز
 به آنكه ضمن  .دهند ر را تشكيل ميكشو   هر ي، اجتماعي، فرهنگي سياس   ساختار  جزئي از

 . هـستند مطـرح نيـز     هـا  ديدگاه   و   اطلاعات   و   اخبار   انتقال   و   رساني اطلاع  مجراهاي   عنوان 
را مخاطـب     عمـومي    افكـار     كننـد،    را منتشر   پيام    كه   تكنيكي   هر   با   و  سطح   هر   در   ها رسانه

كنند كـه مـديريت بـر مـشاركت سـازنده و              اي را دنبال مي      و اهداف عمده    دهند  قرار مي 
بـه دليـل      كـه    هر كـس و هـر گروهـي      .جمله است ـ اجتماعي مردم از آن پويايي سياسي

 داشـته باشـد و   عمـومي    افكـار    رب   تأثيرگذاري   به   نيازاهداف سياسي، فرهنگي، اجتماعي 
 از انـواع   اسـتفاده    بـه    نيـاز    كنـد، همسو    خود   با  و   متأثر   ودخ   از   را   عمومي   حوزه   بخواهد

   . دارد   ها رسانه 
 هـدف اصـلي    هـا،  ملـت    عمومي   افكار   بر   تأثيرگذاري   نيزالمللي بين   سطح   در   ،بنابراين

  وها  جنگ، يسياس   هاي تقابل   در   وظيفه،   اين   كه همچنان   رود   مي   شمار   به   جهاني   هاي رسانه 
 در سـطح      .داده اسـت    نـشان    را   خود   گذشته   از   بيش   ،هاي اخير  دههالمللي بين   يها بحران
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 اسـت   و با ثبات دائمي   يندافر   يكبا وجود آنكه    عمومي،   افكار   بر   تأثيرگذاري نيز   داخلي 
 پيـدا   تـري  تهبرجـس    جايگـاه    مهـم،    هـاي   گيري تصميم   و   ها   پرسي همه   انتخابات،  جريان   در  
تـرين و   فرايند انتخابات به عنوان عميق   در   گروهي   يا   حزب   فرد،   هر   ترتيب، اين به. دكن   مي 

دارد، ها و ارتباطات جمعي       ، نياز به استفاده از رسانه     ترين شكل مشاركت سياسي     مطلوب
  .  در جذب آراي مردم است ترين اولويت زيرا تبليغات انتخاباتي، مهم 

در خصوص نسبت رسانه و رفتار انتخاباتي پرسشي مهم و اساسي مطرح اسـت كـه                
بـاتي، بـه   هاي رسانه در تبليغـات انتخا   ويژه  در اين مقاله سعي خواهد شد با توجه به كار         

  :آن پاسخ داده شود
توانـد بـر رفتـار انتخابـاتي      هايي مـي  رسانه در چه سطح، به چه ميزان و با چه شيوه    «

  »تأثيرگذار باشد؟
هاي انتخاباتي ارائـه   در تحليل پاسخ ارائه شده به اين پرسش برخي مصاديق و تجربه      

  .خواهد شد

  چارچوب نظري

هـاي   خابـاتي، در دو سـطح ميـزان تـأثير و شـيوه           در اين مقاله، تأثير رسانه بـر رفتـار انت         
هاي مختلف مطرح در      اساس روش تحليل گفتماني و با استفاده از نظريه         تأثيرگذاري، بر 

...) ازجمله نظريـه تزريقـي، انتـشار اطلاعـات و           (ها بر رفتار انتخاباتي       زمينه تأثير رسانه  
ن كـه در تحليـل تـأثير        هاي تحليل گفتمـا     ترين اصول و ويژگي     مهم. بررسي خواهد شد  

رسانه بر رفتار انتخاباتي و تعيين چگونگي ارتبـاط متقابـل جامعـه، دولـت و عقلانيـت                  
شدن   ها، كشيده   كنندگي گفتمان   تعيين: ارتباطي و فرهنگي بررسي خواهند شد، عبارتند از       

سازي، تكثير در     ها و ايجاد هويت با غيريت       پرده زبان بر واقعيت، وحدت ظاهري پديده      
هاي اجتمـاعي، زمـاني و مكـاني        هاي مختلف اجتماعي، گفتماني ديدن همه پديده        زهحو

هـا و اختيـاري     كاربست عقيـدتي گفتمـان       متن و زمينه،    بودن هر گفتمان، رابطه دوسويه    
هـاي انتخابـاتي و       ويـژه   در حقيقت، در ايجاد پيوند ميـان كـار        . بودن رابطه دال و مدلول    

  گر گفتمان سياسي بايد سه عرصه       در تحليل گفتمان، تحليل   اي    شناختي رسانه   تحليل زبان 
  :زير را مورد توجه قرار دهد
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  )تقابل ميان گوينده و شنونده پيام (1پراگماتيك. 1
  )ها معنا و ساختار واژه(علم معنا . 2
  )سازمان دروني جملات(نحو . 3

مشروح زبـاني  هاي   تحليل گفتمان سياسي، اتصال گزينه  ، وظيفه 2به نظر پاول شيلتون   
  .در سه سطح ياد شده است

هاي تبليغـات    روش تحليل گفتمان در اين موضوع با مروري گذرا بر برخي از نظريه       
  .اي، روند حاكم بر پاسخ به پرسش اصلي اين مقاله است رسانه

  رسانه و رفتار انتخاباتي

اي  اي و غيررسـانه  توان به دو دسـته اصـلي رسـانه    تبليغات را ميرفتار انتخاباتي متأثر از       
 هر كدام از اين دو دسته نيز به تبليغات مستقيم و غيرمستقيم             ، از سوي ديگر   .تقسيم كرد 
.  اسـت  3هاي تبليغـاتي    انتشار آگهي  ،اي ترين تبليغات مستقيم رسانه    واضح. اند قابل تقسيم 

 نبـود  ،گيري هميشه مثبـت  هاي ديگر، وجود جهت ترين تفاوت چنين تبليغي با گونه   مهم
 الزام در اعتقـاد راسـتين       نبود ،دهنده و منتشركننده آگهي و در نتيجه       الزام در يكساني آگهي   

) پـولي ( وجود يك رابطـه مـادي        ،دهنده و محتواي آگهي او و درواقع       ننده به آگهي  كمنتشر
  ).1380زاده،  مهدي ( دهنده براي گيرنده پيام است ميان اين دو و مشخص بودن آگهي

اي، يا آن رابطه مادي وجود ندارد و يا اگـر وجـود داشـته                تقيم رسانه در تبليغات غيرمس  
آيد كـه فرسـتنده       همچنين اين باور در گيرنده پيام به وجود مي         . پنهان است  باشد، كاملاً 

  .گيري دارد  جهتآن، خود نيز نسبت به پيام و منبع )رسانه(پيام 
در مطبوعـات، پوسـترها و      را  هاي انتخاباتي نامزدهـا      توان آگهي  بندي مي  با اين دسته  

سوي ديگـر،   از   اي دانست و   هاي بارز تبليغات مستقيم رسانه      از نمونه  ،تابلوهاي خياباني 
هـاي   از اين قبيل را نمونـه     و  هاي حاميان نامزدها در مجامع        سخنراني ،مقالات مطبوعاتي 

رمـستقيم  هاي تبليغات مستقيم و غي      نمونه از   .كرداي محسوب    تبليغات غيرمستقيم رسانه  
  .مختلف را مثال زدچهره  به توان ارتباطات چهره اي مي غيررسانه

چهره بسيار دشوار اسـت،      به  در ارتباطات چهره   ، تفكيك مستقيم و غيرمستقيم    هرچند

                                                      
1. Pragmatic      2. Powell Shilton      3. advertising 
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برگيرنـده   تواند در   مي 1چهره از نوع گفتگو    به  كه ارتباطات چهره   شود  مياين نظريه مطرح    
ان ارتباطات بر اين اعتقادند كه در گفتگو، كوشـشي           انديشمند .تبليغات غيرمستقيم باشد  

ن ذهـن   كـرد  تنها بـه روشـن       گيرد و   صورت نمي تأثير قرار دادن طرف مقابل       براي تحت 
تـأثير قـرار دادن     در حالي كه هدف از مناظره و مباحثـه، تحـت  شود  يكديگر پرداخته مي  

  ).1382 ،راد محسنيان (كنندگان در ارتباط است افكار و عقايد شركت
نظـر دارنـد ارتبـاط،     شناسان اتفـاق  كه تمامي ارتباط  از سوي ديگر نبايد فراموش كرد       

 دراي كه خصلت فراگـردي دا      يدها). 1377ترجمه صبوري،   گيدنز،   ( است 2نوعي فراگرد 
توان گفـت     بنابراين مي  .است از پويايي و تعامل شديد در ميان عناصر خود برخوردار            و

هـايي    بايـد از تـأثير رسـانه   ،ها بر رفتار سياسي سخن بگوييم هبه جاي آنكه از تأثير رسان  
خاص، با محتوايي خاص، مخاطباني خـاص، محـيط جغرافيـايي و فرهنگـي خـاص و                 

  ).2002، 3داي چنيو(به ميان آوريم اي خاص سخن  لحظه
 ، كنش متقابل با يكديگرند    كه در  در عين حال     ،»ها خاص«رسد تمامي اين     به نظر مي  

 واسـط ميـان مـردم و        نآنا.  مشهورند 4اند كه به رهبران عقايد     درتمندي مواجه با رقباي ق  
هـا تمـاس    ها را دريافت و براي مردمي كه با ايـن رسـانه       هاي رسانه  پيام. ها هستند  رسانه

و ايـن همـان اسـت كـه بـه تـأثير دو        ). همـان ( كننـد  زيادي ندارند، بازگو و تفسير مـي      
 از  تعـدادي  ،هـاي گذشـته     طـي سـال    هـر حـال   بـه    .هـا مـشهور اسـت      هاي رسان  مرحله
  .ها دست يابند بندي درباره تأثير رسانه اند كه به جمع  كردهتلاششناسان  ارتباط

هـا طـي     بررسي مجموع نتايج مربوط به تأثير رسانه        با ،1960 در اوايل    5ژوزف كلاپر 
   :بيست سال نتيجه گرفت

  .ها محدود است  تأثير رسانه.1
پـذير    امكـان  بـه سـبب عوامـل ديگـر          اثـر  اين   ،اثرگذار هستند  كه   هم در مواردي    .2

ها بيـشتر عامـل تقويـت و پـشتيباني هـستند تـا عامـل تغييـر و                     رسانه ، درواقع .شود  مي
  .گيرد مي شكل 6 دكترين پشتيباني،ترتيب اين به

   : است معقتد،كند ييد ميأ قدرت تبليغات غيرمستقيم را تحقيقتنظريه پشتيباني كه در 
                                                      

3. Doychinov 2. process 1. discussion 

6. reinforcement doctoring 5. Joseph Klapper 4. opinion leader 

 1.  
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ي أهـاي ر   هاي انتخاباتي، در كشاندن مردم به پاي صندوق        اي رقابت  ش رسانه  پوش .1
، بيـشتر بـه   گيرند ميهاي رقابتي انتخاباتي قرار   يعني افرادي كه در معرض پيام      ردتأثير دا 

  .دهند انتخابات علاقه نشان مي
  .دهند ي ميأها تغيير ر هاي خود از رسانه تأثير دريافت  تعداد كمي از مردم تحت.2
هـاي   دهنـد كـه بـا نگـرش      ايي قرار مي  ه  ها خود را در معرض پيام      مخاطبان رسانه . 3

ي آن  أتغييـر ر  ). 1384دادگـران،    ( موافقت و سازگاري داشـته باشـد       نسياسي پيشين آنا  
تـأثير اطلاعـات ارائـه شـده از      ها بلكه تحت  تأثير مستقيم رسانه دليلعده اندك نيز نه به      

 بـه امـور سياسـي    كافي دارنـد  اطلاعات هستند،حترام آنان سوي افرادي است كه مورد ا 
ژوزف  (شـوند   اين افراد كساني هستند كه به عنوان رهبران عقايد شناخته مي           مندند  علاقه
  ).1998، كلاپر

يي تحقيقـات   اهـا در كـار     نقـش نظريـه   « اي بـا عنـوان       در مقالـه   1999در سال    كلاپر
هـا دسـت زد و نظريـه     مربوط به تأثير رسـانه  هاي   بندي درباره نظريه   جمعبه   ،»ارتباطات

  :نويسد  او مي. معرفي كرد راها پشتيباني در مورد رسانه
 سـه بـاور     ،ها بر مخاطبان    نسبت به قدرت تأثير رسانه     ،از آغاز قرن اخير تاكنون    

باور نخست كه تا اواخر جنگ      : متفاوت در ميان صاحبنظران وجود داشته است      
ها را بسيار قدرتمند و بانفوذ و اثر آنهـا را اثـري        انهجهاني دوم ادامه داشت، رس    

 . بود »تبليغات مستقيم سياسي  «ترين نظريه موافق با       اين قوي  .دانست تزريقي مي 
 دوام 1960 شد و تا حدود سـال  آغازجنگ جهاني دوم تكوين اين باور پس از  

ايـد را   تواننـد عق   ها نمـي    در اين مقطع اين ديدگاه وجود داشت كه رسانه         .آورد
هاي مختلـف اطلاعـات    ه گونشكل يا نگرش مخاطبان را تغيير دهند بلكه صرفاً  

   .كنند را ارسال و باورهاي موجود را تقويت مي
  :گويد ها در انتخابات مي  نقش رسانهباره در،)1998(كلاپر 

 ، قطعي اسـت كـه طـي آن         غيرقابل تكرار و كاملاً    ،هر انتخابات، رويدادي ويژه   
اباتي و توده مردم، بـيش از هـر زمـان ديگـر در معـرض حجـم                  نامزدهاي انتخ 

نيـز   ضمن آنكه محققـان ارتباطـات        .گيرند وسيعي از ارتباطات سياسي قرار مي     
هـاي    در تحليـل   كـسب شـده،    كه از ميزان آراي      آورند  دست مي   اين امكان را به   

  انتخابات بهترين فرصت براي محققان ارتباطات است كه بـه     .خود استفاده كنند  

www.SID.ir



Arc
hi

ve
 o

f S
ID

  163 ���� تأثير رسانه بر رفتار انتخاباتي

 

 وها را بررسي      گوناگون مربوط به فرايند تأثير رسانه     هاي    نظريه ،صورت تجربي 
 به پيشنهادهاي گونـاگون سياسـي پاسـخ      ،دهندگان يأمشاهده كنند كه چگونه ر    

توانند  هاي انتخاباتي متوالي مي    هاي مربوط به رقابت     يافته نهايت نيز   در دهند مي
را بـراي كـشف رونـدهاي       لازم  اعد  اي را تشكيل دهند كه معيارها و قو        زنجيره

  .ندگذار ميطولاني در اختيار 
 نظريـه تزريقـي را ايـن    »ها بر رفتـار سياسـي       تأثير رسانه « در كتاب    ،1سوسيدني كرا 
 در مقابـل    ،كردند مردم به شكل يك تـوده       دهد كه طرفداران آن تصور مي      گونه شرح مي  

دهنـد و تفكـر و انديـشه         پاسخ مي  به صورتي مشابه     ،ها  هاي مشابه از رسانه    دريافت پيام 
 ايـن نظريـه     .دهـد   جاي خـود را بـه آگـاهي و وجـدان جمعـي مـي               ،فردي در بين آنها   

 يعني محل ذخيـره احـساسات و        ـ  كلمه به كلمه در ذهن مخاطب      ،ها پنداشت كه پيام   مي
شـوند و سـرانجام ايـن        هـا تزريـق مـي       گويي احساسات و نگـرش     ؛نشيند  مي ـ ها نگرش

به نقـل  (كنند  ميها، رفتاري را كه مطلوب منبع پيام بوده است ايجاد  رشاحساسات و نگ  
  ).1374 ترجمه بهروان، ،2رابرتسوناز 

 براي اولين بار به چالش كشيده شد كـه پـائول لازار اسـفلد و                زماني ، تزريقي يهنظر
مريكـا مـورد تحليـل قـرار دادنـد و      ا 1940ها را در انتخابات سال      رسانه ،برنارد برلسون 

دهي و رفتـار سياسـي       يأ بر شيوه ر   اندكيهاي تبليغاتي نامزدها، تأثير      دريافتند كه رقابت  
به همين دليل، امروزه نيـز     ). 1381 ترجمه دهقان،    4، و تانكارد  3سورين (آنان داشته است  

اي   اين نظريه بيشتر در كشورهاي در حال توسعه مورد توجه دولتمردان و مقامات رسانه             
  .قرار دارد

: دهـد   توضـيح مـي    يعني نظريه انتشار اطلاعات،      ، در توصيف دومين ديدگاه    كراوس
   :اين ديدگاه معتقد است

 انتقال اطلاعات از طريق رسانه، تحـت شـرايط خاصـي بـر افـراد تـأثير مـستقيم                    .1
  .كند گذارد و تغييراتي را در آگاهي و حتي رفتار مخاطب ايجاد مي مي

ها شروع بـه عمـل        دريافت اطلاعات از رسانه    از مرحله    پس ارتباطات ميان فردي     .2
                                                      

3. Severin 2. Robertson 1. Sydney Cross 

  4. Tankard 

 1.  
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 آن چيـزي اسـت كـه       نـسبت بـه      تنها يك واكنش   ،كند بنابراين ارتباطات ميان فردي     مي
  ).1374ترجمه بهروان، رابرتسون، به نقل از  (اند ها منتشر كرده رسانه

 و نـو در  تـازه  انتشار اطلاعات نيست، بلكه پذيرش عقايـد  تنها ،ديدگاه، مراداين  در  
 1كه ابتـدا بـا مطالعـات راجـرز    نيز مدنظر است ديگر   گروه   يا از فرد    ،ول زمان و مكان   ط

 سه مرحلـه ديگـر،      ، پس از دريافت اطلاعات    ،در الگوي ارائه شده از سوي او       .آغاز شد 
هـا در مرحلـه اول         از آنجا كـه رسـانه      .شود گيري و ارزيابي انجام مي      يعني اقناع، تصميم  

اند اما ارتباطات ميان فردي در دو مرحله ديگر بـسيار اهميـت              قرار دارند، داراي اهميت   
ها را بـه آن دسـته     رهبران فكري دارند كه مطالب رسانه    ،ها گروههمه  ،  حقيقتدر   .دارند

 اتهـا تـأثير    رسـانه ،ترتيـب  اين  به وندكن  منتقل ميندارند،ها توجه   كه به رسانهكسانياز  
 ـ ،3 اين نكته همان است كه ويلبر شرام       .)2005،  2شوارتز (غيرمستقيم نيز دارند    عنـوان   ا ب

  ):2006به نقل از يارمحمودي،  (گويد  و ميكند مي مطرح »اي جريان دو مرحله«
 جريـاني را    ،هـا قـرار دارنـد       هاي متنوع رسـانه    رهبران عقايد كه در معرض پيام     

 به اين ترتيـب كـه در        .گويند اي مي  شوند كه به آن جريان دو مرحله        مي موجب
 بـر ديگـران تـأثير       ،شـوند و در مرحلـه دوم       ها مـي     مخاطبان رسانه  ،رحله اول م

انـدازد كـه      ما را به اين فكر مي      ،اي نگاهي دقيق به جريان دو مرحله     . گذارند مي
 خـود  ،گـذار  هـاي تـأثير   اي بنـاميم زيـرا گـروه     مرحلهnبهتر است آن را جريان    

  .كنند مي كسب اطلاع آنان هاي تأثيرگذار ديگري هستند كه از تأثير گروه تحت
 هـر يـك از پـنج رسـانه راديـو،            از ميان  در جوامع سنتي،     ،اند  نشان داده  پژوهشگران

انـد    بـوده مـؤثر ـ    در كنار وسيله پيشنهادي آزمودني     ـ تلويزيون، مطبوعات، كتاب و سينما    
، يگانهيچ كدام به اندازه ارتباطات ميان فردي با اعضاي خانواده، دوستان، اقوام و همسا             

هـا   تـوان انتظـار داشـت از طريـق رسـانه      ـ اجتماعي كه مي  نياز رواني  وپنج  سيدر تأمين   
هـاي اخيـر نـشان داده اسـت مخاطبـان             دهـه  هاي  پژوهش. اند  برآورده نشود، مؤثر نبوده   

 يكدسـت و    ي موجـودات  ،دن ـك گونه كه نظريه تزريقي مطرح مي      ها به هيچ وجه آن      رسانه
  .اند اي بسيار متنوع و در مواردي بسيار فعال عه، بلكه مجمونيستندمنفعل 

                                                      
3. Schram 2. Schwartz 1. Rogers 
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، پس از دوران باور نظريه تزريقي و سپس نظريه انتـشار،            1بندي بلومر  اساس دسته  بر
هاي مختلف فرا رسيد كه اكنون نيـز ادامـه           ها به زير مقوله     عصر تجزيه مقوله تأثير رسانه    

هـاي    پيـام » سـازي   برجـسته «مفهـوم   ). 1370 ترجمـه الياسـي،   ،  2گالينبه نقل از س    (دارد
 .شـوند  طور يكسان براي مخاطبان منتشر نمي      اخبار به  .هاست  اي ازجمله اين مقوله     رسانه

 .شـوند   خلاصـه مـي     كـاملاً  ،برخيو  شوند   طور مفصل و كامل چاپ مي      برخي از آنها به   
 بعـضي   .شـوند   در صفحات ديگر چاپ مي     ،شوند و برخي    خبر اول محسوب مي    ،برخي

 در  ،اي از مطالـب     پاره .هاي ريز   عنوان ،هاي درشتي دارند و بعضي ديگر      واناز مطالب عن  
هـا    رسـانه ،واقـع  در. در جـاي نامناسـب  شوند و برخـي   جاي مناسبي از نشريه چاپ مي    

هـاي ذهنـي      اولويـت  در عمـل،  كننـد و     برخي از خبرها و موضـوعات را برجـسته مـي          
  ).1382 ،راد محسنيان (دهند مخاطبان را شكل مي

طـور    بـه  ،3 از سـوي برنـاردكوهن     ،1960 اولـين بـار در دهـه         ،سـازي  هوم برجسته مف
اي را مطرح كـرد       خود جمله  هاي  پژوهشگيري يكي از      او در نتيجه   .استعاري مطرح شد  

هـا    كوهن گفت كه رسـانه .سازي معروف است وم برجستههبندي كلاسيك مف كه به جمع 
 بيـان آوري، در   به نحو شگفتطور حتم هبممكن است به ما نگويند چگونه بينديشيم اما         

تـرين كـاركرد تبليغـات     ايـن مهـم  ( موفـق هـستند   ،اين نكته كه به چه چيزي بينديـشيم   
 در  5و و شـا   4ز مـك كـومب    ،سازي را نخستين بـار      اما اصطلاح برجسته   ).غيرمستقيم است 

 مطـرح   1972 در سـال     ،مريكااجمهوري    مربوط به انتخابات رياست    هاي  پژوهشجريان  
ها و    هاي رسانه   بود كه آيا اولويت    ياد شده اين   هاي   در پژوهش  ن اصلي آنا  پرسشردند  ك

 بـه   ؟هاي عمومي مردم تأثيرگـذار اسـت        بر اولويت  ،كنند موضوعاتي كه آنها برجسته مي    
 ـ  ها برجسته مـي     هاي نامزدها كه رسانه    عبارت ديگر، آيا آن دسته از ويژگي        از نظـر    ،دكنن

  .)1364، ترجمه ابرامي، 6اسپاك (شود؟ هم مين نيز برجسته و مامخاطب
هـاي ذهنـي مخاطبـان     هـا و برجـستگي    حاكي از آن بود كـه اولويـت    پژوهشنتيجه  

.  يا ناشي از آنهاسـت ،گيرد يها تأثير م  از اخبار و مطالب برجسته شده در رسانه       ،ها  رسانه
) هـا   و گزارشخبرها، مقالات(ها  به عبارت ديگر، افزايش موضوعات و مسائل در رسانه        

                                                      
3. Bernard Cohen 2. Segalin 1. Blumer 

6. Spock 5. Shaw 4. McCombs 

 1.  
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هاي  ها طي دهه    در مورد تأثير رسانه    .شود در بين مخاطبان مي    آنهاسبب افزايش برجستگي    
در .  اسـت حاصـل شـده  نيز سازي خبر، دستاوردهاي ديگري  اخير علاوه بر مقوله برجسته  

گـران   شد و ارتباط ها توجه مي    از ميان سه وجه پيام، بيشتر به محتواي پيام رسانه          ،گذشته
 توجـه محققـان بـه       ،شدند، در حالي كه اكنـون      ر به عنوان دروازبان پيام شناخته مي      بيشت

 وجوهي از پيام است     ، نمادها و نحوه ارائه    .ام نيز جلب شده است    ينمادها و نحوه ارائه پ    
  ).1383پناهي،   (كنند اي روي آن كار مي گران حرفه كه ارتباط

اند كه در تبيين رويـدادهاي       جه رسيده برخي از انديشمندان علوم ارتباطات به اين نتي       
 نظـري قطعات كوچك   به  اي كلان،   ه  نظريه  ها بايد به جاي تكيه بر         مربوط به تأثير رسانه   

از مبـارزات   اثـر پـذيرفتن      عوامـل شخـصي در       احتمال زيادي وجود دارد كـه      .اتكا كرد 
اداري  عواملي چون سـن، جـنس، تحـصيلات، ميـزان وف ـ      .ندشا ب ها مؤثر   انتخاباتي رسانه 

هـا بـه عنـوان      هاي انتخابـاتي، ميـزان پـذيرش رسـانه         حزبي، انگيزه براي پيگيري رقابت    
 كه صرف شنيدن، ديدن و خواندن هر پيـام يـا برنامـه               و مدت زماني   واسطه قابل اعتماد  

 آنان در خـصوص   بندي    اولويت ان و اطلاعات سياسي مخاطب  همچنين  . دشو انتخاباتي مي 
 رهبـري و  در سياسـتمداران    نـاتواني اطبان از توانايي يـا      موضوعات گوناگون، تصور مخ   

، قـوت و ضـعف احـزاب گونـاگون    نقاط  نسبت به هر يكهاي  هدايت جامعه و نگرش   
  ).1375چلبي، (ازجمله اين عوامل هستند 

مند هستند يـا بـا    هدهند كه به آن علاق  بيشتر خود را در معرض مطالبي قرار مي        ،افراد
مريكـا،  اهـاي انتخابـاتي ايـالات متحـده           رقابت جريان در   ،مثال براي .آن موافقت دارند  

دادند  خود را در معرض مطالبي قرار مي      بيشتر   ،يك خواهان، هر  ها و جمهوري   دموكرات
اي كـه بـه آن در        پديـده  حزب مخالف؛ نه  خودشان بود   مورد علاقه   كه مربوط به حزب     

  ).2001، 2 و بوس1كالاتيل (گويند  مي»گذاري انتخابي معرض«
بـا  و پيونـدي   وابـستگي  ،ها  كه پيام رسانه   در صورتي  ؛ها ثابت نيست    تأثير پيام رسانه  

 هـاي  راه از ـ ـ اي  از دريافت پيام رسـانه پيش ـ مخاطبان نداشته باشد و يا حقايق اجتماعي   
هـا     رسا و شفاف در اختيار مردم قرار گرفته باشد، ديگر پيام رسانه            كاملاًبه نحوي    ،ديگر

 ، نـشان داد كـه تبليـغ بـسيار         3هـاي روزنبـرگ    آزمايش. خواهد داشت توجهي ن  بلتأثير قا 
                                                      

3. Rosenberg 2. Boas 1. Kalathil 

 1.  
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اي محتاطانـه   ه ـ  شود و به بروز گرايش     كننده مي  موجب بدگماني مخاطب نسبت به تبليغ     
ها نيز مقاومت مخاطب را نسبت به تغييـر گـرايش بـه دنبـال                 اين گرايش  .گردد منتج مي 

   .)1364اسپاك، ترجمه ابرامي،  (خواهد داشت
 ،روي داده در انتخابات ايران    هاي بالا و آنچه پس از انقلاب اسلامي           نظريهنگاهي به   

 و  انـد   هاي نامزدها را نداشـته     مشي  مردم امكان شناخت خط    ،حاكي از آن است كه هرگاه     
، نـد، بـا سـردرگمي   ا  هشـمرد  و آنهـا را مـشابه       انـد     آنان نبوده مشي    تمايز بين خط   قادر به 
البتـه   ).1375قنادان، ستوده و ناهيد،      (اند اي قرار گرفته   ت مستقيم رسانه  تأثير تبليغا  تحت

دهد كه تا كنون فاقد احزاب تعريـف شـده و مـشخص            اي روي مي   اين پديده در جامعه   
اند كه رقابت انتخابـاتي را بـويژه در           شبه احزابي حضور داشته    ،به جاي آن   بوده است و  

 ، بـدون آنكـه قـانون      ،انـد  هاي حزبي دنبال كـرده     بيش با همان روش    و  كم ،هاي اخير  سال
 در حالي كه تجمع    به عبارت ديگر،   . كرده باشد  بيني  پيش را   يهاي منابع مالي چنين رقابت   

هاي تبليغاتي آنها غيرهيئتي و مـشابه همـان احـزاب             هزينه ،تي است ئ هي اين شبه احزاب  
هـاي سياسـي،    غـات هيئـت  مين بودجه تبليأتا زماني كه براي ت  ترتيب   اين به .رسمي است 

 نشده باشد، منابع مالي تبليغات انتخاباتي در ايـران          تعيين يهاي شفاف و قانونمند    روش
ابهام اين   رود،   تر و هر چقدر ميزان بودجه مصرفي بالا       خواهد بود برانگيز   همچنان ترديد 

  .خواهد شددهندگان نيز بيشتر  يأدر ذهن ر
 قطعـي اسـت   قابل تكرار و كاملاً  يداد ويژه غير  هر انتخابات، يك رو   « به اعتقاد بلومر،  

 نامزدهاي انتخاباتي و توده مردم بيش از هر زمان ديگـر، در معـرض حجـم                 ،كه طي آن  
ايـن   ضـمن آنكـه محققـان ارتباطـات نيـز         ».گيرنـد   قرار مي وسيعي از ارتباطات سياسي     

  ود اسـتفاده كننـد  هاي خو دست آمده براي تحليل  كه از ميران آراي بهيابند  را مي توانايي  
ها را بررسي كننـد و        يند تأثير رسانه  اهاي گوناگون مربوط به فر      نظريه  به صورت تجربي،    

 ضـمن آنكـه     .دهند  به پيشنهادهاي گوناگون سياسي پاسخ مي      چگونهدهندگان   يأ ر ببينند
ه اي را تشكيل دهنـد ك ـ  توانند زنجيره اي انتخاباتي متوالي مي ه  هاي مربوط به رقابت    يافته

،  1روشـه  (را بـراي كـشف رونـدهاي طـولاني در اختيـار بگـذارد           لازم  معيارها و قواعد    
  ). 1366ترجمه وثوقي، 

                                                      
1. Roche 
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 سـاير     توسـعه    وجـود    بـا    چنـان كـه     اسـت    اخيـر    دهه    پنج    رسانه   فراگيرترين ،  زيونتلوي 
.  نـشده اسـت     نزديك   نآ   فراگير   مرزهاي   به   ديگري   رسانه   هيچ   هنوز،   اي، رسانه   هاي   اوريفنّ 
 بـه  وابـسته   بـا    و اغلب،شوند  مي    شمرده 1اي رسانه   اصلي   جريان  ،كشور   هر   در  ، ها تلويزيون 
.  هـستند كشورها  سياسي    و   اقتصادي   هاي قطب   و   بزرگ   هاي  كمپاني   اختيار   در   يا  و   ها دولت 
 پيـام  انتقـال    براي   عضو  مؤثرترين  از   در حقيقت  ،دگذار   مي    ها چشم   بربا تأثيري كه    تلويزيون 
 همـين  بـه     . كنـد   مي   استفاده  انتخاباتي   نامزدهاي   به   نسبت   منفي   يا   مثبت   ذهنيت   دهي شكل   و 
هـاي    شـبكه برابـر    در  تمتفاو هاي   تيپ    يا    دپسن مردم   هاي ژست   با   انتخاباتي   نامزدهاي   ،دليل 
 دارنـد  اي  زبده تبليغاتي    مشاوران  انتخاباتي   نامزدهاي   كه   است   اين    . شوند  مي   ظاهر   تلويزيوني 
 و گفـتن    سـخن    نحـوه    و   كـراوات   كفـش،   عينـك،    مـو،    آرايش   لباس،   رنگ   ونوع   حتي   كه 
  ).1382 ترجمه اجلالي، ،2مك كوئيل(  .كنند   مي   تعيين   را   آنان   ايه ژست 

، شـود    داده   نـشان    تلويزيـون    از   كه   صورتي   در   اصلي،   رقباي   ميان   انتخاباتي   هاي مناظره
 انتخـاب   ويزيـوني تل   دوربـين    كـه    اي زاويـه    حتـي    ذارد،گ  مي   مخاطبان   بر   را   تأثير   بيشترين 
 رسـمي  يـا    صميمي   و   خشن   يا   مهربان   ضعيف،   يا  درمقت   اي چهره   ارائه   در   تواند مي   ،كند  مي 
 بخشيدن  تنوع   نورپردازي،   شيوه   با   تواند  مي   هم   تلويزيوني   كارگردان    . باشد   مؤثر  نامزدها   از 
 در   آنـان،    چهره   از   بسته   يا  زبا   نماهاي   يا   نامزدها   روي   بر   دوربين   مكث   يا   تصاوير   مونتاژ   به 

هاي مستند نامزدهاي انتخاباتي و   براي مثال، فيلم . كند   ايفا   برجسته   ينقش   تأثيرگذاري   اين
  .ب استاي بارز از تأثيرگذاري رسانه بر مخاط آنان در ايران، نمونه   مناظره
 بـه   كننـد  مـي    سـعي    دارنـد  نـامزدي در انتخابـات      بـراي    درازمـدت    برنامه   كه   كساني 
 آشـنا   هايـشان  ديـدگاه    و   افكار   با   را   مردم   و  شوند   ظاهر   تلويزيون   در   مختلف   هاي مناسبت 
 بـه    تلويزيـوني    تبليغـات    ،خود   كاري   حوزه   متعدد   هاي برنامه   براي   به همين دليل نيزكنند 

 يـك   بـه نامزدهـا      شـدن    تبـديل     . گيرند قرار مي   كشور   در صدر اخبار   گاه     واندازند   مي راه 
 فراينـد  يـك    طـي    عمـومي    افكـار    و   مردم ؛  گيرد ، به مرور شكل ميبرجسته   سياسي   چهره 
 هنگـام  كـه    زمـاني    اما   شوند   مي   آشنا   آنان   با   اي، رسانه  فنون مختلف   از   استفاده   با   و   طولاني 
شـود زيـرا    مـي    مطـرح     نامشان   فقط    رسد، مي   فرا   انتخاباتي   تبليغات   كوتاه   مهلت   يا   نام ثبت 

اي هـر يـك،    گفتماني و مفاهمه و زبان  است   شده   مطرح   مردم   براي   قبلاً   نآنا   هاي ديدگاه

                                                      
1. main stream media        2. McQuail 
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ها، در جايگاه خود، اين رسالت را بـا           البته هر يك از رسانه    . با مردم مستحكم شده است    
 لحـاظ   به    كههاست رسانه   انواع  از  يكي ديگر راديو. كنند هاي خاصي عملياتي مي ويژه كار
، در ارتباطـات    اسـتادان    گفتـه    بـه    ،حال   اين   با    . است   رفته   جلو   تلويزيون   پاي   به   پا ،   فراگيري 
 رسـوخ  هـايي  مكـان    به   راديو   هرچند در مقابل،.است   برنده   چشم   چشم،   و   گوش   مسابقه 
 نيـز  قـدمت    لحـاظ    بـه    راديو    . است   نيافته   را   آن   امكان   فني   نظر   از   تلويزيون   كه  است  كرده 
 تلويزيـون،  و   راديـو    رسـانه    دو   هـر    بزرگ   عيب   است،   تلويزيون   از   تر پرسابقه   و   تر قديمي 
   . آنهاست   هاي پيام   بودن   ارفرّ   و   تكرارناپذيري 

ر  مقرساعت   سأر   بايد،   تلويزيوني   برنامه   يك   ديدن   يا   راديويي   برنامه   يك   شنيدن  براي
 ذهـن  در   هـا  پيـام   وجـود نـدارد و     شـنيدن  زيرا امكان دوبـاره     د،رك   توجه   ها رسانه   اين   به 
 بارها  و گرفت   دست   در   توان مي   را   روزنامه   يك  براي مثال   كه   حالي   در   شود،  نمي   ماندگار 
از .  كـرد    مـرور    را   بخـش    هـر    و   داد   نـشان    ديگران   به   اي   كرد،   استناد   آن   به   و   مطالعه   بارها   و 

 به مطبوعات   دارند،   را   سابقه   ترينبيش   ها، رسانه   ميان   در   نشريات   يا  مطبوعاتسوي ديگر، 
 علـم  در   كـه    جامعـه    اقـشار    از   گـروه    آن   بـر    بـا سـواد،     مخاطـب از    بودن  برخوردار    دليل 
اي   دومرحلـه    جريـان  «    و   گذارنـد  مـي    تـأثير    شوند،  مي   ناميده    » مرجع   گروه «    شناسي جامعه 
 سـايز  از   تـر  عميـق    و   تـر   تخصـصي    مطبوعـات،    زبـان    آورنـد،  مـي    وجود   به   را    » ارتباطات 
 مبتنـي  اطلاعاتي   محتواي   رب   بيشتر   و   است   تركم   آنحي تفري   و   سرگرمي   جنبه   هاست، زبان 
  و از جايگـاه مهـم و  ،گيرنـد  مورد اقبال مخاطب قرار مـي    مطبوعات   انتخابات،   در   است، 

 اطلاعـاتي  و   خبـري    بمبـاران    را   مخاطبـان    مكتـوب    هـاي  رسانه   .تأثيرگذاري برخوردارند
 سياسـي   رزهـاي  مدايره   كنند و فعاليت مي   احزاب   هاي  آگهي   و   راخبا   ارسال   براي   كنند، مي 

 و تـر  صـريح    زبـاني نيـز    دليـل    همـين    به    . هاست رسانه   ساير   از   تر گسترده   آنها   قرمز   خط   و
 را ها رسانه   ساير   كاري   هاي سوژه   حتي  ، مواقع   از   بسياري   در  ، مطبوعات .  دارند   تر افشاگرانه 
 را كـشور    فعال   هاي رسانه   همه   تواند مي   تبليغاتي   بمب   يا   خبري   موج   يك   ؛آورند  مي   فراهم 
  نحـو    به  خبري  پوشش   سناريوي    » انتخاباتي  1كمپين «    در   هكآن   به   مشروط   كند،   خود   درگير 

  ارشد   مشاوران  به وعاتيمطب   متخصصان  ، كشورها   از   بسياري   در    . اشدب   شده   تدوين   درستي 

  نآنـا     . مشهورند» 2گرا متخصصان توجيه« اين افراد به  شوند، مي   تبديل   ها دولت   يا   احزاب 

                                                      
1. campaign        2. spin doctor 
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  احـزاب    يـا    ولـت د   خدمت   در   را   خود   تجارب   و   دانند به خوبي مي   را   ها رسانه   كار  سازو 

  مطبوعـاتي    پايگـاه    كه   يافت   را   دولتي   ارشد   مشاوران   توان مي   نيز   ايران   در    . دهند مي   قرار 

  حتـي    يا    ،انتخابات   هر   آستانه   در   ها، مصاحبه   و   ها يادداشت   سرمقالات،   هاي ستون  . دارند 

 فهرسـت    در   انتخابـات،    هنگامـه    در   قضا،   از   كه   شود   مي   هايي نام   از   پر   ،نآ   از   پيش   ها ماه 

  تلفـن    از    . هستند   ما   پيرامون   جديد   دنياي   ديجيتال،   يها رسانه  . دارند   قرار   خاصي   احزاب 

  ارتباطي،   جديد   هاي فناّوري   و   اينترنت   رشگست   موج    . اينترنت   و   ماهواره   تا   گرفته   همراه 

 هـاي   نمونه. است   گرفته فرا  نيز   را   توسعه   حال   در   كشورهاي   از   بسياري   غرب،   با   همزمان 
 اين انتخابـات، تـأثير  . جمهوري ايران قابل رويت است    بارز آن در انتخابات دهم رياست     

  همـه    گيـر،  همـه  اي  رسـانه   ،اينترنـت   .داد رفتار انتخاباتي نشان هاي ديجيتالي را بر  رسانه

  همـه    كـه    اسـت   وجهـي    چنـد    اي رسـانه    اينترنـت،   .است   زماني فرا   و   مكاني   همه   جايي، 

 ـ   همزمـان   را   الكترونيـك    و   گرافيك   ماهواره، روزنامه،   تلويزيون،   راديو،   فني   امكانات    هب
  در    وباشـد    وبلاگـي    مـوج    يك   بر   مبتني   تواند مي   اينترنتي   تبليغات    . است   گرفته   خدمت 
  تواند مي   همچنان كه.  صورت گيرد 1مجازي   اجتماعي   هاي شبكه   اداره   و   اندازي راه   قالب 

  و   سياسـي    هـاي  روزنـت   ،هـا  روم تچ ـ   اينترنتي،   هاي  خبرگزاري  ،ها سايت وب   قالب   در 
 ـ   تبليغـات   متخصصان  . باشد... و     خبري   و   هـا   نظرسـنجي    بـا    را   جامعـه    نـبض    ي،اينترنت
 ،  وبلاگـي    و   وبي   محتواي   با تحليل درصد و   گيرند مي   اختيار   در   ي روزانهها افكارسنجي 
  مـورد    اطلاعـات    ،4پديا   ويكي   و  3يوتيوپ   ،2فليكر   مانند    2    وب   تكنولوژي   هاي سايت   در  

  به دنبـال  ها، سايت   وب   يا   مكتوب   هاي رسانه   محتواي   براي     وكنند  مي   منتشر   را   خود نظر 

  از دهاسـتفا    بـا    اكنـون    كـه    اينترنتـي    هـاي  رسـانه     . گردنـد  مـي    مـشتري    يـا    مخاطـب  

  رسـوخ    هـم    همـراه    هـاي  تلفـن    دنيـاي    بـه   6آيفون  يا  5پاد آي  انندم  يجيتاليد هاي  اوريفنّ 

  ها، رسانه   اين   پيوستگي   هم   به   و   يكپارچگي .  هستند   گانهم   دسترس   در   هامروز   اند، كرده 
  نياز   آنها   تأثيرات   سازوكار   درك    كه    استكرده   ايجاد   بالايي   تأثيرگذاري   و   قدرت   آنچنان 
   ).2005، 7هوور (دارد   عميق   پژوهشي    به 

                                                      
3. You Tube 2. Flickr 1. virtual communities 

6. Iphone 5. Ipod 4. Wikipedia 

  7. Hoover 

 1.  
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 چـه  و   اينترنتـي    چـه    اي، ماهواره   چه   تلويزيوني،   چه   راديويي،   چه   ها رسانه   اين   همه  هدف
   . است   خاص  نامزد   يا   حزب   ،تفكر   يك   براي   1يتصويرساز   يا  سازي انگاره   ديجيتالي، 

. كنـيم  مـي    زنـدگي    هـا  رسـانه    درون   ما   هستند،   گيري شكل   حال   در   هم اكنون   ها انگاره
توان رسانه برتـر   امروزه، به لحاظ تأثير بر رفتار انتخاباتي، اينترنت را از برخي جهات مي       

را  ري ابعـاد مختلـف مـتن، صـدا و تـصو           ي،تره جهان  با گس  اي   به عنوان رسانه   زيرا. ناميد
بـا  ...   مـاهواره، تلـه تكـست و       ون،يزي تلو و،ي همچون راد  ييها   رسانه دهد اما   پوشش مي 
 را به نحـو احـسن       نترنتياتوانند تنوع موجود در      ي نم ي،رسان  اطلاع ي كار تيوجود ماه 

 اي ـكـاهش دادن     ، رسـانه  هر تي از اصول و عوامل مطلوب     يكي در حالي كه  پوشش دهند   
  ).1383يوسفي، ( مخاطب است ي زمان و مكان براديحذف كردن ق

 ،امكانـات گـسترده   برخـورداري از     لي به دل  ،نترنتيتوان گفت كه ا    ي م حي توض ني ا با
 مخاطب بـه اطلاعـات   ي دسترس ي زمان و مكان را برا     هاي مرز يي،قادر است در حد بالا    

 از  چـه ،نترنـت ي بـا ورود بـه ا     ،اينقطه از دن   تمام افراد در هر      يعنيمورد نظر كاهش دهد     
 24 جـستجو، در طـول       ي موتورها قي و چه از طر    طور مستقيم   و به  ينترنتي ا ي نشان طريق

.  برقـرار كننـد     فرد مورد نظر   روز و هفت روز هفته قادرند ارتباط خود را با          ساعت شبانه 
 . ر عصر اطلاعات دارد به عنوان رسانه اول دنترنتي انشي گزي براري بسريثأ ت، موضوعنيا

هـا،    گروه نيها و ب    درون گروه  بسيار يها ها و بحث    و كشمكش  ي رقابت دشوار طيشرا
 يبـت عمـوم   غ كـاهش ر   ،ي حضور حداكثر  تي اهم ران،ي انتخابات ا  يالملل ني ب تيحساس

هـا و احـزاب     انتخابـات و گـروه  يهـا نامزد اسـت  شـده  موجب...  ه روزنامه ومطالعبه  
 ـ   يقـرار  انتخابـات و بر    ردن شـور  بالا ب  ي برا ،مختلف  از افـراد    يري ـ گـروه كث   ا ارتبـاط ب

 بـه عنـوان     نترنـت ي اسـتفاده از ا    خاص به  توجه   ، روز يها ياوركرده و آشنا به فنّ    ليتحص
از  ي شخـص  يهـا  تي سا يانداز راه .گذاري كنند   نشان دهند و در اين زمينه سرمايه      رسانه  

خـود  ها و اهداف   برنامهي معرفيش برا از انتخابات و تلا   پيش از چند ماه     سوي نامزدها 
 .  است بوده افرادني آشكار ايها تيجمله فعال ازاز اين طريق، 

 ـ اخبار و اطلاعـات مـورد ن  ي منبع اصل، از جوانانياري بسهدانند كه امروز ي م نآنا  ازي
 ارتبـاط بـا   ي خود و برقـرار ي معرفي برا، منظورنياند و به هم    قرار داده  نترنتيخود را ا  
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.  خود باز كنند   ي عرصه برا  ني در ا  يياند جا   كرده ياند و سع    رفته انآن به استقبال    ،نانجوا
،  است يالملل ني ب راتيثأ با ت  ي مل شي هما نوعي انتخابات   نكهيتوجه به ا  با   ،گري د ي سو از
 ـبـا نفـوذ در م     و  ثر  ؤ م ـ ، كارا اي   رسانه ازمندي ن ،طي شرا ني در ا  يرسان  و اطلاع  غاتيتبل  اني
. فراهم كنـد  كامل را    يرسان  اطلاع نهي بتواند زم  تا و متفكر جامعه است      شمندي اند يها هيلا
 .  انتخابات باشدي رسانه برانيتواند بهتر ي منترنتياترتيب،  اين به

  گيري هجينت

مـردم  . انـد  شـده تبديل ناپذير از زندگي مردم  بخشي جداييبه  ، در دوران كنونيها  رسانه
 سـرگرمي   و  آموزشـي  ، اجتمـاعي، سياسـي، اقتـصادي       از محتواهـاي   ،روز در طول شبانه  

رشـد  هـا   رسانههمراه با   از ابتداي حيات    كه  نسل كنوني جامعه    . كنند  ها استفاده مي    رسانه
هـا و      فرهنـگ، ارزش   ي از بخش عظيم  وز، در دنياي اطلاعاتي و ارتباطي امر      كرده است، 

 در  ،بـه عبـارتي   . كنـد  ها دريافـت مـي      هنجارهاي جامعه خود و ديگر جوامع را از رسانه        
دوران معاصر كه به عصر اطلاعات و جامعه اطلاعاتي و ارتباطي معروف اسـت، بخـش               

ها انجام مي شود و نفوذ و تـأثير رسـانه     از طريق رسانه   ،ها  پذيري نسل   از جامعه  اي  مدهع
هـا اولويـت      پردازان ارتباطي بر اين باورنـد كـه رسـانه          تا جايي است كه برخي از نظريه      

كنند و اگر چگونه فكر كردن را به مـا يـاد ندهنـد،                و حتي رفتاري ما را تعيين مي      ذهني  
 بـا توجـه بـه نقـش     ،بر همين اسـاس   . آموزند  كه به چه چيزي فكر كنيم به ما مي         را   اين

هـا بـه      هاي كنـوني، نقـش رسـانه         تمامي اعضاي جامعه و بويژه نسل      برتأثيرگذار رسانه   
 گـسترده و در دسـترس همگـان در انتقـال محتـواي      ،هاي فراگيـر  عنوان يكي از دستگاه 

ثر و  ؤ م ـ يانتخابـات   و ياس ـي س يگيـري رفتارهـا      شـكل  يچگونگ دري و    انتخابات يها اميپ
ميــزان و ســطح ايــن تأثيرگــذاري بــر رفتــار عمــومي، بــستگي بــه . كننــده اســت نيتعــ

ركت از آنجا كه انتخابـات و مـشا       . هاي حاكم از سوي مديريت رسانه دارد        سياستگذاري
گذارد و نيز در جهت       انتخاباتي، چگونگي ارتباط متقابل جامعه و دولت را به نمايش مي          

هـا در انتخابـات و        ويـژه رسـانه     سطوح كيفي اين ارتباط تأثيرگذار است، توجه بـه كـار          
هاي تخصصي و علمي، بر حضور مؤثر و مبتني بر حفـظ منـافع            رعايت معيارها و ملاك   

  .اهد داشتملي، تأثيرگذاري بسيار خو
 در عرصـه    رو نبايد نقش رسانه ها در توسعه جوامع و كاركردهاي مثبت آنهـا              از اين 
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 رفتارهـاي اصـلاح شـده هدفمنـد را          هاي نـوين و     رساني و ترويج دانش     اطلاع ،آموزش
بايـد بـا شـناخت جايگـاه        بلكـه   ناديده گرفـت    ) ازجمله رفتارهاي انتخاباتي و سياسي    (

ارائه و انتقال محتواهاي فرهنگـي بـه جامعـه، بـه تـدوين و               پذيري و     ها در جامعه    رسانه
 تقويـت و    راهذاري مناسب در جهـت اسـتفاده مناسـب از آنهـا پرداخـت و در                 گسياست

 ارتقاي فرهنگ جامعه و انتقال ميراث فرهنگـي بـه نـسل آينـده     ،پالايش عناصر فرهنگي 
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