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  :چکیده 

اين تحقیق با مطالعه انواع اقلام و مواد تبلیغي کانديداھا در سومین دوره انتخابات شوراھاي اسلامي شھر تھران، 
قاله مورد موضوعاتي که در اين م .سعي دارد برخي از محورھا و نکات تبلیغي و انتخاباتي اين دوره را تحلیل کند

چگونگي تبلیغ در بین کانديداھا از نظر انفرادي و يا جمعي بودن، ذکر گروه يا : توجه قرار گرفته اند عبارتند از
ھاي شرکت  ھاي انتخاباتي افراد و يا گروه ھاي حامي در تبلیغات، وضعیت پوشش، آرايش و چھره در عکس گروه

غي مورد استفاده، وضعیت استفاده از نماد، ذکر نشاني در تبلیغ کننده، وضعیت اولويت نوع، جنس و رنگ مواد تبلی
ھاي منتخبین بر اساس  ضمنا ويژگي .و ھمچنین چگونگي عضويت و عدم عضويت افراد در يک يا چند گروه يا ائتلاف

 .گرفته اند محورھاي مذکور را نیز مورد بحث قرار

غات، پیام، نماد، انتخابات، تبلی شوراھاي اسلامي:کلید واژه ھا

 

  مقدمه
با  .گیرد در جامعه مدرن تعامل میان افراد در بسترھاي تخصصي، پیچیده، برنامه ريزي شده و با قصد و ھدف صورت مي

يکي از اين عرصه ھا،  .توجه به تقسیم کار و تخصص، عرصه ھاي متعددي براي ايجاد تعامل در جامعه پديدار مي شود
اين تعامل يک  .اسي است که در آن کانديداھا با انجام تبلیغات به جلب توجه و نظر شھروندان مي پردازندانتخابات سی

طرفه نیست زيرا شھروندان در روز راي گیري با ريختن آراء خود به صندوقھا، پاسخ پیامھاي تبلیغاتي کانديداھا را مي 
بنابراين تبلیغات سیاسي يکي از عرصه ھايي است که مي  .کننددھند و آنھا را بر سرير قدرت نشانده يا از آن دور مي 

توان در آن ارزش ھا و ھنجارھاي غالب در کنش ھاي سیاسي و طرق برقراري ارتباط میان سیاست مداران و 
انتخابات شوراھاي شھر از جمله انتخاباتي است که در کشور براي تعیین اعضاي  .شھروندان را مطالعه و تحلیل کرد

راي شھر برگزار مي شود و در جريان زمان انتخابات پیامھاي سیاسي متعدد و متنوعي از سوي کانديداھا براي شو
  . جلب نظر و تحت تاثیر قراردادن شھروندان ارسال مي شود

در مقاله حاضر با توجه به داده ھاي گردآوري شده از تبلیغات سومین دوره انتخابات شوراي اسلامي شھر تھران، 
در مقاله حاضر  .رين يافته ھا در مورد ويژگي ھاي کانديداھا، پیامھا و ابزارھاي مورد استفاده آنھا بیان شده استمھمت

 .پس از بیان چارچوب نظري، روش شناسي کار، خصوصیات جامعه آماري و نحوه نمونه گیري توضیح داده شده است
.و در انتھا نیز نتیجه گیري بیان شده استمھمترين يافته ھاي پژوھش در بخش بعدي مقاله آمده است 

  چارچوب نظري
گرفته شده و به معني شناساندن، پخش کردن و منتشر کردن و در اصطلاح فنون و  propagareتبلیغ از ريشه لاتین 

 .رساند روشھاي تاثیرگذاري و کنترل طرزتلقي ھا، عقايد و رفتار انسانھا را از طريق کاربرد کلمات و نمادھايي چند مي
مراد از تبلیغات، روشھا و فنون تاثیرگذاردن يا نظارت بر عقايد، رفتار و نگرش انسانھا با استفاده از کلمات و يا نمادھاي 
ديگر است و يا احکام و تاثرات ناشي از استفاده از اين گونه روش ھا و فنون و ھمچنین کردارھا و اعمالي که، به مدد 

تبلیغات را به عنوان  ).٢١٣: ١٣٧٦گولد و کولب، (ھدف و کارکرد اساسا جنبه تبلیغاتي دارند رواجشان در جامعه از نظر 
فني علمي دانست که ھدف از آن، ھم به جھت تاثیر مستمر و ھم نظر به "وجه مشخصه تمدن معاصر، مي توان 

ھا به يک فکر، يا يک آيین، استفاده عقلاني و مبتني بر روش از بعضي وسايل، فراھم ساختن موجبات پیوستن توده 
از سوي  ).٣٠٧: ١٣٧٠بیرو، "(بدست آوردن حمايت عقیدتي آنان و حتي برانگیختن آنان به انجام عملي معین است

الگوي خطي ارتباط، که ديدگاھي يک سويه از  .ديگر، مدلھا و الگوھاي ارتباطات انساني به سه شکل قابل تفکیک اند
الگوي  .و اين نوع ارتباط به دلیل عدم دريافت پاسخ از سوي گیرنده پیام محدود استارتباطات را منعکس مي کند 

) مانند الگوي خطي(تعاملي ارتباط، که در آن پیام به رمز تبديل و به دريافت کننده ارسال مي شود و دريافت کننده آن را 
به منبع بر مي گرداند و منبع سپس پیام  رمزگشايي مي کند، اما سپس بازخورد را نیز به رمز تبديل و آن را مجددا

اما سومین نوع، الگوي تبادلي ارتباطات،  .بنابراين فرآيندي دوسويه ايجاد مي شود بازخورد را رمزگشايي مي کند و
برکو و (است که مطابق آن منبع و دريافت کننده در سراسر فعالیت ارتباطي نقش ھاي قابل مبادله اي ايفاء مي کنند 

   ).١٣٧٨، ديگران



مطابق  .کار کلاسیک لاسول، فنون تبلیغات در جنگ جھاني، يکي از نخستین مطالعات دقیق در تعريف تبلیغات بود
تبلیغات، منحصرا به کنترل عقیده با نمادھاي مھم، يا اگر بخواھیم ملموس تر ولي با دقت کمتر سخن " تعريف او

اشاره دارد لاسول چند سال بعد تعريف متفاوت " و ديگر اشکال ارتباط اجتماعي بگويیم، با گزارش ھا، شايعه ھا، تصاوير
اين  .تبلیغات در کلي ترين معني، فن اثرگذاري بر عمل انساني از راه دستکاري نمودگارھاست .تري را ارائه داد

به نقل از سورين  ١٩٣٧:١٩٢٧لاسول، (ممکن است شکل گفتاري، نوشتاري، تصويري و يا موسقیايي بگیرند  نمودگارھا
روانشناسي به نام راجر  .را شامل مي شود" اقناع"ھردو تعريف لاسول، بیشتر آگھي ھا و  ).١٤٨: ١٣٨٤و تانکارد، 

، با ايجاد تمايز بین تبلیغات و اقناع، گامي در جھت حل مشکل برداشت و اقناع را تحت عنوان دستکاري نماد به براون
وي سپس يادآوري کرد ھنگامي که قضاوت شخصي اين باشد که عملي که  .منظور ايجاد عمل در ديگران تعريف کرد

ت، ولي کاملا به نفع اقناع شونده نیست، تلاش ھاي اقناعي تبلیغات ھدف تلاش اقناعي است، به نفع اقناعگر اس
که در آنھا ھدف، (پس آن طور که لاسول و براون تعريف کرده اند، تبلیغات بخش زيادي از آگھي ھا  .نامیده مي شود

که در (ي ، قسمت زيادي از پیکارھاي تبلیغي سیاس)خیر گیرنده نیست، بلکه فروش بیشتر براي آگھي دھنده است
که در آن ھدف سود گیرنده (و بیشتر موارد روابط عمومي ) آنھا ھدف سود گیرنده نیست و انتخاب نامزد ھدف است

  ).١٤٩: ١٣٨٤سورين و تانکارد، (را در بر خواھد گرفت ) نیست، بلکه تصوير مطلوب از يک شرکت است
  

  تبلیغات و رقابت ھاي انتخاباتي 
کانديداھا براي کسب پیروزي به  .بطه میان کانديداھا و شھروندان را برقرار مي سازدتبلیغات واسطه اي است که را

در جريان رقابت ھا از جمله ابزارھايي که مورد استفاده کانديداھا قرار مي گیرد،  .مي پردازند» رقابت ھاي انتخاباتي«
 .تبلیغات از مھمترين عواملي است که سبب شکل گیري افکار عمومي پیرامون يک موضوع مي شود .است»تبلیغات«

با گسترش امکانات ارتباطي و ھزينه  .تبلیغات مي تواند در جھت دھي مثبت و منفي افکار عمومي موثر واقع شود
تبلیغات بدل به يکي از ابزارھاي مسلط ارتباطي «تیبان آنھا، ساختن مبالغ قابل توجه از سوي کانديداھا و گروھھاي پش

در فصل انتخابات، شھروندان با تبلیغات بسیار که  ).٧٨٩: ١٩٩٤وست، (» کانديدھا در رقابت ھاي انتخاباتي شده است
حزبي و نبود به دلیل ضعف ساختار ھاي  .میلیون ھا تومان براي آنھا ھزينه شده است، مورد بمباران قرار مي گیرند

در کشورھايي که سابقه  .قوانین کافي میزان ھزينه اي که در کشور ما صرف تبلیغات مي شود، مشخص نیست
دمکراسي و انتخابات در آنھا بیشتر است براي ممانعت از پیروزي ثروتمندان در انتخابات سقف معیني براي ھزينه ھاي 

مبالغي که نامزدھاي مجلس مي توانند در انتخابات ھزينه کنند، سقف « براي نمونه در انگلستان .انتخاباتي وجود دارد
: ١٣٧٨امین، (» معیني دارد تا پول خرج کردن اضافي در تبلیغات، نتواند موجب تفوق ثروتمندان در جنگ تبلیغاتي شود

ھمان گونه که وست  اما .با اين وجود در دنیاي امروز تصور رقابت بدون تبلیغات سیاسي تقريبا ناممکن است ).٥٥
  :اينھا عبارتند از .متذکر مي شود، دو پرسش اصلي در باره تبلیغات وجود دارد) ١٩٩٤(

تا چه اندازه تبلیغات بر مشاھده کنندگان آنھا تاثیر دارد؟
آيا تبلیغات سالم ھستند و از منظر اخلاقي مشروعیت دارند؟

براي تغییر ارزيابي ھاي عمومي توانايي دارد و تا چه اندازه راستگويي و به عبارت ديگر تا چه اندازه تبلیغات انتخاباتي 
 .صداقت در تبلیغات وجود دارند؟ اينھا پرسش ھايي ھستند که پاسخ به آنھا نیازمند مطالعات دقیق و جدي است

ن واقعیت ناشي مي شود که بر اساس انتخابات، مقامات عمومي انتخاب مي شوند که تصمیمات اھمیت مساله از اي
براي نمونه ممکن است در تبلیغات صورت گرفته براي کانديداھا اطلاعات  .آنھا بر زندگي شھروندان تاثیرات زيادي دارد

انديداھايي ناشايست را براي مقامات نادرستي به شھروندان منتقل شده باشد و آنھا بر اساس اطلاعات مذکور، ک
آنھا ممکن است افرادي باشند که به جاي مصالح و منافع عمومي، به منافع شخصي و گروھي  .عمومي انتخاب کنند

با اين وجود میزان تاثیر تبلیغات بر ادراکات و  .محدود بیانديشند و از اموال و امکانات عمومي استفاده ناصحیح بنمايند
ممکن است اين  .اي عمومي در رقابت ھاي انتخاباتي مساله اي است که نمي توان به آن پاسخ دقیقي دادارزيابي ھ

در يک مطالعه داخلي در تحقیق آزاد  ).١٩٩١پیج و شاپیرو، (تاثیر محدود باشد يا آن که پیامدھاي جدي داشته باشد 
رفتار انتخاباتي شھروندان تھران در انتخابات پنجمین  در باره میزان اثر گذاري تبلیغات سیاسي بر) ٤٥: ١٣٧٥(ارمکي 

يافته ھاي تحقیق نشان داد که تبلیغات عامل مثبت و  .دوره مجلس شوراي اسلامي، تاثیر تبلیغات تايید شده است
مي ھر چند آزاد ارمکي متذکر  .موثري در امر آشنايي و ايجاد نگرش خوش بینانه و حضور فعال در انتخابات بوده است

افزايش حجم تبلیغات موجب آشنا کردن مردم با افراد و گروھھاي شرکت کننده و دلايل شرکت آنھا در «شود که 
صلاحیت داوطلبان  .انتخابات شده است، اما تاثیر چنداني در تغییر نظر آنھا نسبت به گروه يا افراد منتخب نداشته است

   .»وھي خاص، از اھمیت ويژه اي برخوردار بوده استاعم از آنکه نامزد منفرد باشند يا وابسته به گر
يک ديدگاه متعلق به برجسته سازي، در  .در زمینه تبلیغات و نقش آن بر رفتار انتخاباتي ديدگاھھاي متفاوتي وجود دارد

و امر تبلیغ مي باشد به گونه اي که يک سرقدرت برجسته سازي به خود رسانه و يک سر آن به مراکز قدرت سیاسي 
در اين وضع اگر اين دو ھم جھت شوند  .اول رسانه پرقدرت و مرکز پرقدرت .اقتصادي خارج از رسانه مربوط مي شود

 .مي توانند تاثیر زيادي بر افکار عمومي بگذارند) مثل يک مقام سیاسي پر قدرت که رابطه خوبي با مطبوعات دارد(
اين حال احتمالا مرکز قدرت رسانه را جذب مي کند و براي مقاصد  در .حالت دوم مرکز پرقدرت و رسانه کم قدرت است

اين مورد مثلا زماني ديده مي شود که سیاستمداري پر قدرت بخشي از زمان پخش راديويي  .خود به خدمت مي گیرد
در  .درت استحالت سوم رابطه رسانه پر قدرت با مرکز کم ق .و تلويزيوني را به نوعي خريداري يا در اختیار مي گیرد

سرانجام در حالت چھارم مي  .چنین وضعي است که بیشترين مسئولیت برجسته سازي متوجه رسانه ھا مي شود
در اين وضعیت افکار عمومي بیشتر تحت تاثیر جريان  .توان رابطه رسانه کم قدرت و مرکز کم قدرت را مفروض گرفت

  ). ١٣٧٨به نقل از دھقان،  ١٩٩٦لیتل جان، ( چنداني بر آن ندارند  طبیعي رويدادھاست و رسانه ھا و مراکز قدرت تاثیر



در حالي که نظريه  .نقطه مقابل فرضیه برجسته سازي، ديدگاھي است که استفاده و خشنودي خوانده شده است
ه ھاي جامعه انبوه و برجسته سازي فرستنده محور و مبتني بر نظريه رفتارگراي اسکینري است و در آن مخاطب ب
عنوان گیرنده منفعل پیام ديده مي شود که پیام را دريافت مي کند و نسبت به آن واکنشي نشان نمي دھد يا 

نظريه استفاده و خشنودي، گیرنده محور و مبتني بر روانشناسي شناختي است و  .واکنشي با تاخیر و فاقد اثر است
طب در حکم آفريننده و سھیم در معنابخشي و پیام گیران عناصري فعال و گزينشگر به حساب مي آيند و مخا

  ). ١٠، ١٣٧٨دھقان، (به حساب مي آيد معناسازي
و مخاطب با ) ارتباط گر و يا سازمان ارتباطي(در برخي از نظريه ھاي ارتباطي کوشش شده است که عناصر فرستنده 

ھم و با توجه به محیط اجتماعي که اين دو عنصر در آن قرار گرفته اند مورد مطاله و تعامل عناصر در اين محیط 
از جمله اين نوع نظريه ھا که مي توان آنھا را نظريه ھاي ترکیبي نامید يکي الگوي  .اجتماعي مورد تاکید قرار گیرد

شناختي اجتماعي و ديگري نظريه روانموسوم به نظريه يکپارچه آثار رسانه ھاو ساندرا بال روکیجنظري ملوين دي فور
   ).١٢ھمان، (محقق آلماني است رسانه ھاي جمعي از گرھارد مالتزکه

يکي از » مطلوبیت«نخست،  .از عواملي نام مي برد که در مبارزات انتخاباتي براي پیروزي اھمیت دارند) ١٩٩٤(وست 
شھروندان اغلب از کانديداھايي حمايت مي کنند که دوستشان  .عوامل موثري است که براي راي دادن اھمیت دارد

یفزايد، احتمال انتخاب شدن پس ھر چیزي که به مطلوبیت کانديدا ب . . . .دارند و با آنھايي مخالفند که دوستشان ندارند
کانديداھا توجه زيادي را صرف نمايش خود به شیوه ھايي که آنھا را دوست داشتني نشان  .او را نیز افزايش مي دھد

براي نمونه براي جلب نظر جمعیت  .با توجه به جامعه مخاطب ممکن است اين نمايش ھا تفاوت يابد .دھد، مي کنند
ر ما، لازم است تا کانديدا تصويري که او را فردي مقید به شرع نشان دھد مانند داشتن راي دھنده مذھبي در کشو

ريش يا ته ريش، يقه بسته و حتي داشتن انگشتر و استفاده از نمادھاي مذھبي مانند آيات قرآني و احاديث داشته 
ايل به ارزش ھاي غربي را ھمچنین است زماني که کانديدا مي خواھد نظر جمعیت راي دھنده مدرن و متم .باشد

در اين صورت تصوير چھره اي اصلاح شده، استفاده از کراوات و بھره گیري از شعارھاي مدرن مانند حقوق  .جلب کند
  . مردم و آزادي بر پوسترھا و بنرھاي تبلیغاتي خواھد نشست

توانايي انتخاب شدن به ادراکات  .است» توانايي انتخاب شدن«دومین عامل مھم در ھنگام مبارزات انتخاباتي 
رقیباني که براي انتخاب شدن توانا به نظر برسند،  .شھروندان از احتمال موفقیت يک کانديدا براي پیروزي اشاره دارد

بسیاري از شھروندان نمي خواھند راي خود را براي گزينه از آن جايي که  .شانس بھتري براي کسب موفقیت دارند
ھاي بي امید تلف کنند، اين تصورات مي توانند حمايت راي دھندگان را به سبب تمايل شناخته شده شھروندان به 

امي و اشاره کانديداھا به سوابق و تجربیات خود در تبلیغات و يا اشاره به گروھھاي ح .حمايت از برندگان، افزايش دھد
   .انتساب به مقامات صاحب قدرت از نشانه ھاي اين عامل در تبلیغات کانديداھا ست

و جذابیت ظاھري منبع ) بالا، پايین و بدون اطلاع(در پژوھش آزمايشي خويش، خبرگي  . . .ھواري، ناکاري و فتح ا
توافق با پیام در منبع جذاب از لحاظ  در آن متفاوت بود، نتايج نشان داد که) عکس با جذابیت بالا و يا بدون عکس(

در تحقیقي ديگر توسط  ).٢٤٨، ١٣٨٤سورين و تانکارد، (ظاھري بیشتر از منابع فاقد جذابیت و يا منابع بدون تصوير بود 
وايت ھد، چھار عامل غالب را  .ويس و ھاولند، تخصص و اعتماد پذيري در تاثیر گذاري بر مخاطب موثر تشخیص داده شد

نتايج اين پژوھش نشان داد که  .اعتماد پذيري، تخصص يا صلاحیت، پويايي و عینیت: ايي نمود که عبارتند ازشناس
پیشنھادھاي ھاولند و ويس مشابه است که در آن اعتماد پذيري نشان داده شده بعد مھمي است ھمچنین تخصص 

است، ھرچند اين بعد بیشتر به شیوه ارائه تا  گرايي يا بعد صلاحیت نیز با بعد خبرگي از نظر ھاولند و ويس مشابه
در ھر حال مطابق تحلیل وايت ھد اعتبار منبع پیچیده تر از آن بعد است، ضمن  .شناخت واقعي شخص مربوط مي شود

  ). ٢٤٩ھمان، (اينکه پويايي و عینیت از اجزاي مھم تلقي مي شوند 
منبع و اجزاي آن را فراھم نمود به نظر اندرسون اعتبار منبع را بنیان نظري تفکر درباره اعتبار  ١٩٧١اندرسون در سال 

ويژگي ھاي مختلف منبع، وزن  .تصور کرد که ارزش اطلاعات را در يک پیام بیشتر مي کند" وزنه اي"مي توان به عنوان 
 .ر مي گذارنداندرسون مي گويد که پايگاه، اعتماد پذيري و تخصص منبع ھمگي بر اين وزن تاثی .را معین مي کند

ھمچنین اندرسون از طريق فرآيندي که از طريق آن عوامل گوناگون ممکن است در تعیین اين وزن ترکیب شوند، تعمق 
ي ارزش ھاي ابعاد مختلف اعتبار منبع يعن .باشداو مي گويد که بھترين فرضیه مي تواند مدل ضرب شونده .مي کند

اين امر مي تواند به تبیین مھارت خاص در ارتباط که به آن  .صرفا جمع نمي شوند، بلکه در يکديگر ضرب مي شوند
شايد يک ارتباط گر داراي کاريزما، نمره خیلي زيادي در تمامي يا تقريبا  .گاھي نام کاريزما داده شده است کمک کند

" وزن يا اھمیت نھايي"اعتبار منبع داشته باشد و اين نمره ھا با ھم ترکیب شوند تا ضرب آنھا در ھم به يک  تمام ابعاد
  ). ٢٤٩ھمان، (برسد 

مطالعات نشان مي دھد که سواي نقش رسانه ھا در تاثیرگذاري بر راي کانديداھا، گروھھا مخصوصا گروھھاي اولیه 
علاوه بر اين، افراد به خاطر جنس، سن، نژاد،  .تار انتخاباتي افراد بازي مي کندمانند خانواده، نقش تاثیر گذاري بر رف

در اين نوع گروھھاي بزرگتر نیز افراد میل  .شغل، مذھب و معیارھاي ديگر به گروھھاي بزرگتر خاصي نیز تعلق دارند
  ). ٢٩٤ھمان، (دارند مثل ھم راي دھند 

يکي از پرسش  .نمايش و ارائه چھره مطلوب را براي کانديداھا فراھم مي کندبنابر اين تبلیغات ابزاري است که فرصت 
 .ھاي مھم در اين خصوص پیامھايي است که تبلیغات براي تحت تاثیر قرار دادن ادراکات راي دھندگان عرضه مي کنند

براي تبیین اين ارتباط مي  .شودبه عبارت ديگر در جريان انتخابات، ارتباطاتي میان کانديداھا و راي دھندگان برقرار مي 
: استفاده کرد که ارتباطات را جستجوي پاسخي به اين پرسش مي داند) ١٩٤٨(توان از عبارت معروف ھرولد لاسول 

اين تعريف در خود چھار عنصري که  .»چه کسي، چه چیزي را، در کدام کانال، به چه کسي، با چه تاثیري مي گويد؟«
يا واسطه اي که به » کانال«، »پیام«، خود »مبنع پیام«وجود دارد را بازمي شناسد، يعني »مدل ارتباطي«در ھر 

يا » شواکن«يا » بازخورد«عامل پنجمي که مي توان به اين مدل افزود،  .»گیرنده پیام«وسیله آن پیام انتقال مي يابد و 
   .دريافت کننده پیام مي باشد» پاسخ«



در تحقیق حاضر منبع پیام،  .بنابراين در تحلیل انتخابات شوراي شھر تھران مي توان از چھارچوب لاسول بھره گرفت
پیام آنھا، تصاوير، شعارھا و پیشنھادھايي  .کانديداھاي سومین دوره انتخابات شوراي اسلامي شھر تھران ھستند

گیرنده پیام يا  .کانال آنھا تبلیغاتي است که در فضاھاي عمومي شھر نصب يا توزيع کرده اند .مطرح کرده انداست که 
   .پاسخ يا بازخورد نیز میزان آرايي است که راي دھندگان به کانديداھا داده اند .مخاطب، راي دھندگان تھراني ھستند

  :شکل زير مدل مطالعه حاضر را نشان مي دھد

Error!

   
  روش شناسيمدل نظري مطالعه:  1 شکل شماره

  
 در اين قسمت عملیات انجام شده در خصوص روش کار، متغیرھا، جامعه آماري، نمونه گیري، تعاريف عملیاتي متغیرھا،

از آنجا كه تبلیغات کانديداھاي شوراي شھر تھران  .ھا تشريح مي شود تیم تحقیق، و منطقه جغرافیايي جمع آوري داده
انجام شده است در تمامي ) احزاب سیاسي، ائتلافھا و گروھھا(و جمعي ) كانديدا به طور مستقل(در دو قالب فردي 

با توجه به ھدف  .نیز به ھمین شكل دسته بندي شده است مراحل اين مسئله مد نظر بوده و جمع آوري داده ھا
تحقیق که مطالعه شیوه ھاي تبلیغ کانديداھا در انتخابات سومین دوره شوراي اسلامي شھر تھران بود، واحد جمع 

اکت اين اقلام گستره وسیعي از پوسترھا، تر .آوري اطلاعات، اقلام تبلیغاتي نوشتاري و تصويري کانديداھا تعیین شد
واحد تحلیل اطلاعات نیز اقلام تبلیغي تعیین شد و بر اساس  .ھا و انواع استفاده از کاغذ براي تبلیغ را شامل مي شد

 .پرداخته مي شود . . .کدھاي تعیین شده شامل مواردي مانند نحوه پوشش، نحوه آرايش، شعارھا، سمبل ھا و 
نفر كانديدھاي سومین دوره انتخابات شوراي شھر  ١٢٠٠تي تماميجامعه آماري تحقیق، اقلام تبلیغا :جامعه آماري

با اين وجود مطالعات نشان مي دھد که تمامي کانديداھا اقدام به تبلیغات نکرده بودند و بنابراين جزء جامعه  .تھران بود
حدود يك سوم جامعه آماري نمونة آماري  :نمونه آماري و روش نمونه گیري. آماري نبوده و در نمونه گیري نیز نیامده اند

در (حزب و ائتلاف و گروه  ٣٦و ) در قالب فردي(نفر كانديدا  ٤٤٤ نمونة آماري تحقیق اقلام تبلیغاتي .گیرد را در بر مي
اين حجم نمونه با توجه به فرصت كوتاه تبلیغات کانديداھا در فاصله دو روز مانده به زمان انتخابات  .بود) قالب جمعي
براي انتخاب نمونه آماري با استفاده از نقشه شھر تھران مناطقي كه تجمع شھروندان بیشتر است  .شدجمع آوري 

اھمیت اين مناطق براي تحقیق حاضر در آن است که به دلیل فزوني و رفت و آمد  .مانند میادين مھم شناسايي شد
اي از فعالیت و تلاش ھاي تبلیغي در آنھا  جمعیت، گره ھاي تبلیغات انتخاباتي در آنجا شكل مي گیرد و حجم عمده

روش نمونه گیري  .اين مناطق انتخاب و دسته بندي شده و در آنھا مسیر حركت پرسشگر تعیین شد .متمرکز مي شود
غیر تصادفي بود و بر اساس در دسترس بودن ابزار تبلیغاتي و ستادھاي انتخاباتي در مسیر حركت پرسشگران و 

نفر جمع آوري كننده داده  ٢٠منطقه شھر تھران توسط  ١٥وان مناطق گره تبلیغاتي از آن ياد شد، مناطقي كه تحت عن
متغیرھا به دو دسته تبلیغات فردي و تبلیغات جمعي تقسیم شدند که به شرح ذيل  متغیرھا .مورد كاوش قرار گرفت

  . می باشند
زير ديپلم، ديپلم، : رتیب از كمترين به بیشترين شامل، به صورت متغیر رتبه اي دسته بندي شده است و به تتحصیلات

از آنجائیكه بسیاري از كانديداھا تحصیلات خود را در اقلام  .فوق ديپلم، لیسانس، فوق لیسانس و دكتري بوده است
  . در نظر گرفته شد» ذكر نشده«تبلیغاتي بیان نكرده بودند كمترين ارزش براي آيتم 

تبسم يا لبخند، خنده به صورتي كه دندانھاي فرد نمايان باشد و جدي يعني (سه دستة  حالت چھره به ،حالت چھره
ابزار تبلیغ بدون عکس، در اين متغیر و ساير متغیرھاي مشابه در محاسبه نیامده ( .تقسیم شد) بدون لبخند و يا خنده

  )است
تي به صورت سیاه و سفید قابل ، وضعیت ظاھر صورت آقايان ملاك گرفته شده ، كه در ھر عكس حآرايش مرد

، ريش )حد متوسط يا معمولي(تشخیص بود و به شش دسته تقسیم بندي شد كه عبارتند از سه تیغ، ته ريش، ريش
  بلند، فقط سبیل و پروفسوري 

 -١:پوشش آقايان به پنج دسته تقسیم شد .در اين متغیر وضعیت لباس كانديداھاي مرد مد نظر استپوشش مرد، 
لباسھاي  شامل تمامي پوشش ھاي بلوز و شلوار، پیراھن و شلوار ، كاپشن شلوار و: تیپ اسپرت -٢وار كت و شل

شامل لباسھاي نظامي و لباسھاي : نظامي - ٤) عبا، عمامه، قبا(شامل انواع لباس روحانیت : روحاني -٣ورزشي



  . ساير موارد -٥خلباني
جراحي ھاي زيبايي در نواحي مختلف بیني زير ( يش مد نظر بوده،وضعیت چھرة خانمھا بسته به نوع آراآرايش زنان، 

  :و به سه دسته تقسیم شد) چشم زير ابرو و دور لب و گونه مد نظر نبوده است
آرايش كمرنگ در   شامل آرايش كمرنگ در حد براق كردن صورت،: معمولي -٢بدون استفاده از مواد آرايشي؛: ساده - ١

امل آرايش كامل صورت در ناحیه چشم، گونه، ابرو و لب، براق كردن پوست، صاف كردن ش: غلیظ -٣ناحیه لب و چشم؛
   .پوست به ھمراه گريم

: اين متغیر به سه دسته تقسیم شده است .، در اين متغیر وضعیت لباس كانديداھاي زن مد نظر استپوشش زنان
) ملي(ھد شامل انواع چادر معمولي، چادر ايرانيپوشش سیاھرنگي كه از سر تا پا اندام خانمھا را پوشش د: چادر - ١

مانتو  - ٣شامل انواع مانتوھاي بلند و كوتاه كه با پوشش مقنعه كامل شده باشد؛: مانتو مقنعه -٢و چادر عربي؛
شال، روسري با گره بسته شده، (شامل انواع مانتوھاي كوتاه و بلند كه با پوشش روسري به ھر شكلي: روسري

   .كامل شده باشد) سته شده ، روسري يكرنگ و روسري طرح دارروسري با گیره ب
 .، شامل تمامي ابزارھاي تبلیغاتي مي شود كه به شكلھاي مختلف و با اھداف مختلف تھیه شده باشند ابزار تبلیغ

ارند به ، انواع تبلیغات از جنس متفاوتي برخوردجنس تبلیغ. كارت، پوستر، بروشور، پلاكارت، تراكت و سي دي:مانند
لذا  .طوري كه مثلا ابزار تبلیغ كارت ممكن است در قطع كارت و در ورقه كاغذ معمولي، روغني يا مقوا تھیه شده باشد

كاغذ گلاسه، سلفون و پارچه   كاغذ عادي،  مقوا،: دھد كه شامل تمامي انواع  اين متغیر جنس ھر تبلیغ را نشان مي
  . مي شود

اين متغیر شامل رنگ اين  .اند ، بروشورھا و تراكتھا در رنگھاي مختلفي به چاپ رسیدهپوسترھا، كارتھا رنگ تبلیغ،
: تك رنگ -٣سیاه وسفید؛ -٢شامل سه رنگ و بالاتر؛: رنگي -١:ابزارھاي تبلیغ به چھار دسته تقسیم شده است

شامل ابزاري كه از دورنگ  :دو رنگ -٤شامل ابزاري كه مانند سیاه وسفید از تركیب يك رنگ و سفید تھیه شده باشد؛
  . با تركیب سفید استفاده شده باشد

ھاي ارتباطي كه براي رأي دھندگان درنظرگرفته شده تا مخاطبین بتوانند با كانديداھا  شامل تمامي شیوه نشاني، 
، شامل ميگروھھاي حا .موبايل -٤سايت اينترنتي؛ - ٣تلفن؛ - ٢ذكر نشده؛ -١:شامل چھار دسته .ارتباط برقرار كنند

گروھھاي حامي  .تمامي گروھھاي خاص، احزاب و اصناف خاص كه كانديدا، اعلام كرده كه مورد حمايت آنھا قرار دارد
  . نمي شود) مثلا مورد حمايت نسل جوان(شامل گروھھاي عام 

، شامل يھاي قبل مسئولیت. شود مي. . . عمراني، مديريتي و   شامل تخصصھاي افراد مانند تخصص فني، تخصص،
مي شود که فرد آنھا را عھده دار بوده و در اقلام تبلیغاتي خود ذکر  . . .ھمه سمتھا و مسئولیتھاي اجرائي، آموزشي و 

، برخي از تبلیغات به شكلي طراحي شده اند كه در مواردي علاوه بر تبلیغات انتخاباتي قابل استفاده بودن. کرده است
بوده . . . قرآن، تقويم، خط كش، بلیط سینما، بلیط شھر بازي و   تغیرشامل چاپ دعا،اين م .نیز قابل استفاده باشند

ھاي انتخاباتي و به دو دسته فردي و جمعي  ، اين متغیر شامل نحوه شركت كانديدا در فعالیتنحوه شركت. است
ي مستقل تبلیغ كرده اند و جمعي نیز عضو حزب يا دسته اي كثیري از افراد فقط به صورت كانديدا .شود تقسیم مي

، اين متغیر شامل اين گروه مخاطب. شود اين متغیر شامل فردي يا جمعي بودن شركت فرد در انتخابات مي .ھستند
 طرفداران(خصوصیت است كه آيا كانديداھا در تبلیغات خود گروه خاصي را مخاطب قرار داده اند؟ ھمه مخاطبین خاص 

ھا  جوانان، بازنشستگان، نسل سومي(و عام . . . )جناح خاص، طرفداران افراد سرشناس خاص، طرفداران اصلاحات و 
آرم االله، : ، اين متغیر شامل استفاده از نمادھاي خاص است مانندنماد. گیرند زير مجموعه اين متغیر قرار مي. . . ) و 

  . . . د، بناي میدان آزادي، نقشه ايران وآرم يك حزب خاص، پرچم، كوه دماوند، برج میلا
  

   يافته ھاي تحقیق
  طلاعات توصیفي در سطح فردي و جمعي ا

صندلي شوراي اسلامي  ١٥نفر کانديدا براي  ١٢٠٠در سومین دوره انتخابات شوراي اسلامي شھر تھران بیش از 
شناخته شده، بخش قابل توجھي از  در کنار احزاب و گروھھاي سیاسي شناخته شده و کمتر .تھران وجود داشت

اين دسته از کانديداھا معمولا در محدوده  .کانديداھاي گمنام تر نیز به شکل فردي بخت خود را در اين عرصه آزمودند
در جدول زير اطلاعات مربوط به تشکل ھا و اعضاي آنھا آمده  .سکونت يا فعالیت اقتصادي خود به تبلیغات پرداخته بودند

  .است

اطلاعات تبلیغاتي تشکل ھاي سیاسي شرکت کننده در انتخابات سومین دوره شوراي اسلامي شھر : ١دول شماره ج
  تھران

Error!



  

صندلي  ١٥نفر عضو، بیشترين تعداد کانديداھا را براي  ٣٠گران جھادي با داده ھاي جدول نشان مي دھد که تشکل آباد
کانديدا،  ٢٤پس از آبادگران جھادي، ائتلاف آينده سازان ايران اسلامي  .شوراي اسلامي شھر تھران معرفي کرده است

کانديدا  ١٥و ائتلافھايي که  تشکل ھا .کانديدا معرفي کرده اند ١٦کانديدا، و ائتلاف سیاسي سبز  ١٧ائتلاف تحولگران 
ائتلاف نخبگان مجمع متخصصین ايران، ائتلاف ياران احمدي نژاد، اتحاد معلمین و متخصصین : معرفي کرده اند عبارتند از

خادم  -حامي دولت -مستقل، اصلاح طلبان، اصولگرايان، انجمن اسلامي پزشكان ايران، بھسازان تھران، پیرو ولايت 
جمعیت  رفاه شھري، جمعي از ورزشكاران و قھرمانان ملي، و -تخصص  -ت خادمین مردم، تعھد ملت، پیروان ولاي

  .حامیان ولايت و دولت نھم

  
  

  وضعیت جنسي کانديداھا
ھمانگونه که قبلا نیز اشاره گرديد در اينجا کانديداھا شامل آنھايي است که تبلیغ کرده اند و بنابراين در نمونه ما آمده 

اين يافته  .درصد کانديداھا مرد بوده اند ٤. ٨٢درصد زن و مابقي يا  ٦. ١٧ نفر يا ٧٨نفر آنھا، تعداد  ٤٤٤میان اند که از 
  .بیانگر حضور بیشتر مردان در عرصه ھاي تبلیغي، در رقابت ھاي سیاسي است

  
  

  وضعیت تحصیلات ذکر شده در تبلیغ کانديداھا
درصد از افراد مورد مطاله، از  ٢. ٢١غي کانديداھاي نمونه، نزديک به يک پنجم يا از استخراج داده ھا از انواع مواد تبلی



 ٦٣از میان آنھايي که به تحصیلات خود اشاره داشته اند تعداد  .وضعیت تحصیلات خود اطلاعاتي به مخاطب نداده اند
 ٢٠٢صیلات کارشناسي ارشد، تعداد درصد داراي تح ١. ١٨نفر يا  ٨٠درصد داراي تحصیلات دکتري، تعداد  ٢. ١٤نفر يا 
درصد تحصیلات خود را فوق ديپلم اعلام کرده  ٩. ٠نفر يا  ٤درصد داراي تحصیلات کارشناسي و تعداد  ٦. ٤٥نفر يا 
اين داده ھا نشان مي دھد که بخش عمده اي از افراد نمونه داراي تحصیلات عالیه بوده و به اين موضوع نیز در  .بودند

آن بخشي از افراد نمونه که به تحصیلات خود اشاره نکرده بودند  .به عنوان يک معرف مھم پرداخته بودندتبلیغات خود 
   .احتمالا تحصیلاتي در سطح ديپلم داشته اند

تشکل ھايي که فاقد اطلاعات در  .ذکرکرده اند درصد، تحصیلات کانديداھاي خود را ٦١تشکل يا  ٢٢در تبلیغات جمعي 
  : ت کانديداھا بوده اند عبارتند ازمورد تحصیلا

ايران، ائتلافمتخصصینمجمعنخبگانتحولگران، ائتلافاسلامي، ائتلافايرانسازانآيندهآبادگران جھادي، ائتلاف
اصلاححمايتموردايران، جمعیتپزشكاناسلاميمستقل، انجمنمتخصصینومعلمیننژاد، اتحاداحمديياران

، )نابینايانوناشنوايان(معلولین جامعهقرآن، كانديدايسرافراز، خادمانايرانانديشان، حزبآزادادگر، چكاصولطلبان
  .تھرانمددكاران و مردمیارانگروه

  
  

  وضعیت تبلیغ کانديداھا به لحاظ فردي و يا جمعي

  مورد يا ٣٢٣تعداد تبلیغات فردي  نفر افراد مورد مطاله که به شکل فردي يا به شکل جمعي تبلیغ کرده اند، ٤٤٣از میان 

اين يافته نشان مي دھد که بخش عمده  .درصد موارد بوده است ١. ٢٧مورد يا  ١٢٠درصد موارد و تبلیغات جمعي  ٩. 
اين در حالي است که شورا يک نھاد جمعي محلي به شمار مي  .کانديداھا تمايل به انجام تبلیغات فردي داشته اند

ھايي فردي نظیر رياست جمھوري و يا آن دسته از حوزه ھاي انتخابي مجلس شوراي اسلامي که تنھا رود و با مسوولیت
از اين رو به لحاظ منطقي افراد بايد بر تبلیغات  .يک نفر يا تعداد معدودي مي توانند براي آن انتخاب شوند، تفاوت دارد

د که ترجیح بخش عمده افراد انجام تبلیغ انفرادي نشان مي دھ ٢جمعي تکیه مي کردند اما يافته ھاي جدول شماره 
  . بوده است

  توزيع فراواني وضعیت فردي و يا جمعي تبلیغ کانديداھا: ٢جدول شماره 

درصد تجمعيدرصدفراواني

9 .972 .32372فردي 

0 .1100 .12027جمعي 

0 .443100جمع

  کس ھاي تبلیغيوضعیت صفات چھره تبلیغ کنندگان در ع
يافته ھاي جدول نشان مي دھند که بخش قابل توجھي از افراد مورد مطاله يا بیش از دو سوم آنھا در چھره اي که از 

درصد افراد در عکسھاي خود  ٨/٢٣ .خود در تبلیغاتشان به نمايش گذاشته اند، حالتي جدي و بدون لبخند داشته اند
  . چھره اي خندان را از خود به نمايش گذاشته بودند درصد ٥/٣تبسم بر لب داشتند و تنھا 

  توزيع فراواني وضعیت صفات چھره کانديداھا در تبلیغ: ٣جدول شماره 

درصد تجمعيدرصدفراواني

8 .823 .9623تبسم 

2 .527 .143خنده 

0 .8100 .29472جدي 

0 .404100جمع

   ھاي تبلیغي وضعیت آرايش مردان در عکس
اطلاعات  .در فرھنگ عمومي ايران داشتن ريش عموما نشان دھنده تعلقات مذھبي و حتي سیاسي فرد است

درصد ته ريش داشتند  ١/٢٧درصد آنھا ريش داشته اند و  ٧/٣٠کانديداي مرد نشان مي دھد که  ٣٣٢گردآوري شده از 
يش را به عنوان نشانه اي تلقي کنیم که ھمراھي با ارزشھاي اگر داشتن ر .درصد نیز داراي ريش بلند بودند ٨/١و 

کساني  .درصد از کانديداھا از اين نشانه برخوردار بودند ٦٠مذھبي و سیاسي را نشان مي دھد، مي توان گفت حدود 
 ٦/٦چنین ھم .درصد کانديداھا را شامل مي شدند ٧/٢٤که ريش خود را تراشیده يا به اصطلاح سه تیغ کرده بودند فقط 

درصد  ٤٠از اين رو مي توان گفت  .درصد نیز داراي ريش پروفسوري بودند ٩درصد داراي سبیل و ريش سه تیغ و 
باقیمانده کانديداھاي مردم از نشانه ھايي استفاده کرده بودند که ھمخواني چنداني با ارزشھاي مذھبي و سیاسي 



   .حاکم ندارند
  یت آرايش مردان درعکس ھاي تبلیغيتوزيع فراواني وضع: ٤جدول شماره 

درصد تجمعيدرصدفراواني

7 .724 .8224تیغسه 

8 .151 .9027ريشته 

5 .782 .10230ريش 

3 .884 .61بلندريش 

0 .691 .226سبیلفقط 

0 .0100 .309پروفسوري 

0 .332100جمع

  ر عکس ھاي تبلیغيوضعیت پوشش مردان د
درصد از  ٢/٩٢نفر يا  ٣٠٦از اين رو چندان جاي شگفتي نیست که  .کت و شلوار معمولا لباس رسمي مردان است

نفر با لباس روحاني و  ٢/١از میان افراد باقیمانده  .کانديداھاي مرد با کت و شلوار در عکس ھاي تبلیغي ظاھر شدند
) پوشیدن کاپشن، پیراھن(درصد نیز با تصويري غیر رسمي يا اصطلاحا اسپورت  ٣/٦ .يک نفر نیز با لباس خلباني بودند

  . . به تبلیغ پرداختند
  توزيع فراواني پوشش مردان در عکس ھاي تبلیغي: ٥جدول شماره 

درصد تجمعيدرصدفراواني

2 .292 .30692شلواروكت 

5 .398 .216اسپورت 

7 .299 .41روحاني 

0 .3100. 1خلباني 

0 .332100جمع

  وضعیت آرايشي و پوششی زنان در عکس ھاي تبلیغي

انتخاب  .زيبايي چھره يا وجاھت ظاھري از نشانه ھاي تبلیغي است که عموما از سوي کانديداھا به آن توجه مي شود
زن  ٧٢از  .ر کارکرد اين نشانه در انتخابات استبرخي زنان خوش سیما در تعدادي از شھرھاي متوسط و کوچک نشانگ

درصد آرايش  ٤/٢٦درصد آنان چھره اي ساده يا فاقد آرايش و  ٤/٥١کانديدا که چھره خود را به نمايش گذاشته بودند، 
  . درصد نیز تصويري با آرايش غلیط را تبلیغ کرده بودند ٢/٢٢زن يا  ١٦ .معمولي داشتند

  راواني وضعیت آرايش زنان در عکس ھاي تبلیغيتوزيع ف :٦جدول شماره 

 .پوشش زنان مانند موي صورت مردان مي تواند به عنوان نشانه اي براي تعلقات مذھبي يا سیاسي آنان به شمار رود
 ٧/٥٠زن کانديدا،  ٧٣از  .آنچه ارزشھاي مذھبي و سیاسي حاکم بر آن تاکید دارند، چادر به عنوان حجاب برتر است

درصد باقیمانده نیز عکسھايي با  ٢/٨ .درصد نیز از مقنعه استفاده کرده بودند ١/٤١وشش چادري داشتند و درصد پ
   .روسري داشتند

درصد تجمعيدرصدفراواني

4 .451 .3751ساده 

8 .477 .1926معمولي 

0 .2100 .1622غلیظ 

0 .72100جمع

  
  

  نس و رنگ مواد تبلیغ مورد استفاده از سوي کانديداھااولويت اول ابزار، ج

درصد موارد بیشترين تعداد را به خود  ٧/٧٢از میان ابزارھاي تبلیغي مورد استفاده کانديداھا در اولويت اول، پوستر با 



موارد در رتبه درصد  ٤/٨درصد موارد در رتبه دوم و پس از آن بورشور با  ١٩پس از پوستر، کارت با  .اختصاص داده است
در میان آنچیزھايي که جنس مواد تبلیغي کانديداھا را تشکیل مي دادند، اولويت اول با کاغذ عادي با  .سوم قرار دارند

استفاده  .درصد موارد قرار داشتند ٦/١٥درصد موارد و مقوا با  ١٧در مراتب بعدي کاغذ گلاسه با  .درصد موارد بود ٤/٦٧
رنگھاي  پس از آن از .درصد موارد بالاترين میزان را به خود اختصاص داده است ٦/٧٥د تبلیغي با از اقلام رنگي در موا

  .درصد موارد مورد استفاده بوده اند ٢درصد موارد و دو رنگ با  ٩/٥درصد موارد و يک رنگ  ٥/١٦سیاه و سفید با 

  وضعیت اعلام نشاني از سوي کانديداھا 
اين که کانديدا خواھان شفافیت بیشتر و تعامل میان خود و راي دھندگان است و تعامل  ذکر نشاني نشانه اي است بر

میان کانديداھا و جامعه راي دھنده مي تواند به امکان تبادل نظرات، فھم و شناخت نیازھاي مردم، و آگاھي از 
اري ارتباط مي تواند نشانه مھمي بنابراين معرفي نشاني و امکان براي برقر .ديدگاھھا و تفکرات کانديداھا کمک کند

درصد در اقلام تبلیغاتي خود نشاني  ٤/٩١از میان کانديداھاي مورد مطاله  .براي توجه کانديداھا به اين موضوع باشد
درصد به سايت  ٩/٥از معدود کساني که نشاني را ذکر کرده اند،  .اعم از پستي، اينترنتي يا تلفن ذکر نکرده اند

   .درصد به تلفن و ا نفر نشاني ستاد انتخاباتي را در اقلام تبلیغي خود آورده اند ٥/٢ اينترنتي،
تشکل مورد  ٣٦درصد از  ٣٩تشکل يا  ١٤در بین تشکل ھاي شرکت کننده در انتخابات، داده ھا نشان مي دھد که 

تشکل يا  ٣از اين میان تنھا  .ندمطاله ، در ابزارھاي تبلیغاتي خود شماره تلفن و نشاني سايت اينترنتي معرفي کرده 
البته برخی از  .درصد نشاني سايت اينترنتي خود را ذکر کرده بودند ٥. ٣٠تشکل يا  ١١درصد شماره تلفن و  ٣. ٨

کانديداھای تشکل ھای عمده در اين انتخابات، در برخی از میادين مھم شھری حضور داشته و از نزديک با مردم در 
  . ارتباط بودند

  توزيع فراواني وضعیت اعلام نشاني از سوي کانديداھا:٧شماره  جدول

درصد تجمعيدرصدفراواني

4 .491 .40591نكردهذكر

9 .593 .112تلفن

8 .999 .265اينترنتيسايت

0 .2100. 1انتخاباتيستادآدرس

0 .443100جمع

  ديداھاھاي حامي از سوي کان وضعیت ذکر گروه
بطور معمول کانديدا براي آنکه حمايت گروه گسترده اي از احزاب و دسته جات را از خود نشان دھد و يا وابستگي 

از کانديداھاي مورد مطاله،  .سیاسي يا صنفي خود را برجسته سازد، به ذکر آنھا در اقلام تبلیغاتي خود مي پردازد
  . ند و مابقي ذکري از آنھا به میان نیاورده انددرصد گروھھاي حامي خود را ذکر کرده ا ٢/٣٥

درصد، گروھھاي حامي کانديداھا را ذکر کرده اندکه  ٤٤تشکل يا  ١٦تشکل و ائتلاف،  ٣٦در تبلیغات جمعي از میان 
روايران، پیپزشكاناسلاميطلبان، اصولگرايان، انجمننژاد، اصلاحاحمدييارانجھادي، ائتلافآبادگران: عبارتند از

گرا، اصولطلباناصلاححمايتموردنھم، جمعیتدولتوولايتحامیانملت، جمعیتخادم-دولتحامي-ولايت
، مجمع)جوانمھر(خدمت خوشقرآن، رايحهاصلاحات، خادمانمردميجنبش-آزاديانديشان، حزبآزادچكاد

ولايت مي پیروانايران و ھیأتاسلاميجمھوريانزنجمعیتتھران، منتخبینآموزشگاھھايبانوان، مديراناسلامي
  .باشند

  ھاي قبلي از سوي کانديداھا در تبلیغات وضعیت ذکر تخصص و مسئولیت
درصد کانديداھا به ذکر تخصص ھاي خود پرداخته اند و مابقي اطلاعاتي در اين خصوص در تبلیغات ارائه  ٥/٦٨حدود 

درصد کانديداھاي مورد مطاله در تلبغات خود ذکري از  ٤٥بلي نیز، حدود در زمینه ذکر مسئولیتھاي ق .نکرده اند
   .درصد آنھا به مسوولیتھا و سوابق اداري و اجرايي خويش در تبلیغات اشاره کرده اند ٥٥مسوولیتھاي قبلي نکرده اند و 

سیاسيائتلاف: بارتند ازاين تشکل ھا ع .درصد، تخصص کانديداھا ذکر شده است ٥٥تشکل يا  ٢٠در تبلیغات جمعي، 
خادم-دولتحامي-ولايتتھران، پیروطلبان، اصولگرايان، بھسازانمستقل، اصلاحمتخصصینومعلمینسبز، اتحاد

مظلومان، نھم، جنبشدولتوولايتحامیانشھري، جمعیترفاه-تخصص-مردم، تعھدخادمینولايتملت، پیروان
اسلاميمستقل، مجمع، متخصصین)جوانمھر(خدمت خوشبرابر، رايحهشھريشھروندي، خدماتحقوقحامیان

   ولايتپیروانكار و ھیأتھمباسبز، ھمهاسلامي، ھمبستگيايرانتھران، میثاقآموزشگاھھايبانوان، مديران
درصد،  ٦. ٤١تشکل يا  ١٥در تبلیغات جمعي تشکل ھا و ائتلاف ھا از مجموع سي و شش تشکل حدودا در 

مستقل، اصلاحمتخصصینومعلمیناتحاد: مسئوولیتھاي قبلي کانديداھا ذکر شده است که اين تشکل ھا عبارتند از
مظلومان، حامیاننھم، جنبشدولتوولايتحامیانملت، جمعیتخادم-دولتحامي-ولايتطلبان، اصولگرايان، پیرو

بانوان، مديراناسلاميمستقل، مجمع، متخصصین)جوانمھر(دمت خخوشقرآن، رايحهشھروندي، خادمانحقوق
  ولايت پیروانكار و ھیأتھمباسبز، ھمهتھران، ھمبستگيآموزشگاھھاي

  



  وضعیت قابل استفاده و يا غیر قابل استفاده بودن مواد تبلیغي
و براي کسي که آنھا را دربافت مي کند، مواد تبلیغي مورد استفاده کانديداھا مي تواند تنھا استفاده تبلیغي نداشته 

مطاله مواد تبلیغي  .استفاده ھاي ديگري مانند تقويم، نقشه، خط کش، دعا، يادداشت، مانند اينھا داشته باشد
درصد تنھا استفاده تبلیغي داشته و درصد ناچیزي از  ٨. ٩٦گردآوري شده نشان مي دھد که بخش عمده آنھا يعني 

در بین تشکل ھا از میان،  .درصد استفاده ھاي ديگري براي دريافت کننده تبلیغات داشته است ٢. ٣مواد تبلیغي يعني 
انواع اقلام مورد استفاده کانديداھا در تبلیغات، به لحاظ قابل استفاده يا غیر قابل استفاده بودن مواد تبلیغي در تبلیغات 

تشکل گروه  ٢فاقد ھرگونه استفاده ديگري بوده است و تنھا  درصد، ٤. ٩٤تشکل يا  ٣٤تشکلھا در مجموع مواد تبلیغي 
  .مددکاران و انجمن اسلامي پزشکان ايران، به استفاده ھاي ديگر مواد تبلیغي توجه کرده اند

  وضعیت گروه مخاطب از سوي کانديداھا
ي خاصي را مدنظر داشته يک پرسش در تحلیل نحوه تبلیغات شوراي شھر اين است که آيا کانديداھا، گروه يا گروه ھا

داده ھاي نشان مي دھد که بخش عمده کانديداھا يعني  .اند يا بطور عام به تبلیغ خود و ديدگاه ھايشان پرداخته اند
درصد توجه به مخاطبین خاص مانند  ٣. ٩درصد آنھا تبلیغات عام بدون توجه به مخاطب خاص داشته اند و تنھا  ٧. ٩٠

اران افراد سرشناس، طرفداران اصلاحات و مانند اينھا و يا عام مانند جوانان، بازنشستگان، طرفداران جناح خاص، طرفد
درصد، گروھھاي مخاطب را ذکر کرده اند که  ٥. ٥تشکل يا  ٢در تبلیغات جمعي، تنھا  .داشتند . . .نسل سومي ھا و 

شرکت کننده ذکري از گروھھاي مخاطب به سبز و مابقي گروھھا و تشکل ھاي اصولگرايان و ھمبستگي: عبارت اند از
  .میان نیاورده اند

  وضعیت استفاده از سمبل يا نماد در تبلیغات کانديداھا 
نمادھاي به کار گرفته شده در ابزارھاي تبلیغاتي مي تواند نشانگر اھمیت قائل شدن براي تفکرات مربوط به آن نمادھا 

انند آرم االله و يا آيه ھاي قران و احاديث در تبلیغات خود استفاده مي کنند، براي نمونه مذھبي ھا از نمادھايي م .باشد
و برخي ديگر از آنھا نیز  .بقیه نمادھايي را مانند کوه دماوند، پرچم ايران و مانند اينھا را در تبلیغات خود به کار مي گیرند

ا استفاده مي کنند و تعدادي نیز نشانه حزب خود نمادھايي مانند برج میلاد، بناي میدان آزادي که ماھیت شھري دارد ر
   .درصد کانديداھا از سمبل و نماد در تبلیغات خود استفاده کرده اند ٧٠را، داده ھاي جدول نشان مي دھد که حدود 

درصد، از نمادھا و سمبل ھا  ٦. ٩١تشکل يا  ٣٣داده ھا در تبلیغات جمعي، نشان مي دھد که از مجموع تشکل ھا 
كار در مقايسه با تبلیغات فردي، ھمباقرآن و ھمهمردم، خادمانخادمینولايتده کرده اند و سه تشکل پیرواناستفا

  .استفاده از سمبل ھا در تبلیغات جمعي گسترده گي بیشتري داشته است

  مجموع ائتلاف ھايي که کانديداھاي نمونه تحقیق در آن ھا عضويت دارند
بر اساس محتواي تبلیغات عضو ھیچ ائتلاف، دسته ) نفر ٢٥٢(ورد مطاله بیش از نیمي از آنھا کانديداي م ٤٤٤از مجموع 

 ٤٥ .در تبلیغات خويش نام يک گروه، دسته يا ائتلاف را ذکر کردند) نفر ١١٢(حدود يک چھارم از آنان  .يا گروھي نبودند
نفر باقیمانده کانديدھا در  ٣٥حدود  .لاف اشاره نمودندنفر از کانديداھا نیز در تبلیغات خويش به دو گروه، دسته يا ائت

  . گروه، دسته يا ائتلاف اشاره داشتند ٩تا  ٣تبلیغات خويش به 
  ويژگي ھاي منتخبین 

درصد داراي  ٤٠نفر يا  ٦نفر،  ١٥نگاھي به تحصیلات منتخبان سومین دوره شوراي شھر تھران نشان مي دھد که از 
 .درصد داراي مدرک لیسانس ھستند ٣. ١٣نفر يا  ٢درصد داراي مدرک فوق لیسانس،  ٦ .٤٦نفر يا  ٧مدرک دکتري، 

درصد منتخبان شوراي سوم در اقلام تبلیغاتي خود با چھره اي جدي  ٣. ٥٣نفر يا  ٨داده ھاي جدول نشان مي دھد که 
لازم به ذکر است  .درصد با لبخند بود ٢٠ا نفر ي ٣درصد با تبسم و  ٦. ٢٦ نفر ٤در ايام تبلیغات تصاوير  .ظاھر شده بودند
عضو شوراي  ٤ .، منتخبان اصول گرايان و رايحه خوش خدمت چھره اي جدي داشتند)طلايي و بیادي(که سواي دو نفر 

با چھره اي متبسم يا خندان به ) يعني نجفي، مسجد جامعي، ابتکار و ساعي(شھر سوم متعلق به اصلاح طلبان نیز 
با صورتي ) ساعي(مرد عضو شوراي دوره سوم، تنھا يکنفر  ١٢ داده ھا نشان مي دھد که از .ه بودندتبلیغ پرداخت

با ) نجفي(با ته ريش و يکنفر ) يعني دبیر، طلايي و کاشاني(سه نفر ازمنتخبین  .تراشیده در تبلیغات ظاھر شده بود
بر اساس داده  .با سبیل تبلیغ کرده بود) يعني خادم( ريش پروفسوري تبلیغات خود را انجام داده بودند و تنھا يک نفر

با پوشش اسپورت در تبلیغات ظاھر شده بودند ) يعني خادم و طلايي(ھاي جدول دو نفر از منتخبین با پیشینه ورزشي 
اھري زنان عضو شوراي شھر سوم تھران، در تبلیغات خود با ظ .و بقیه کانديداھا از کت و شلوار استفاده کرده بودند

يعني (منتخب  ٢در مواد تبلیغي موجود تنھا  .فاقد آرايش و ساده و در تبلیغات خود با پوشش چادر ظاھر شده بودند
يعني (منتخب  ٣در مواد تبلیغي موجود تنھا  .در تبلیغات خود به ذکر گروھھاي حامي نپرداخته بودند) دبیر و ساعي

منتخب  ١٥بر اساس داده ھاي جدول تمامي  .آنھا ذکر نشده استمسوولیتھاي قبلي ) خادم، مسجد جامعي و نجفي
به عبارت ديگر ھیچ يک از کساني که تنھا به شکل  .علاوه بر تبلیغات فردي به شکل جمعي در انتخابات شرکت داشتند

خب يعني داده ھاي جدول نشان مي دھند که تنھا سه منت .فردي به تبلیغ پرداخته بود نتوانست به شورا راه يابد
 ٢داده ھاي جدول نشان مي دھد که تنھا  .در تبلیغات خود به گروه مخاطب توجه کرده بودند) نجفي، طلايي و چمران(

  .در تبلیغات خود فاقد نشانه و سمبل بودند) خادم و آباد(نفر از منتخبین يعني 

  نتیجه گیري

نفر ثبت نام کرده بودند و از اين تعداد  ١٢٠٠ران حدودا از آنجا که در سومین دوره انتخابات شوراھاي اسلامي در شھر تھ



با توجه به حجم وسیع جمع آوري اطلاعات در نقاط مختلف شھري فقط در حدود يک سوم از کانديداھا به تبلیغات منفرد 
ده بودند و يا و يا جمعي پرداخته بودند، اين نکته مشخص مي گردد که دو سوم ديگر کانديداھا يا اصلا تبلیغاتي انجام ندا

بصورت بسیار محدود و در سطح محله زندگي خويش به تبلیغ پرداخته بودند، اين موضوع دلیل ديگري از کانديداتوري 
کانديداھايي است که ھیچگونه تبلیغي نکرده بودند و با اين تحلیل که شايد فقط صرفا به لحاظ ثبت سوابق کانديداتوري 

نفر کانديدايي که مواد تبلیغي آنھا مورد مطاله قرار  ٤٤٣از مجموع  .یه ديگري نداردبه اين امر مبادرت کرده اند، توج
اين موضوع  .درصد تبلیغات بصورت جمعي بوده است ٢٧درصد افراد تبلیغات فردي داشته اند و  ٧٣گرفته است حدودا 

داده ديگري از اين پژوھش نیز تايیید غلبه رويکرد فردي بر رويکرد جمعي را در تبلیغات نشان مي دھد و اين موضوع با 
مي شود و آن ذکر گروه ھاي حامي در ماده تبلیغي کانديداھا است، به شکلي که در بین مجموعه مواد تبلیغي فقط 

درصد از ديگر کانديداھا ذکري از گروھھاي حامي در  ٨. ٦٤درصد از کانديداھا به ذکر گروه حامي پرداخته اند و  ٢. ٣٥
اين موضوع نیز قابل توجه است که کلیه منتخبین به غیر از دونفر که از شھرت سوابق  .یان نیاورده اندتبلیغات به م

فعالیتھاي ورزشي برخوردار بودند ھمگي در تبلیغات خود ذکر گروه يا گروھھاي حامي، را داشتند و اسامي ھمگي 
ساني که بصورت جمعي و تشکلي در انتخابات منتخبین در يک يا چند لیست وجود داشته است و اين موضوع پیروزي ک

شرکت نموده اند نسبت به کساني که بصورت منفرد شرکت کرده اند را نشان مي دھد و بنابراين نگاه مردم در انتخاب 
کانديداھاي خويش به لحاظ ماھیت کار شورايي که مستلزم ھمفکري و ھم رايي در اتخاذ تصمیمات صحیح است، در 

از نظر وضعیت  .ديداھاي موجود در تشکل ھا و گروھھا و احزاب را در مقايسه با افراد نشان مي دھدراي دادن به کان
به غیر از دونفري که (پوشش و آرايش و وضعیت چھره در بین کانديداھاي پیروز در انتخابات، تقريبا ھمگي منتخبین 

تي و ھمگي خانم ھاي منتخب نیز با با پوشش رسمي کت و شلوار در عکس ھاي تبلیغا) سوابق ورزشي داشتند
به لحاظ وضعیت چھره، تقريبا اکثر منتخبان اصول گرايان و  .آرايش ساده و پوشش چادر در تبلیغات ظاھر شده بودند

رايحه خوش خدمت با چھره جدي به تبلیغ پرداخته بودند و چھار چھره اصلاح گرايان با تبسم ويا خنده در عکس ھاي 
در زمینه نوع تبلیغات اولويت اول در بین کانديداھا با پوستر و کارت بود و به لحاظ  .ھر شده بودندتبلیغاتي خويش ظا

جنس و رنگ مواد تبلیغي نیز اولويت اول با مواد تبلیغي کاغذي و رنگي نسبت به سیاه و سفید در بین ھمه کانديداھا 
نشاني تلفن، سايت اينترنتي و يا آدرس ستاد انتخاباتي در زمینه وضعیت اعلام  .و ھمچنین در بین منتخبین بوده است

البنه در  .درصد از کانديداھا در تبلیغات خويش ذکري از اين آدرس ھا به میان نیاورده بودند ٩٠در مواد تبلیغي، بیش از 
تماس ارائه  سايرين نیز در تبلیغات خويش ذکري از نشاني براي) طلايي و نجفي(بین منتخبین نیز به غیر از دونفر 

درصد از  ٦. ٩١در زمینه استفاده از سمبل و يا نماد در تبلیغات انتخاباتي نیز ھفتاد درصد از تبلیغات فردي و  .نکرده بودند
تبلیغات جمعي از سمبل يا نماد استفاده کرده اند و در بین منتخبین نیز تنھا دو نفر در تبلیغات خويش از نشانه، سمبل 

به لحاظ وضعیت عضويت کانديداھا در ائتلاف ھا، گروھھا و يا تشکل ھا نیز حدود  .تفاده نکرده اندو يا نمادي خاص اس
درصد نیز حداقل عضو يک ائتلاف  ٤٣درصد از کانديداھايي که به تبلیغ پرداخته بودند عضو ھیچ گروھي نبودند و  ٥٧

. ١٠درصد، کساني که در دو ائتلاف عضويت داشتند  ٢. ٢٥بودند که در میان آنان کساني که فقط عضو يک ائتلاف بودند 
 ٨. ١درصد، کساني که در چھار ائتلاف عضويت داشتند  ٦. ٣درصد، و کساني که در سه ائتلاف عضويت داشتند  ١

درصد باقیمانده را تشکیل مي  ٦. ٢نفر و  ١١درصد و کساني که از اسامي آنان از پنج تا نه ائتلاف قرار داشت جمعا 
در زمینه توجه به  .ه وجود افراد مشترک در لیستھا دلالت بر نزديکي برخي از لیست ھا به يکديگر داشتدادند ک

 ٩درصدي از تبلیغات کانديداھا توجھي به اين موضوع نکرده اند و تنھا  ٩١مخاطب خاص در تبلیغات فردي اکثريت حدودا 
خاص سرشناس، جوانان، بازنشستگان، نسل سومي ھا و  درصد توجه به مخاطین خاص مانند طرفداران جناح و يا افراد

مابقي توجھي به مخاطبین خاصي در ) چمران، طلايي و نجفي(در میان منتخبین نیز به جزء سه نفر  .داشته اند . . .
ھي نتايج نھايي انتخابات در تھران نشان داد، که فقط کساني که اسامي آنھا در لیست گرو .تبلیغات خويش نکرده اند

.بود توانستند در انتخابات برنده شوند و کانديداھاي منفرد شانسي براي برنده شدن در اين رقابت نداشتند
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