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One of the most important solutions for lowering the vulnerability of political 
participation phenomenon is a multidisciplinary field of research called political 
branding. Political branding advantages consist of both sides of a spectrum of 
who choose and who are chosen in a political campaign. In such a circumstance 
which people’s involvement with politics and political actors is low and people 
become more disappointed and doubtful about politicians as times goes, political 
branding can become a leverage for changing this situation to a more hopeful 
one for mentioned both sides. Political brand can lower the complexity of 
political environments for voters to decide, so they would tolerate fewer risks for 
choosing an alternative among others. When voters are exposed to candidates’ 
political different advertising, this is a political brand and all its elements that 
help them to choose more determined. This research tries to assess the effect of 
political brand elements- including ideology, candidate, policies and slogans- of 
Iranian political trends on voters’ choNce” in the 2017 Iranian presidential 
election. In this research, a questionnaire with 31 items had designed and 
distributed electronically among a sample of 377 students of the University of 
Tehran. After that, the statistical analysis was implemented through multi-
nominal logistic regression test and by the 26th version of IBM SPSS software. 
The consequences of our research show that three of four political brand 
elements of political trends in Iran- including ideology, candidate and policies- 
haveppositive effects on voters’ choice at that time. 
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  دهندگان يبر انتخاب رأ یرانا یاسیس هاي یانبرند جر یرتأث

  )1396سال يجمهور یاستتهران در انتخابات ردانشگاه  یان(مورد مطالعه: دانشجو

  

  نوع مقاله: پژوهشی

 13/10/1399تاریخ دریافت:                                                                                           *سروش سیاري

  27/05/1400تاریخ پذیرش:                                                                                      **زاده حسن وکیل

  روز نزد نویسندگان بوده است. 22مقاله براي بازنگري به مدت 

  چکیده

پذیري مشارکت سیاسی در کشـورها کـه در ادبیـات     یکی از راهکارهاي مهم براي کاهش میزان آسیب

است. مزایاي برندسازي سیاسی برندسازي سیاسی ، فراوانی شده هاي هبازاریابی سیاسی جهان بدان اشار

تنهـا میـزان    گیرد. در شرایطی کـه نـه   کنندگان را دربر می شوندگان ـ انتخاب  هر دو سوي طیف انتخاب

سوي ناامیـدي و تشـکیک نسـبت بـه      درگیري ذهنی مردم با سیاست پایین است بلکه شرایط جامعه به

کاي جدیدي براي تغییر این شرایط باشد. تواند نقطه ات برندسازي سیاسی می، رود سیاستمداران پیش می

کنندگان کـاهش دهـد    هاي سیاسی را براي انتخاب تواند پیچیدگی افسارگسیخته محیط برند سیاسی می

زمـانی  ، ها ریسک کمتري را براي انتخاب گزینه مورد نظر متحمل شوند. به تعبیر بهتر اي که آن گونه به

این برند سیاسی آنها ، گیرند ندین نامزد انتخاباتی قرار میدهندگان در معرض تبلیغات سیاسی چ که رأي

رو تلاشی است براي بررسی تـأثیر   دهندگان کمک کند. پژوهش پیش تواند به انتخاب رأي است که می

. در 1396 دهندگان در انتخابات ریاست جمهوري سـال  هاي سیاسی بر انتخاب رأي اجزاي برند جریان

نفر از دانشجویان دانشگاه تهران  377سؤال در میان نمونه آماري  31ي اي حاو پرسشنامه، این پژوهش

 multi-nominal logistic regressionاز روش ، شـده  هاي گردآوري توزیع و براي تحلیل آماري داده

دهد که سه جزء از چهار جزء برنـد   هاي این پژوهش نشان می استفاده شد. یافته SPSS26افزار  در نرم

هـاي سیاسـی) در    هاي اعلامی جریـان  نامزد انتخاباتی و سیاست، (شامل ایدئولوژي اسیهاي سی جریان

  دهندگان تأثیر مثبت داشته است. برهه زمانی مذکور بر انتخاب رأي
  

برنـد  ، یاسـی س یگرانبـاز ، یاسـی س یـابی بازار، 1396 سـال  يجمهور یاستانتخابات رواژگان کلیدي: 

    دهندگان. يرأدانشجویان دانشگاه تهران،  ،اسلامی ایران جمهوري ، یاسیس

                                                                                                     

  .(نویسنده مسئول)یران ا یاسلام يتهران، جمهور ،دانشگاه تهران یابیبازار یریتمد يدکتر يدانشجو *

soroush.sayyari@yahoo.com                                                              0000-0002-1499-2595 
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  مقدمه

بینی بودن رفتار  تر شدن فضاي سیاسی کشورها در کنار غیرقابل پیش رقابتی بیان مسئله:

ضرورت اتخاذ رویکرد علمـی نسـبت   ، )1397، ؛ یوسفیBennett, 2012( دهندگان رأي

 دو چندان کرده استها را  به تحلیل وقایع سیاسی و بررسی راهکارهاي غلبه بر چالش

)Lees-Marshment et.al., 2019هاي زمانی حساس تاریخ سیاسی کشـورها   ). در برهه

 ـ دهندگان گیري رأي تصمیم فرایندکنند تا بر  بازیگران سیاسی تلاش می، مانند انتخابات

تأثیر بگذارند تا مسیر دستیابی به اهداف خـود را   ـ  طور کلی نگرش سیاسی آنها و یا به

هایی است که سبک تعـاملات   هموارتر کنند. برندسازي سیاسی یکی از مهمترین مقوله

  ).Narteh; Mensah & Nyanzu, 2017( کند بازیگران سیاسی با مردم را دگرگون می

سیاسی و نامزدهاي ی و کیفی ادراك احزاب برندسازي سیاسی باعث افزایش کم اهمیت:

هاي سیاسی و  تدوین دقیق برنامه، دهندگان ا و معیارهاي انتخاب رأيه انتخاباتی از ترجیح

دهندگان نسبت به آنها را  شود که نهایتاً نگرش مثبت رأي هاي ترویجی می روشاثربخشی 

در پی خواهد داشت. این مهم براي فعالیت کنشگران سیاسی در کشورهایی مانند ایران 

هاي سیاسی اهمیتی کاربردي دارد چـرا کـه    ر راستاي ارتقاي کیفیت و سلامت رقابتد

کنندگان بلکه هزینه معرفی را براي کسانی کـه   تنها پیچیدگی انتخاب را براي انتخاب نه

  دهد. اند کاهش می خودشان را در معرض انتخاب قرار داده

که کاهش سـطح اعتمـاد    دهد سنجی بازاریابی سیاسی نشان می مطالعات علم ضرورت:

در اشـکال   ـ  پذیري مشـارکت سیاسـی   عمومی نسبت به سیاستمداران و افزایش آسیب

هاي بازاریابی سیاسـی و   هاي انجام پژوهش ترین ضرورت از جمله مهم ـ  سنتی و مدرن

کـارگیري   باشند. لذا ضروري است شناسایی و به ویژه برندسازي سیاسی در جهان می به

سالارانه نظام  برندسازي سیاسی در ایران براي ایجاد و حفظ ارتباطات مردمهاي  ظرفیت

  سیاسی در دستور کار علمی و عملی پژوهشگران و کنشگران سیاسی قرار گیرد.

توان به دو دسته نظري و عملی تقسیم کـرد. هـدف    اهداف این پژوهش را می اهداف:

و  ،هـاي انتخابـاتی   بت به رقابـت تر دیدگاه علمی نس تبیین دقیق :نظري عبارت است از

کـارگیري مـؤثر    نشان دادن قابلیت برند سیاسی براي به :هدف کاربردي عبارت است از

  هاي ارتباطاتی سیاسی. در فعالیت
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هاي سیاسی در ایران چـه   پرسش اصلی پژوهش عبارت است از: برند جریان ها: سؤال

فرعی زیر مطرح هاي  سؤالتباط ن اریگذارد؟ در هم دهندگان می تأثیري بر انتخاب رأي

پـذیري مشـارکت    هایی براي کاهش آسیب هاي سیاسی چه قابلیت اند: برند جریان شده

دهنـدگان   هـاي سیاسـی بـر انتخـاب رأي     سیاسی دارد؟ کدامیک از اجزاي برند جریـان 

 تأثیرگذار است؟

با توجه به عناصر اصلی تحقیق هاي  فرضیه، طرح شدهاصلی م سؤالمتناسب با  ها: فرضیه

  برندسازي سیاسی، به شرح زیر ارایه می شود: 

  گذارد؛  دهندگان تأثیر مثبت می ایدئولوژي جریان سیاسی بر انتخاب رأي).1فرضیه (

   گذارد؛ دهندگان تأثیر مثبت می نامزد انتخاباتی جریان سیاسی بر انتخاب رأي). 2فرضیه (

   گذارد؛ دهندگان تأثیر مثبت می سیاسی بر انتخاب رأي هاي اعلامی جریان سیاست). 3فرضیه (

  گذارد. دهندگان تأثیر مثبت می شعار انتخاباتی جریان سیاسی بر انتخاب رأي). 4فرضیه (

  پژوهشپیشینه . 1

  که در دو سطح قابل بررسی است: شده، منتشر پژوهشمتون اندکی در موضوع 

 پیشینه پژوهش در نشریه دانش سیاسی. 1-1

در نشـریه دانـش    اي بازاریـابی سیاسـی   رشته منتشرشده در زمینه بین له هايبررسی مقا

 دهندگان موضوع بازاریابی سیاسی با رویکردهاي رفتار رأي دهد که به نشان می سیاسی،

(رسولی  تبلیغات سیاسی، )1398، دیگرانو  (حسینی بازاریابی عصبی، )1397، (یوسفی

، و دیگـران  ) و برندسـازي در سـطح جهانی(عـاملی   1398، تبار و زابلی علوي ؛قهرودي

در نوع خود حائز اهمیت و داراي یک از این آثار هر . اگرچه ) پرداخته شده است1394

باشند لکن رویکرد برندسازي سیاسی در راستاي افزایش مشارکت سیاسی  نوآوري  می

در میــان  ،کــه از حیــث پیشــینه پژوهشــی اهمیــت بــالایی در بازاریــابی سیاســی دارد 

  خورد. چشم نمی تاکنون به ،هاي منتشرشده در این نشریه پژوهش

 پیشینه پژوهش در سایر منابع. 1-2

  :یافته اندمنابع موجود از حیث محتوایی به دو موضوع اختصاص 
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  شناسی برندسازي سیاسی الف. ماهیت

بـه  آوردن  ي احزاب و کاهش مشـارکت در انتخابـات در کنـار روي   رافت شدید هوادا

هاي جدید ارتباطات سیاسی است که  هاي غیررسمی و مدنی سیاسی از جمله حوزه روش

هاي بزرگ را نیز دچار کاهش مشروعیت کرده است. بر همین اساس  امروزه دموکراسی

مناسـبات  ، اي سـاختن آن  تر کردن حوزه سیاست و حرفه برخی دانشمندان براي جذاب

اند تا ضمن تغییر و گسـترش   و انتخاباتی کرده بازار را وارد سیاست و مبارزات سیاسی

ارتباطات سیاسی متعاقباً مشارکت را در جامعه خود حداقل در زمان انتخابات گسترش 

تواند  ). برند سیاسی یک حزب زمانی می916 ، ص.1394، خانی (حسینی و بیداالله دهند

تلف تأثیرگذار باشد هاي زمانی مخ دهندگان در برهه رأي ياه دهی و تصمیم بر رفتار رأي

ظرفیـت برنـد    :از اسـت  که از دو جزء اساسی تشکیل شده باشد. این دو جزء عبـارت 

(مانند نظرات و مواضع سیاسـی) و   هاي ایدئولوژیکی سیاسی در نمایاندن صحیح جنبه

دهندگان از این  (مانند عملکرد و سوابق اجرایی) بازیگران سیاسی. رأي غیرایدئولوژیکی

نسبت به عملکرد  گو پاسخکنند و آنها را در مواضع  زاب سیاسی را رصد میاح، دو دریچه

، ). برندسازي به ویـژه در بسـتر سیاسـت   Butler & Powell, 2014( دهند خود قرار می

ا و مفاهیم پیچیده مورد نظر صاحبانشان را در ه موضوع ،اي چندوجهی است. برندها مقوله

کنند و  آنچه که بدان تعلق دارند معنابخشی می به صاحبانشان یا هر، کنند خود جمع می

  :)Cosgrove, 2012( کنند به یکپارچگی و انسجام پیام در گذر زمان کمک می

  ): چندوجهی بودن برندسازي سیاسی1شکل شماره (
  

  
  

  

  )انشده توسط محقق (طراحی

برنـدسازي 

 سیــاسـی

یکپارچگی پیام 

 سیاسی
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 هاي بازاریابی سیاسی در ایران ب. جایگاه برندسازي سیاسی در پژوهش

هاي سیاسی در طول سـالیان متمـادي نشـان داده اسـت کـه یکـی از        کارزار هاي هتجرب

باشد.  میبازبینی و توسعه زیرساختی استفاده از بازاریابی ، ترین رموز موفقیت آنها اصلی

پیشبرد اهداف بازیگران سیاسی تا حدود زیادي به تقویـت  ، در فضاي سیاسی کشورها

ارتباط آنها با اقشار مختلف مردمی و همراه کردن آنها بستگی دارد. به همین دلیل است 

ساز بازاریابی سیاسی بخش مجزایی  هاي جریان در اغلب پژوهش» برندسازي سیاسی«که 

بخـش  ، گیري بازاریابی سیاسی تا کنـون  ده است. از ابتداي شکلخود اختصاص دا را به

اي به بحث ارتباطات اختصاص دارد.  رشته  هاي این حوزه مطالعاتی بین زیادي از پژوهش

افزوده خود را در  آن است که بازاریابی سیاسی توانسته است ارزش دهنده نشاناین مهم 

رغـم ادبیـات پژوهشـی گسـترده و      علی این بستر به منصه ظهور برساند. برندسازي نیز

نقش بسزایی در تسهیل ارتباطات میان صاحبان آن با مخاطبانشان دارد. در ، قدیمی خود

رو تلاش شده است تا علاوه بر تصویر کلی و مرسومی که از برند سیاسی در  مقاله پیش

، ؛ افشانی1394، خانی (حسینی و بیداالله هاي ایرانی بدان پرداخته شده است اغلب پژوهش

؛ اسپیلر و 1394، زاده جعفري و وکیل ؛؛ باقري1394، خانلري و سیاري ؛؛ کیماسی1393

تري نسبت به اجزاي برند سیاسی و میـزان   دیدگاه دقیق، )1396، دلیري و 1394، برگنر

  دهندگان در ایران ترسیم شود. اثرگذاري هر کدام بر انتخاب رأي

 مبانی مفهومی و نظري. 2

دهـد کـه در ادامـه معنـا و نظریـه       یمفهوم اصلی این پژوهش را شکل م» سیاسیبرند «

  منتخب پژوهشگران آمده است.

  چیستی برند سیاسی. 2-1

طراحی و... یا ، نشان، نماد، واژه، یک نام« :برند عبارت است از، مطابق با ادبیات بازاریابی

» شـود  از سازمان دیگر میترکیبی از آنها که منجر به تمیز دادن محصولات یک سازمان 

)Keller, 2013, p. 30(. برند سیاسی نیز باعـث تمیـز دادن محصـول    ، صورت به همین

شود. برندسـازي سیاسـی    سیاسی یک حزب یا جریان یا نامزد سیاسی از سایر رقبا می

هاي برندسازي در بازاریـابی تجـاري بـراي      روشاز  راهبردياستفاده  :عبارت است از
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). Jain; Pich; Ganesh & Armannsdottir, 2017( مدیریت تصـویر سیاسـی  ساخت یا 

برند سیاسی عبـارت اسـت از   «خوانیم:  تر از برند سیاسی می همچنین در تعریفی جامع

تمامی تصاویر ذهنی و ادراکاتی که مردم نسبت به یک سیاستمدار یا سازمان سیاسی و یا 

تصویر ذهنـی  ، ). به تعبیر بهترLees-Marshment et.al., 2019, p. 86(» یک ملت دارند

نامند که تحـت تـأثیر    مردم از مجموعه رفتارهاي یک بازیگر سیاسی را برند سیاسی می

گیرد. برندسازي سیاسی دلایل منطقی اجرایی و نظري دارد. دلایل  عوامل متعددي قرار می

 ياه نیازها و ترجیح اجرایی آن مربوط به ادراك احزاب سیاسی یا نامزدهاي انتخاباتی از

تواند شرایط اقتصادي و اجتماعی آینده آن حوزه  که نهایتاً میشود  میحوزه انتخابیه خود 

انتخابیه را در صورت انتخاب شدن رقم بزند. اما دلایل نظري آن مربوط بـه اسـتخراج   

که شود  میدهی مردم آن حوزه انتخابیه از سوي پژوهشگران  معیارهاي مؤثر بر رفتار رأي

  ).O’Cass, 2001( در تعیین سرنوشت سیاسی مردم بسیار مهم است

تـوان   هاي سیاسی و همچنـین سیاسـتمداران را مـی    احزاب و جریان، در برندسازي

شـوند. در نگـاهی    نوعی محصول سیاسی در نظر گرفـت کـه بـه جامعـه پیشـنهاد مـی      

 سیاسـی شـامل  این محصول سیاسی ترکیبی است از کلیت رفتار یک بـازیگر  ، عملیاتی

سـبک  و ، نمادهـا ، شـخص سیاسـتمدار  ، ها ها و سیاست فعالیت، ها وعده مواردي چون

کننده آن محصـول در   که در ازاي رأي دادن به ارائه ؛)O’Cass, 2001, pp. 5-6(رهبري 

ویـژه حـوزه حکمرانـی و     چندان دور قابل تحقق و دستیابی خواهد بـود. بـه   نه اي آینده

برداشت افکـار عمـومی از محصـول سیاسـی     ، ناملموس هستند ورزي که غالباً سیاست

برداشتی کلی و چندوجهی است و تأثیرپذیري بـالایی دارد. بنـابراین خلـق یـک برنـد      

کند تا محصول سیاسی خود را در قالبی قابل درك و  ورزان کمک می سیاسی به سیاست

اي بـراي   گانه کارکردي سه). ابعاد Scammell, 2015( جز به افکار عمومی ارائه کنندؤم

جـویی   (صـرفه  توان متصور بـود کـه عبارتنـد از: کارآمـدي اطلاعـاتی      برند سیاسی می

کاهش ، دهندگان در زمان و انرژي براي انتخاب با مراجعه به میانبرهاي اطلاعاتی) رأي

دهندگان براي انتخـاب بـا اسـتناد بـه ارزش و اعتمـاد       گیري رأي (تسهیل تصمیم خطر

(ایجـاد حـس همبسـتگی و تعلـق در      از برند سیاسی) و سودمندي احساسـی برخاسته 

  ).14- 15، صص. 1393، دهندگان) (افشانی رأي
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  دهنده برند سیاسی اجزاي تشکیل. 2-2

تواند یک سرمایه ناملموس و ارزشمند براي جریان سیاسی تلقی شود.  برند سیاسی می

فراتـر از نـام و نشـان اسـت و     برنـد چیـزي   ، کـه در تعریـف ابتـدایی آمـد     طور همان

لازم ، گیرد. براي خلق یـک برنـد سیاسـی    تر از این اجزا را دربرمی اي منسجم مجموعه

هاي بـالقوه و بالفعـل خـود رجـوع و پـس از آن       است بازیگر سیاسی در ابتدا به داشته

 توانـد شـامل   نسبت به فراهم آوردن آنچه نیاز دارد اقدام کند. بنابراین برند سیاسی مـی 

هاي اعلامی  سیاستو ، رنگ، شعار نامزد انتخاباتی، نشان، نام، ایدئولوژي مواردي چون

). در ایـن پـژوهش بـا توجـه بـه      Nanteh; Mensah & Nyanzu, 2017, p. 72( باشـد 

بـه بررسـی   ، گفتـه  ملزومات فضاي سیاسی کشور و پررنگ بودن برخی از اجزاي پیش

  :شود داخته میپرهاي سیاسی  چهار جزء مهم برند جریان

  الف. ایدئولوژي

هاي بازاریابی) با ایدئولوژي  (مانند فعالیت اي است که بیش از هر چیزي سیاست حوزه

توان زیربنـاي تشـکیل احـزاب دانسـت.      ها را می ها و ایدئولوژي سروکار دارد. سیاست

توصیف یک سیستم اعتقادي و باورهایی که در قلب هویت « :ایدئولوژي عبارت است از

). برخی دیگر معتقدند ایدئولوژي ابزاري Mair & Mudde, 1998(» یک حزب قرار دارند

شـود تـا جـایی کـه      سیاسی محسوب می تابراي بیشینه کردن رأي و پیروزي در مبارز

تواند بر ایدئولوژي بازیگران سیاسـی   سیاسی مردم می ياه سازوکار انتخاباتی و ترجیح

ثباتی در ایدئولوژي  هاي سیاسی دچار نوعی بی تأثیر بگذارد. همچنین اگر احزاب و جریان

 & Vassallo( هـاي پیشـین خواهنـد بـود     شاهد کاهش چشمگیر حمایت، خود بشوند

Wilcox, 2006 یاسـی بسـیار   هـاي س  ). قدرت ایدئولوژي در عملکرد احزاب و جریـان

بالاست تا آنجا که بازیگران سیاسی بایستی خود را در درون طیفی قرار دهند که دو سر 

 ,Downer( پیروي کامل از ایدئولوژي و پیروي کامـل از افکـار عمـومی    :آن عبارتند از

تنها براي جلـب آراي مردمـی بلکـه تحریـک سـایر       ایدئولوژي ابزاري است نه ).2016

. ایـدئولوژي یـک نقشـه ذهنـی بـراي      باشـد  مـی  تراز تراز و غیرهم همبازیگران سیاسی 

ورزي  هاي انتخاباتی و بـراي سیاسـتمداران در سیاسـت    کارزاردهندگان در ارزیابی  رأي

توان گفت که یکی از عناصـر مهـم در معرفـی بـازیگران      شود. بنابراین می محسوب می
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اساسی ایدئولوژي بـراي بـازیگران   باشد. تغییر  ایدئولوژي می، سیاسی و برندسازي آنها

سیاسی کار آسانی نخواهد بود؛ هر چند تغییرات جزیی براي افکار عمـومی پـذیرفتنی   

ترین عناصر تأثیرگذار بر عملکرد بازیگران  است. ایدئولوژي در طول تاریخ یکی از مهم

اسـت  تعبیر دیگر در سی سیاسی بوده اما در گذر زمان از اهمیت آن کاسته شده است. به

به سمت  ـ عنوان سیستم اعتقادي در مرکزیت هویت بازیگر سیاسی به ـ ایدئولوژي، مدرن

اي متشکل از تعاملات بازیگران سیاسی با  عنوان مجموعه به ـ  و ساختار، پذیري انعطاف

رود.  تر شدن پیش می سمت تخصصی به ـ فضاي سیاسی کشور غیررسمیبدنه رسمی و 

 راهبـرد کننـد کـه    بازیگران سیاسی را ملـزم مـی   ،و ساختار دو بال ایدئولوژي، در واقع

کننده یک  تواند تضمین می راهبردریزي کنند. این ا برندسازي مشخصی را براي خود طرح

  ).Downer, 2016( باشد ـدر بلندمدت ـو حکمرانی ـمدت در کوتاه ـموفقیت انتخاباتی

  ب. نامزد انتخاباتی

تعریـف مفهـوم محصـول    ، برانگیز در بازاریابی سیاسـی  بحثیکی از مباحث قدیمی و 

آنچـه مـورد اتفـاق همـه     ، شود. در این میان دهندگان ارائه می است که به رأي 1سیاسی

آن است که محصول سیاسی یـک مفهـوم پیچیـده و     ،اندیشمندان این حوزه قرار گرفته

، تـرین تعریـف   چندبعدي است که به سیستم سیاسی هر کشور بسـتگی دارد. در کامـل  

تواند مـواردي چـون    کنش یک بازیگر سیاسی که می :محصول سیاسی عبارت است از

کارکنان حزبی و... را شامل شود. یکی از این ابعاد کـه نقـش   ، نمادها، ها سیاست، افراد

، نامزد انتخاباتی است. عـلاوه بـر ایـن   ، کند انکاري در بازاریابی سیاسی ایفا می غیرقابل

میلادي آغـاز   60و  50هاي  زاریابی سیاسی نیز از کاندیدامحوري در دههمسیر توسعه با

هاي بازاریابی سیاسی  اهمیت نقش نامزد انتخاباتی در پژوهش دهنده نشانشده است که 

رقابتی بودن فضاي سیاسی کشـورها چـه در    ).Newman, 1994; Shama, 1976( دارد

تا حدود زیادي مرهون ، انتخاباتی و چه در دوران پساانتخابات اتزمان برگزاري مبارز

نحوي نماینده یک جریان یا حزب سیاسـی تلقـی    آفرینی افراد است؛ افرادي که به نقش

دهندگان و مردم دارند.  شوند و جایگاه مشخصی در اذهان عمومی و نقشه ذهنی رأي می

تر  توان ناشی از پیچیده نهادها را می جاي سوي رفتار سیاسی افراد به این اقبال مردمی به

 ,Bennett( سازي سیاست دانست شخصی، حال شدن مفهوم مشارکت سیاسی و درعین
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هـاي شخصـیتی و    ). ادراك مردمی از رفتار سیاسی این افراد برخواسته از ویژگی2012

 ,Lloyd( اسـت  ن(که بر تجربه سیاسی مردم نیز تأثیر دارد) آنـا  عملکرد حال و گذشته

همین دلیل است که برندسازي شخصی در دنیاي امروز اهمیت فراوانی پیـدا   ). به2005

کـرده اسـت. گـاهی اوقــات جـذابیت افـراد بـر جــذابیت جریـان یـا حـزب سیاســی          

قدرت رسیدن یـک حـزب یـا جریـان      که به اي گونه کند به کننده از آنها غلبه می پشتیبانی

 ,Mensah( گیـرد  ت مـی ئدهندگان نش رأيسیاسی مستقیماً از انتخاب یک فرد از سوي 

هـایی بـراي    سـرنخ سـو   یک). بنابراین اغراق نیست اگر نامزدهاي انتخاباتی را از 2011

 ,Mensah( سرمایه انتخاباتی احزاب بدانیم، دهندگان و از سویی دیگر اتخاذ تصمیم رأي

2011, p. 62; Narteh; Mensah & Nyanzu, 2017.(  

  پ. شعار

اي  کننـده  کوتاهی کـه اطلاعـات توصـیفی و متقاعـد     جملاتشعار سیاسی عبارت است از 

را  نمـابین آنـا   کنـد و ارتبـاط فـی    درباره یک حزب یا جریان سیاسی را به مردم مخابره می

دارد چرا که  2). شعار ارتباط نزدیکی با هویت برندMensah, 2011, p. 81( کند میتسهیل 

هـویتی اسـت کـه     دهنـده  نشان، دیگر دهد و از سویی را افزایش می 3آگاهی برند، سو از یک

تر از شعار آمـده   مردم معرفی کنند. در تعریفی دقیق صاحبان برند قصد دارند خلق کنند و به

انـد و   هاي کوتاهی هستند که از متون پروپاگاندا یا تبلیغاتی تشکیل شده پیام، شعارها«است: 

شوند... شعارها معنـاي مشـخص و تلـویحی     شعرگونه بیان میشده و  هاي خلاصه در قالب

 ,Cwalina; Falkowski & Newman(» کننـد  دارند و از زبان احساسی و فلسفی استفاده می

2011, p. 121.( هـاي   توانـد یکپـارچگی مجموعـه فعالیـت     شعار می، در مبارزات انتخاباتی

توانند بر اساس تغییرات فرهنگ  میرا تضمین کند. شعارهاي سیاسی ثابت نیستند و  کارزار

تواند  تغییر کنند. یک شعار سیاسی زمانی می، سیاسی جامعه یا نیازهاي خاص بخشی از آن

یابی موفق یک جریان یا حزب سیاسی در اذهان عمومی بشـود کـه هـم در     منجر به جایگاه

تطابق حداقلی تطابق حداکثري با هویت و تصویر برند سیاسی مورد نظر آنها باشد و هم در 

 ,Cwalina; Falkowski & Newman( با تصویر ذهنی افکار عمومی از برند رقبا قرار گیـرد 

2011, p. 121تواننـد   شعارهاي انتخاباتی لزومـاً سیاسـی نیسـتند بلکـه مـی     ، ). علاوه بر این

المللی انتخابات یا سـایر   هاي بین اجتماعی و مذهبی نیز باشند؛ بنابراین در بررسیـ  فرهنگی
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هـاي فرهنگـی و اجتمـاعی مختلـف      هایی براي ترجمان بافـت  رویدادهاي سیاسی با چالش

تواننـد داراي دو   ). شـعارها مـی  Al-Azzam; Khalil & Taiseer, 2014( روبرو خواهیم بود

هـایی خـاص از    (علیـه گـروه   نیازهاي مبرم مردم) و ضدارزشـی (در راستاي  وجهه ارزشی

گیرنـد.   مردم) باشند که بسته به شرایط زمانی مورد استقبال اقشار مختلف مردمـی قـرار مـی   

امیـد و... در وجهـه   ، مصمم بـودن ، مالیات، اشتغال، بهبود شرایط اقتصادي، عدالت، صداقت

فساد و... در وجهه ضدارزشی شعارها قـرار  انواع ، زدگی ارزشی شعارها و مبارزه با سیاست

تـوان پیشـانی هـر     شـعارها را مـی  ، هـا  دلیـل همـین ویژگـی    به ).Saduov, 2018( گیرند می

موجودیت سیاسی در میدان مبارزه دانست که در پی تأثیرگذاري بر رفتار سیاسـی دیگـران   

در معـرض آن   ـ  از سوي ستاد انتخاباتی ـ  است. چرا که شعار اولین عنصري است که مردم

یکی از نقاط اتکاي تحلیلگـران سیاسـی بـراي بررسـی رفتـار      ، گیرند و متعاقب آن قرار می

اي صـرفاً بـه    دهنـده  باشد. هـیچ رأي  انتخاباتی یک نامزد در دوران انتخابات و پس از آن می

توانـد راه را بـراي    خاطر شعار به یک نـامزد انتخابـاتی رأي نخواهـد داد بلکـه شـعار مـی      

  دهندگان را تسهیل کند. گیري رأي تصمیم فرایندهاي بعدي باز و  سیبرر

  هاي اعلامی ت. سیاست

دهندگان بلکه کلیت جامعه در معـرض   مهمی که نه تنها رأي ياه یکی دیگر از موضوع

هاي اعلامی است. در واقع یکی از مواردي که منشأ تفاوت میان  سیاست، آنها قرار دارند

دهندگان در  ها است چرا که انتخاب رأي همین سیاست، تجاري شدهبازاریابی سیاسی و 

، رویدادهاي سیاسی مهمی مانند انتخابات بیش از آنکه یک انتخاب فردي تلقـی شـود  

، که برنده انتخابات معنا بدیندنبال دارد.  یک انتخاب اجتماعی است و نتایج اجتماعی به

هاي مورد نظر خود را  اعمال سیاستگیرد و توانایی  قدرت را براي مدتی در دست می

هایی  طبیعی است که سیاست دهندگان خواهد داشت. در مقیاس کلان و براي همه رأي

هاي افکار عمومی را در خود جاي داده باشند  شوند که دغدغه بیشتر مورد اقبال واقع می

عبارت است از  بازارگرایی در بازاریابی سیاسی راهبردباشند.  4بازارگرا، یا به تعبیر بهتر

اینکه احزاب یا نامزدهـاي انتخابـاتی بـراي پیـروزي در انتخابـات نیازمنـد اسـتفاده از        

دهندگان  اي که حمایت رأي گونه تحقیقات بازار براي طراحی محصول سیاسی هستند به

ــه ــه Lees-Marshment et.al., 2014, p. 89( همــراه داشــته باشــد را ب ). از آنجــا ک
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احـزاب و نامزدهـا بـراي شـرکت در     ، هاي سیاسی از سوي جریانهاي اعلامی  سیاست

 Lees-Marshment( انتخابات در دایره گسترده تعریف محصـول سیاسـی قـرار دارنـد    

et.al., 2014, p. 40( ،دهندگان  شدت بر روي انتخاب رأي ها به هاي این سیاست ویژگی

هـاي   کـارزار ی اوقـات  گـاه ، دلیـل پویـایی محـیط انتخابـاتی     بـه  تأثیرگذار خواهد بود.

برانگیـزي مسـتدل بیشـتري در     شوند چرا که قابلیـت بحـث   اندازي می راه 5پایه سیاست

کننـد. اهمیـت    هاي انتخاباتی داشته و نقـش مهمتـري در آینـده کشـور ایفـا مـی       جدال

هاي سیاسی و لزوم تبیین آنها براي افکـار عمـومی در    ها براي احزاب و جریان سیاست

ها در فضـاي سیاسـی کشـور    گیري برخـی رونـد   هاي سیاسی باعث شکل میدان رقابت

 نمـاي  رخ): رقبـا بایـد   Jansen; Scheltens; Molleda & Staak, 2016, p. 15( شود می

هایشـان   ها یا برنامـه  اي داشته باشند تا افکار عمومی آنها را با سیاست سیاستی یا برنامه

، هـا تعریـف شـود    ها بین رقبا بر مبنـاي سیاسـت   هایی براي همکاري ظرفیت، بشناسند

شـده تقویـت    ریـزي  هاي برنامه یابی سیاست ارتباطات رقبا با مردم براي جایگاه طوطخ

اي بـراي کسـب شـهرت سیاسـی و افـزایش حمایـت        ریزي منظم رسانه و برنامه، شود

 هاي خود انجام شود. سیاسی از برنامه

تـوان   می، گرفته مطابق با آنچه در پیشینه پژوهش آورده شد و بررسی نظري صورت

  مفهومی و نظري پژوهش حاضر را به شرح زیر ترسیم نمود:مبناي 

  ارچوب مفهومی و تحلیلی پژوهشه): چ2شکل شماره(

  

  
  ن)اشده توسط محقق (طراحی

انتخاب 

دهندگانرأي  

 ایدئولوژي

 نامزد انتخاباتی

 هاي اعلامی سیاست

 شعار
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 شناسی  روش. 3

قسـمت روش و نحـوه کاربسـت آن در    در این ، نظر به اهمیت بالاي ملاحظات روشی

  پژوهش آورده شده است.

   الف. نوع پژوهش

حلی بـراي مشـکلات    کاربرد عملی دانش و پیدا کردن راه جویی دلیل پی این پژوهش به

هـاي کـاربردي قـرار     به لحاظ هدف در دسته پـژوهش ، باشد اي بخصوص می در زمینه

، مختلف به بررسی وضعیت موجود هاي هدلیل اینکه با آزمون فرضی گیرد. همچنین به می

بـه لحـاظ روش در زمـره    ، پـردازد  ها و آنچه در حال وقـوع اسـت مـی    ارزیابی نگرش

). بـراي تشـریح   94 و 104صـص.  ، 1389، (خـاکی  هاي توصـیفی جـاي دارد   پژوهش

تر ابعاد مختلف این پژوهش از مدل پیاز پژوهش استفاده شـده اسـت. مـدل پیـاز      دقیق

 & Saunders; Lewis( از اسـت  باشد که عبارت لایه جداگانه می ششپژوهش داراي 

Thornhill, 2016, p. 124  لایـه اول) فلسـفه پـژوهش:    1398، دیگرانفرد و  داناییو :(

لایـه سـوم) رویکـرد پـژوهش:      ؛گیري پژوهش: کـاربردي  لایه دوم) جهت ؛گرایی اثبات

هـا:   پـنجم) روش گـردآوري داده  لایه  ؛شناسی پژوهش: کمی لایه چهارم) روش ؛قیاسی

لایه هفتم) اهداف پـژوهش: توصـیفی و    ؛لایه ششم) راهبرد پژوهش: پیمایشی ؛میدانی

دلیـل   ذکـر اسـت بـه    ها: پرسشنامه. همچنین لازم به لایه هشتم) ابزارهاي گردآوري داده

، (بیش از دو سطح که عبارت بودند از اصولگرا اسمی و چندسطحی، اینکه متغیر وابسته

بـراي   multi-nominal logistic regressionاز روش ، باشـد  طلـب و غیـره) مـی    اصلاح

  تحلیل آماري استفاده خواهد شد.
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  ): مدل پیاز پژوهش3شکل شماره(

  

  
  )نامحققشده توسط  (طراحی

ت
جه

ي
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ش
رو
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  ب. جامعه آماري

دانشـجویان دانشـگاه تهـران کـه بنـا بـر اعـلام         :جامعه آماري پژوهش عبارت است از

، (دانشگاه تهران باشد مینفر  50000تعداد کل دانشجویان ، تارنماي رسمی این دانشگاه

خطـاي  ، 05/0هاي حجم اثـر برابـر    ) شاخص1988( 6کوهن d). مطابق با جدول 1399

قرار داده  4و تعداد متغیرهاي مستقل برابر  95/0توان آزمون برابر ، 05/0نوع اول برابر 

نفـر   377تعداد حداقل حجـم نمونـه   ، GPowerافزار  نهایت با استفاده از نرمدرشد که 

ماه در میـان   3صورت الکترونیکی طی مدت  ین زده شد. پرسشنامه این پژوهش بهتخم

این پرسشنامه از سه بخش تشکیل شده  ياه دانشجویان دانشگاه تهران توزیع شد. سؤال

سـؤال) و   4( میزان درگیري با فضاي سیاسی کشـور ، سؤال) 3( شناختی است: جمعیت

صـورت   تمامـاً بـه  ا ه سؤالسؤال).  24( وابستهمربوط به متغیرهاي مستقل و  ياه سؤال

  بسته پاسخ و با مقیاس لیکرت طراحی شده بود.

  پ. روایی و پایایی پرسشنامه

 ياه ـ سـؤال بیـق حـداکثري   طبا توجه به موضوع پژوهش و لزوم حصـول اطمینـان از ت  

ی از نظـرات فعـالین و   یجهت تأییـد روایـی محتـوا   ، پرسشنامه با فضاي سیاسی کشور

کـه در   طـور  همانپژوهشگران این حوزه استفاده و اصلاحات مدنظر ایشان اعمال شد. 

پایـایی قابـل قبـول     دهنـده  نشـان شود مقـادیر آلفـاي کرونبـاخ     جدول زیر مشاهده می

عـدم وجـود همخطـی    ، ). عـلاوه بـر ایـن   7/0(بیشـتر از   باشد پرسشنامه می ياه سؤال

(کمتـر   متغیرهاي مستقل از طریق آزمون همبستگی پیرسون نیز تأیید شدچندگانه میان 

    ، است.نیازي براي استفاده از آزمون آماري مناسب این پژوهش ) که پیش7/0از 
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  پرسشنامه  يها سؤال): مقادیر آلفاي کرونباخ 1جدول شماره(

  و همبستگی متغیرهاي مستقل با یکدیگر

  متغیر
تعداد سؤالات 

  پرسشنامه

مقدار آلفاي 

  کرونباخ

مقادیر همبستگی با سایر 

  متغیرهاي مستقل

  77/0  8  ایدئولوژي

  نامزد انتخاباتی

  هاي اعلامی سیاست

  شعار

58/0  

54/0  

53/0  

  70/0  5  نامزد انتخاباتی

  ایدئولوژي

  هاي اعلامی سیاست

  شعار

58/0  

50/0  

51/0  

  72/0  5  هاي اعلامی سیاست

  ایدئولوژي

  نامزد انتخاباتی

  شعار

54/0  

50/0  

54/0  

  77/0  5  شعار

  ایدئولوژي

  نامزد انتخاباتی

  هاي اعلامی سیاست

53/0  

51/0  

54/0  

  حاضر) پژوهشهاي  (یافته

 ها تحلیل یافته. 4

  توان در سه بخش بررسی نمود:  این پژوهش را میهاي  یافته

  هاي توصیفی یافته. 4-1

دانشجویان دانشگاه تهران از نظر نفره از  377شناختی نمونه آماري  هاي جمعیت ویژگی

  .آورده شده است 2 جنسیت و مقطع تحصیلی در جدول، سن
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  شناختی ): آمار توصیفی متغیرهاي جمعیت2جدول شماره(

  درصد فراوانی  شناختی متغیر جمعیت

  سن

  20زیر 

25-20  

30-26  

  30بالاي 

7/2  

5/22  

0/30  

8/44 

  جنسیت
  مرد

  زن

6/92  

4/7  

  مقطع تحصیلی

  کارشناسی

  کارشناسی ارشد

  دکتري

5/30  

2/42  

3/27  
  

درصـد افـراد    74چنانکه ملاحظه می شود جامعه نمونه بدلیل تجربه سنی (بیش از 

درصـد در داراي کارشناسـی    70سال سن دارند) و مدرك تحصیلی (حـدود   26بالاي 

میـزان  ارشد و دکتري هستند)، در وضعیت خوب و قابل قبولی قراردارد. امـا از حیـث   

  آشنایی افراد با فضاي سیاسی کشور، آمار زیر شایسته بررسی است:

  ): میزان پیگیري اخبار سیاسی1( شماره نمودار

  

درصد افراد میزان پیگیري زیاد و خیلی زیاد  71مشخص می شود با توجه به آمار 

 نسبت به اخبار سیاسی دارند و خیلی کم، صفر است. این درصد خوب بوده و اطمینان

  به نتایج را تقویت می نماید.

خیلی زیاد

34%

زیاد

37%

متوسط

22%

کم

7%
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 هاي سیاسی ): میزان شرکت در فعالیت2( شماره نمودار 

  

درصد) را در خصوص میزان مشارکت در فعالیت هاي سیاسی  74درصدي مشابه (

  دارییم که اطمینان بخش بوده و موید علاقه مندي افراد به مباحث این حوزه است.

  هاي سیاسی و تحلیل ): منبع دریافت اخبار3شماره ( نمودار
  

  
  

از آن حیث مهم است که نشان می دهد منبع اصلی براي دریافت اخبار  3نمودار شماره 

و اطلاعات را اول فضاي مجازي و با فاصله بسیار صدا و سیما شکل می دهد. سایر 

  منابع در واقع نقش بسیار اندك و کم رنگی دارند.

خیلی زیاد

41%

زیاد

33%

متوسط

19%

کم

7%

24.4

50.9

8.5
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  گیري نهایی براي رأي دادن تصمیم): زمان 4( شماره نمودار

  
دهنـدگان قبـل از شـروع زمـان رسـمی       بخـش قابـل تـوجهی از پاسـخ     مستند به آمار،

   .گزینند نامزد انتخاباتی مورد نظر خود را برمی، هاي تبلیغاتی فعالیت

  هاي تحلیلی . یافته4-2

 05/0داري براي سه فرضیه ابتدایی این پژوهش کمتر از  مقادیر معنی 3شماره  در جدول

داري فرضیه چهارم  مقدار معنی که حالیباشد در میها  فرضیهاست که به معناي تأیید این 

  کند: این شرط را احراز نمی

  ها ): مقادیر مربوط به آزمون فرضیه3جدول شماره(

  شماره

  فرضیه
  شرح فرضیه

  ضریب 

  مسیر

  مقدار 

  داري معنی
  وضعیت

1  
دهندگان  ایدئولوژي جریان سیاسی بر انتخاب رأي

  تأثیر مثبت دارد.
  تأیید  02/0  09/2

2  
نامزد انتخاباتی جریان سیاسی بر انتخاب 

  دهندگان تأثیر مثبت دارد. رأي
  تأیید  04/0  31/2

3  
هاي اعلامی جریان سیاسی بر انتخاب  سیاست

  دهندگان تأثیر مثبت دارد. رأي
  تأیید  01/0  15/2

4  
شعار انتخاباتی جریان سیاسی بر انتخاب 

  دهندگان تأثیر مثبت دارد. رأي
83/1  07/0  

عدم 

  تأیید
  

حین 

فعالیت هاي 

  … تبلیغاتی

قبل از شروع 

فعالیت هاي 

  … تبلیغاتی

مدت زمان 

کوتاهی قبل از 

  … رأي دادن
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  هاي استنباطی یافته .4-3

شده براي برنـد   نظرگرفته که از میان چهار جزء درمی دهد هاي این پژوهش نشان  یافته

هـاي اعلامـی بـر     انتخابـاتی و سیاسـت  نامزد ، سه جزء ایدئولوژي، هاي سیاسی جریان

تـأثیر مثبـت گذاشـته     1396 دهندگان در انتخابات ریاست جمهوري سـال  انتخاب رأي

طـور   شعار انتخاباتی نتوانسته تأثیر قابل توجهی بگذارد. این نتیجـه بـه   که حالیاست در

  :آن است که دهنده نشانکلی 

دهنـدگان   نظـر رأي ارد: انتخاب افراد نددر ). شعار انتخاباتی تاثیر معناداري 1یافته (

ــی     ــد سیاس ــات از برن ــدنظر خــود در انتخاب ــه م ــراي انتخــاب گزین ــاري ب جامعــه آم

اجزاي ، که در پیشینه پژوهش بدان اشاره شد طور همانپذیرد.  شوندگان تأثیر می  انتخاب

 انتخابـاتی نـامزد  ، )2013، داونـر  و 2006، (کاتز و کراتی برند سیاسی شامل ایدئولوژي

)Bennett, 2012; Narteh; Mensah & Nyanzu, 2017( ،ــی سیاســت  هــاي اعلام

)Jansen; Scheltens; Molleda & Staak, 2016; Lees-Marshment, 2014  و شـعار (

ــاتی  & Cwalina; Falkowski & Newman, 2011; Al-Azzam; Khalil( انتخاب

Taiseer, 2014شود اما در این پـژوهش   دهندگان می گیري انتخاب رأي ) منجر به شکل

  تأثیر جزء چهارم با مشکل مواجه شده است. 

اگرچـه   ). مشکل ضعف اعتماد به گفتار نامزدهـاي انتخابـاتی وجـود دارد:   2یافته (

نیازمند مطالعات بیشتري است کـه در  ره رفت، امشکلی که در بند بالا به آن اشچرایی 

اعتمـاد  ضـعف  توان در  طور خلاصه دلیل آن را می اما به ؛بدان اشاره خواهیم کرد ادامه

وجـو کـرد.    جست ـ شعارهاي انتخاباتی، طور خاص و به ـ مردم به گفتار سیاستمداران

طبیعی ، داشته باشند نامزدهاها و شعارهاي  را به وعده کمی کنندگان اعتماد وقتی انتخاب

دهی مردم انتظاري  است که نتوان از شعارهاي انتخاباتی براي تأثیرگذاري بر رفتار رأي

هاي تبلیغاتی چه در  داشت. هر چند شعار یک جزء پیشتاز و محوري در تنظیم فعالیت

اما نتایج پژوهش نشان ، باشد هاي پساانتخابات می سازي کارزاردوران انتخابات و چه در 

هاي سیاسی در انتخابـات ریاسـت جمهـوري     اده از شعار توسط جریاندهد که استف می

دهندگان را براي انتخاب گزینه مـورد نظـر خـود از     نتوانسته است نظر رأي 1396 سال

  میان رقبا جلب کند.
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نکتـه مهمـی   . یند رسمی انتخابات، بسیار مهم استا). زمان قبل از شروع فر3یافته (

گذارند  هاي تحلیلی نیز بر آن صحه می اشاره شده و یافتههاي توصیفی بدان  که در یافته

قبـل از  ، دهندگان براي انتخاب گزینـه مـورد نظـر    گیري پاسخ آن است که زمان تصمیم

دهندگان قبل  گیري رأي تصمیم فرایند، تعبیر بهتر زمان رسمی تبلیغات انتخاباتی است. به

پذیرد و جـزء شـعار از برنـد     ان میهاي تبلیغاتی پای از شروع بازه زمانی رسمی فعالیت

رود ایـن   انتظـار مـی   که حالیاي داشته باشد؛ در هاي سیاسی نتوانسته تأثیر بایسته جریان

هـاي ارتباطـاتی نامزدهـا     هاي انتخاباتی و فعالیت کارزارشدت از  گیري به تصمیم فرایند

وجو  جست، دهنگان که به انگیزش گیري رأي تصمیم فرایندتأثیر بپذیرد. مراحل ابتدایی 

چیزي است که از سوي  دهندگان اشاره دارد متأثر از آن ها از سوي رأي و ارزیابی گزینه

شود که نهایتاً منجـر بـه انتخـاب آنهـا      دهندگان عرضه می ستادهاي انتخاباتی براي رأي

همـواره دوران تبلیغـات   ، ). در تمامی انتخابات سراسـر دنیـا  Reid, 1988( خواهد شد

هـاي ارتباطـاتی مرسـوم و     برداري از انواع فعالیت انتخاباتی بازه زمانی مهمی براي بهره

 شود دهندگان محسوب می ویژه رأي تأثیرگذاري ستادهاي انتخاباتی بر اذهان مخاطبان به

مراحـل  هاي تبلیغـاتی کـه در    کارزاریکی از عناصر مهم ، ). در این میان1396، (سیاري

هـاي   انتخـاب رسـانه و حامـل   ، طراحی و توسـعه پیـام  ، مختلف تعیین مخاطبان هدف

شعارهاي ، شود ) در نظر گرفته می1398، عمویی و شفیعی ؛(کیماسی مناسب انتقال پیام

توان آن را پیشانی تبلیغات انتخاباتی در میـدان مبـارزات    نوعی می انتخاباتی است که به

عدم ارتباط ، هاي این پژوهش ا توجه به آنچه گفته شد و یافتهسیاسی دانست. بنابراین ب

بـا   1396هاي سیاسی ایران در انتخابات ریاسـت جمهـوري سـال    دار شعار جریان معنی

دهندگان در میان جامه آماري غیرقابل قبول نخواهد بـود. ایـن    گیري رأي تصمیم فرایند

عمده شناخت جامعه آماري از  نکته از دیدگاهی دیگر هم قابل بررسی است و آن اینکه

 ـ از سایر اجزاي برند آنها 1396 هاي سیاسی در انتخابات ریاست جمهوري سال جریان

توان گفت این  شود که می ناشی می ـ  هاي اعلامی نامزد انتخاباتی و سیاست، ایدئولوژي

ر شـود و از قبـل د   شناخت لزوماً مربوط به برهه زمانی رسمی تبلیغات انتخابـاتی نمـی  

هاي بازاریابی سیاسـی بـازیگران    اذهان شکل گرفته است چرا که در قالب سایر فعالیت

  اي شدن دارد. قابلیت رسانه
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 گیري نتیجه

باشـد:   گري یک ادبیات مشترك دارند که در مورد انتخابات صادق می سیاست و نظامی

). برنـد  Beard, 2000( هاست کارزارپیروزي در انتخابات و جنگ در گرو اجراي موفق 

کننـدگان   هاي سیاسـی را بـراي انتخـاب    تواند پیچیدگی افسارگسیخته محیط سیاسی می

ها ریسک کمتري را براي انتخاب گزینـه مـورد نظـر خـود      که آن اي گونه کاهش دهد به

دهندگان در معرض تبلیغات سیاسـی چنـدین    طور مثال زمانی که رأي متحمل شوند. به

توانـد بـه انتخـاب     این برند سیاسی آنها اسـت کـه مـی   ، دگیرن نامزد انتخاباتی قرار می

  دهندگان کمک کند. رأي

تواند منجر به افـزایش وفـاداري بشـود کـه در      برندسازي سیاسی موفق می بندي: جمع

تنها میزان درگیري ذهنی  شود. در شرایطی که نه اي حیاتی تلقی می سیاست مدرن مقوله

سوي ناامیدي و تشـکیک نسـبت بـه     جامعه بهمردم با سیاست پایین است بلکه شرایط 

تواند نقطه اتکاي جدیدي براي تغییر  برندسازي سیاسی می، رود سیاستمداران پیش می

نقـص همـه    این شرایط باشد. البته نباید غافل از این شد که حتی اجـراي موفـق و بـی   

ان سیاسی تواند تضمینی باشد براي تأثیر مورد نظر جری اجزاي یک برند سیاسی نیز نمی

  دهندگان. بر رفتار رأي

تاریخ سیاسی انتخابات در کشور ما نشان داده است بیش از اینکه افراد یا احزاب به 

هاي سیاسی هسـتند کـه در ایـام     جریان، عنوان بازیگران سیاسی اثرگذار شناخته شوند

دم صورت که توافـق یـا ع ـ   کنند بدین آفرینی می منتهی به زمان برگزاري انتخابات نقش

تواند بر نتیجه انتخابات تأثیر بالایی  توافق آنها بر روي یک فرد در مبارزات انتخاباتی می

پوشـیده نیسـت لکـن     کس هیچبگذارد. لزوم برندسازي شخصی نامزدهاي انتخاباتی بر 

تـر در   هاي سیاسی نیز باید نسبت به این موضع آگاه باشند که براي حضور قوي جریان

یاز است که سازوکاري براي برندسازي در سطح جریان سیاسی در مبارزات انتخاباتی ن

مقطعی نیست  فرایندنظر بگیرند. ذکر این نکته نیز اهمیت دارد که برندسازي هرگز یک 

حدود  هاي زمانی انتخابات و پس از آن تا آفرینی بازیگر سیاسی در برهه بلکه تدام نقش

  آنها بستگی دارد.زیادي به مدیریت برند سیاسی در طول زمان 
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آنچه بر مبناي نتایج حاصل از این پـژوهش بـراي پژوهشـگران بازاریـابی      پیشنهادات:

 آن است که:، توان پیشنهاد داد ویژه فعالین سیاسی می سیاسی و به

دهنـدگان   هاي سیاسی بر انتخـاب رأي  یک. دلایل عدم تأثیر شعارهاي انتخاباتی جریان

هاي  ترین عناصر فعالیت حالی است که شعار یکی از محوري دارد. این در تحلیلنیاز به 

شود  تبلیغات سیاسی نامزدهاي انتخاباتی است و در مطالعات انتخاباتی کشورها ثبت می

هـاي تـاریخی و اجتمـاعی قـرار خواهـد       که محل استناد بسیاري از پـژوهش  اي گونه به

 گرفت.

هـاي مـدنظر    ارائه جـذاب سیاسـت   دو. ستادهاي انتخاباتی باید بر روي تدوین دقیق و

ها در  ریزي داشته باشند چرا که این سیاست هاي سیاسی براي ارائه کشور برنامه جریان

هاي تخصصی کارشناسان قرار  در کانون بحث، هاي انتخاباتی و پس از آن فضاي رقابت

مقبولیت واسطه  ویژه اگر نامزد انتخاباتیِ منتسب به آن جریان سیاسی به خواهد گرفت به

 ها برنده انتخابات باشد. آن سیاست

هـاي شـخص نـامزد انتخابـاتی ماننـد       سه. انکارناپذیر است که برخی دیگر از ویژگـی 

، خـانلري و سـیاري   ؛(کیماسـی  توانمندي مدیریتی و...، سابقه سنح، هاي فردي ویژگی

این گیـرد. بنـابر   دهنـدگان قـرار مـی    ) بیش از هر جزء دیگري مورد قضاوت رأي1393

نامزدهاي انتخاباتی در کنار سایر اجزاي برند سیاسی نباید  7اهمیت برندسازي شخصی

نادیده انگاشته شود. تجربه انتخاباتی در سراسر جهان نشان داده است که گاهی اوقات 

سـر گذاشـته و    تواند سایر اجزاي برند سیاسی را پشت برند شخصی نامزد انتخاباتی می

 دهندگان داشته باشد. ب رأيسهم زیادي در جذب انتخا

 فرایندچهار. یک بحث بسیار مهم در مطالعات بازاریابی سیاسی مربوط به تبدیل کردن 

شود که  دادن و نهایتاً ارتقاي مشارکت سیاسی می دهندگان به فعل رأي گیري رأي تصمیم

معروف هستند. بنابراین تأثیرگذاري بر » GOTV(8( بیرون بیا و رأي بده«هاي  به فعالیت

گیـري   منجر به تصمیم .اولاً :نشیند که دهندگان زمانی به بار می گیري رأي تصمیم فرایند

این انتخاب باعث حضور افراد  .کنندگان شود و ثانیاً براي انتخاب گزینه مورد نظر تبلیغ

سیاسی انتخابـات شـود. بنـابراین تأثیرگـذاري      فرایندپاي صندوق رأي و مشارکت در 

دهندگان مهم اسـت   گیري رأي تصمیم فرایندهاي تبلیغاتی ستادهاي انتخاباتی بر  کارزار
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تر. لذا عدم تأثیر بایسته جـزء شـعار بـر انتخـاب      اما تبدیل آن به مشارکت سیاسی مهم

 جاي تأمل بیشتري دارد.، گفته دهندگان به دلایل پیش رأي

ا جامه عمل پوشاند کـه فعـالین سیاسـی و    هتوان به این پیشنهاد ر صورتی میتنها د

اي بازاریابی سیاسـی و   رشته هاي مطالعاتی بین انتخاباتی کشور آشنایی بیشتري با حوزه

صورت مباحث مهم و کاربردي بازاریابی سیاسی  دهنده پیدا کنند. در غیر این رفتار رأي

نخواهند بود. بازاریابی سیاسی یک رویکرد اسـت  از جمله برندسازي سیاسی اثربخش 

شـود. طبیعـی    که گستردگی خاص خود را دارد و در هیچ برهه زمانی نیز محدود نمـی 

، هاي پژوهشی و اجرایی ایـن حـوزه در ایـران و جهـان     برداري از یافته است عدم بهره

ند و برندسازي کند. درباره بر هاي سیاسی را با تهدید مواجه می پویایی و سلامت رقابت

هاي متعددي ارائه شده است لکن پرواضح  نی انجام و توصیهاهاي فراو سیاسی پژوهش

تواند تبدیل به یک سرمایه عظیم براي بازیگران سیاسی  است که تقویت برند سیاسی می

  در حافظه تاریخی مردم و یک کشور شود.
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