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 چکيده
آوری نمایندگان تهران در انتخابات مجلس پژوهش حاضر با هدف شناسایی و تحلیل الگوی رأی

محور بررسی در بستر ساختار فهرست دوازدهم، نقش عوامل فردی، برند شخصی و راهبردهای کمپینی را
ها، کند. مطالعه حاضر با تمرکز بر حوزه انتخابیه تهران و در شرایط کاهش مشارکت و تکثر لیستمی
اداری کوشد با اتکا به چارچوب بازاریابی سیاسی نیومن، نحوه تعامل میان ارزیابی فردی نامزدها و وفمی

لب مطالعه موردی انجام شده است. ش با رویکرد کیفی و در قاپژوه دهندگان را تبیین کند.لیستی رأی
ساختاریافته با نامزدها، فعالان کمپین و تحلیلگران های نیمهها از طریق تحلیل اسنادی و مصاحبهداده

دهد که ها نشان مییافته سیاسی گردآوری و با روش تحلیل مضمون در سه مرحله کدگذاری تحلیل شد.
ا با رفتار انتخاباتی بیشترین انطباق ر« فهرستی - فردی»ایین و پراکندگی آرا، الگوی در فضای مشارکت پ

ها، با اتکا بر ارزیابی فردی نامزدها بندی به فهرستدهندگان ضمن پایتهران دارد؛ الگویی که در آن رأی
کننده ی تعییننقش عنوان عامل تمایز،کنند. در این چارچوب، رأی ترجیحی بهرأی نهایی خود را تعیین می

شده، کمپین سازیهای شخصیدهد کمپینکند. نتایج همچنین نشان میدر ارتقای جایگاه نامزدها ایفا می
ز سیاسی معطوف به جذب حمایت رهبران فکری، کمپین مداوم برای تولید شهرت و کمپین منفی، ا

کند که موفقیت وع، پژوهش تأیید میدر مجم اند.ر این دوره بودهدهای کلیدی موفقیت انتخاباتی مؤلفه
محور تهران مستلزم تلفیق راهبردهای فردی و جمعی است. چارچوب نیومن انتخاباتی در نظام فهرست

های انتخاباتی سازی بلندمدت، ظرفیت تبیینی بالایی برای تحلیل رقابتبا تأکید بر کمپین دائمی و رابطه
های تطبیقی آتی و طراحی راهبردهای عملی اند مبنایی برای پژوهشتوهای این مطالعه میایران دارد. یافته
 .های انتخاباتی فراهم آوردمؤثر در کمپین

 واژگان کليدي
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 مقدمه
و اقناعی میان نامزدها توان فرآیندی پیچیده از تعاملات ارتباطی، ادراکی انتخابات را می

ای از عوامل دهنده از مجموعهدهندگان دانست که در آن، تصمیم سیاسی رأیو رأی
پذیرد. در این چارچوب، انتخاب ای و سازمانی تأثیر میفردی، اجتماعی، رسانه

کننده دارد؛ زیرا تصویر ذهنی از گیری مصرفهایی با فرایند تصمیمدهندگان شباهترأی
ها و راهبردهای ای، شیوه عرضه برنامههای رسانهها و شناخت پیشین، پیامجربهنامزد، ت

گیری ترجیح سیاسی آنان مؤثر است. از این منظر، های انتخاباتی، در شکلاقناعی کمپین
بازاریابی سیاسی با تمرکز بر شناخت مخاطب، ساخت و تثبیت تصویر نامزد، انتقال پیام 

آوری و دهندگان، چارچوبی مناسب برای تحلیل الگوهای رأیو مدیریت ارتباط با رأی
 آورد.رفتار انتخاباتی فراهم می

حوزه انتخابیه تهران، ری، شمیرانات، اسلامشهر و پردیس به دلیل موقعیت سیاسی، 
های رقابت در ترین عرصهترین و پیچیدهای و نمادین خود، از مهماقتصادی، رسانه

آید. نتایج این حوزه، افزون بر تعیین ترکیب شمار میلامی بهانتخابات مجلس شورای اس
گذارد. تنوع اجتماعی های مجلس نیز اثر میگیرینمایندگان تهران، بر آرایش کلی و جهت

های انتخاباتی های نمایندگی و حضور فهرستدهندگان، تعدد نامزدها، تعدد کرسیرأی
دهندگان و سازوکارهای بررسی رفتار رأیای مهم برای متعدد، این حوزه را به نمونه

آوری نامزدها در تهران، رو، تحلیل الگوی رأیموفقیت انتخاباتی تبدیل کرده است. ازاین
تر رفتار انتخاباتی در تواند در فهم دقیقاهمیتی فراتر از یک مطالعه موردی دارد و می

 های چندکرسی مؤثر باشد.حوزه
های انتخاباتی سازمان ران عمدتاً در قالب فهرستاگرچه رقابت انتخاباتی در ته

یابد، قرار گرفتن نامزدها در یک فهرست واحد الزاماً به کسب آرای مشابه منتهی می
دهد که میان آرای نامزدهای شود. تجربه انتخابات مجلس دوازدهم نشان مینمی
قرار گرفتن در  های معناداری وجود داشته و برخی نامزدها، با وجودفهرست تفاوتهم

به دست  اند رأی بیشتری نسبت به سایر نامزدهاهای متفاوت فهرستی، توانستهموقعیت
های گزینشی دهندگان به انتخابها و گرایش بخشی از رأیآورند. همچنین، تکثر فهرست

آوری نامزدها صرفاً بر مبنای وابستگی آنان به و ترکیبی، بیانگر آن است که تحلیل رأی
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کند. این وضعیت، توجه را به متغیرهایی معطوف های انتخاباتی کفایت نمیفهرست
کنند؛ متغیرهایی سازد که در سطح فردی نامزد و نحوه اداره رقابت انتخاباتی او عمل میمی

های ارتباطی، توانایی اقناع همچون برند سیاسی، سابقه و شهرت عمومی، ویژگی
 ونگی طراحی و اجرای کمپین انتخاباتی.ای و چگدهندگان، عملکرد رسانهرأی

سو، ساختار گیرد: از یکآوردگاه پژوهش حاضر در نسبت میان دو واقعیت شکل می
ها در محور است و فهرسترقابت در انتخابات تهران همچنان تا حد زیادی فهرست

دهندگان نقش دارند؛ از سوی دیگر، تفاوت معنادار آرای رأیدهی به انتخاب جهت
آوری فردی فراتر از پشتوانه های مشابه، از وجود ظرفیت رأیزدهای حاضر در فهرستنام

شود له اصلی آن است که چه عواملی موجب میأفهرستی حکایت دارد. بنابراین، مس
، رأی فردی بیشتری نسبت به دیگر محوربرخی نامزدها در یک محیط رقابتی فهرست

له، مستلزم بررسی أکسب کنند. پاسخ به این مسهای خود، فهرستیویژه همنامزدها، به
دهی های فردی نامزدها و راهبردهای بازاریابی سیاسی و کمپینی آنان در شکلنقش مؤلفه

 دهندگان است.به ترجیح رأی
محور در توضیح های صرفاً فهرستضرورت انجام این پژوهش از محدودیت تبیین

دهد که انتخابات مجلس دوازدهم نشان می شود. نتایجنتایج انتخابات تهران ناشی می
ها، به نقش تصویر ذهنی دهندگان تهرانی، باید در کنار نقش فهرستبرای فهم رفتار رأی

ای، شیوه تبلیغات و کیفیت تعاملات انتخاباتی نیز نامزد، برند شخصی، ارتباطات رسانه
بازاریابی سیاسی و تبیین تواند به غنای ادبیات توجه کرد. از منظر نظری، این پژوهش می

تر نسبت میان رأی فهرستی و رأی فردی نامزدها کمک کند. از منظر کاربردی نیز، دقیق
ای، انتخاب های انتخاباتی، تنظیم راهبردهای رسانهتواند در طراحی کمپینهای آن مییافته

های مختلف های انتخاباتی و تقویت ارتباط نامزدها با گروهو چینش نامزدها در فهرست
 دهندگان مورد استفاده قرار گیرد.رأی

بر این اساس، پژوهش حاضر با تمرکز بر انتخابات مجلس دوازدهم در حوزه انتخابیه 
آوری نامزدهای موفق را تحلیل و تبیین کند. هدف تهران، در پی آن است که الگوی رأی

ه برند شخصی و اصلی پژوهش، شناسایی و بررسی نقش عوامل فردی نامزدها، ازجمل
ای و شیوه های رسانههای ارتباطی، و نیز نقش راهبردهای تبلیغاتی، فعالیتویژگی
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های مدیریت کمپین انتخاباتی در افزایش رأی فردی آنان، فراتر از ظرفیت فهرست
دهندگان تر از رفتار رأیکوشد فهمی منظمترتیب، تحقیق حاضر میانتخاباتی است. بدین

  فهرستی ارائه دهد.کارهای ایجاد تمایز در آرای درونتهرانی و سازو

 ومفهومي مباني نظري. 1

 مدل پيشرفته بازاريابي سياسي نيومن. 1-1

کارگیری اصول بازاریابی، سیاست ای است که با بهرشتهبازاریابی سیاسی رویکردی میان
احزاب برای جلب  کند؛ بازاری که در آن نامزدها وتحلیل می« بازار سیاسی»را در قالب 

های نهادی، موفقیت در این بازار، افزون بر موقعیت .دهندگان رقابت دارندحمایت رأی
به مدیریت تصویر سیاسی، طراحی پیام اقناعی و تقویت رهبری سیاسی وابسته است؛ 

یابند عناصری که در قالب برندسازی سیاسی و متناسب با انتظارات بازار هدف سامان می
(Cwalina, Falkowski & Newman, 2015, pp. 13-14). 

 بازاريابي سياسي در نظريه نيومن. 2-1

نیومن و همکاران بازاریابی سیاسی را فرایند ایجاد، حفظ و تقویت روابط میان کنشگران 
دهندگان و توسعه رهبری گویی به نیازهای رأیبازار سیاسی برای شناسایی و پاسخ

(. در این چارچوب، Cwalina, Falkowski & Newman, 2015, p. 14دانند )سیاسی می
ها شود که باید متناسب با ویژگیتلقی می« برند سیاسی»مثابه یک مدار بهنامزد یا سیاست

 ,Cwalina, Falkowski & Newmanو انتظارات بازار هدف طراحی و عرضه شود )

2015, p. 13.) 

بازاریابی سیاسی صرفاً به دوره انتخابات محدود نکته محوری در نظریه نیومن آن است که 
انتخابات آغاز شده و در اای است که از پیشنیست، بلکه فرایندی مستمر و چرخه

بندی یابد. این چرخه، پژوهش مستمر افکار عمومی، بخشپساانتخابات نیز ادامه می
عه سیاسی را های هدفمند و مدیریت روابط بلندمدت با جامدهندگان، طراحی پیامرأی

(. از این منظر، Cwalina, Falkowski & Newman, 2015, pp. 13–15گیرد )دربر می
رود و به رویکردی راهبردی برای تنظیم بازاریابی سیاسی از تبلیغات صرف فراتر می

 شود.دهنده تبدیل میرابطه میان نامزد و رأی
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محوری پیوسته استوار است: رابطههمدر نظریه نیومن، بازاریابی سیاسی بر چهار مؤلفه به
دهندگان، بر پایه شناخت مسائل و که بر ایجاد و تداوم ارتباط دوسویه میان نامزد و رأی

ها، مواضع و توان نیازهای آنان، تأکید دارد؛ تبادل منافع سیاسی که در آن نامزد برنامه
یری مطالبات و دهنده در برابر انتظار پیگکند و رأینمایندگی خود را عرضه می

خوانی میان ها و همنماید؛ وفای به وعدهگویی، حمایت و رأی خود را اعطا میپاسخ
کند؛ و نهایتاً اعتماد های انتخاباتی و عملکرد واقعی که پایداری رابطه را تضمین میپیام

ای گیرد و به سرمایهگویی و ارتباط صادقانه شکل میعمومی که از رهگذر شفافیت، پاسخ
–Cwalina, Falkowski & Newman, 2015, pp. 50) شودنمادین برای نامزد تبدیل می

52, 56–60, 62.) 
بر این اساس، بازاریابی سیاسی در نظریه نیومن نه یک تاکتیک مقطعی، بلکه رویکردی 

دهندگان است؛ رویکردی راهبردی برای مدیریت ادراک، اعتماد و رابطه میان نامزد و رأی
تحلیل نقش برند شخصی و عملکرد کمپین انتخاباتی در ایجاد تمایز رأی که امکان 

 .(Cwalina, Falkowski & Newman, 2015, p. 63سازد )فهرستی را فراهم میدرون

 ساختار مدل پيشرفته بازاريابي سياسي نيومن . 3-1

ترین عنوان یکی از جامعمدل پیشرفته بازاریابی سیاسی نیومن و همکاران، به
تنیده های انتخاباتی، از سه لایه مکمل و درهمهای تحلیلی در حوزه رقابتچارچوب

 و فرایند بازاریابی سیاسی گیری دموکراسی، کمپین سیاسی دائمیجهتتشکیل شده است: 
(Cwalina, Falkowski & Newman, 2015, p. 30 این ساختار چندلایه، امکان تحلیل .)

های انتخاباتی را فراهم های عملیاتی کمپینزمان بستر نهادی، منطق راهبردی و کنشهم
 .سازدمی

 گيري دموکراسيلايه اول: جهت. 1-3-1

های انتخاباتی باید با ساختار در لایه نخست، نیومن بر این فرض استوار است که استراتژی
تواند نظام سیاسی و نوع بازار رقابت همخوان باشند. بر این اساس، الگوی رقابت می

ترتیب، تمرکز بر برند محور باشد؛ بهمحور یا دولتمحور، حزبنامزدمحور، رهبر حزب
گیرد. اخص حزب، هویت جمعی حزب یا کارنامه دولت قرار میفردی نامزد، چهره ش

دهی در تهران اهمیت دارد، زیرا گذار از رقابت صرفاً این لایه برای تحلیل رأی
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 ,Cwalina) دهدمی توضیح را فهرستی - فردیمحور به الگوی ترکیبی فهرست

Falkowski & Newman, 2015, pp. 32–37.) 

 سياسي دائميلايه دوم: کمپين  .2-3-1

فراتر از کارزار « کمپین سیاسی دائمی»در لایه دوم مدل پیشرفته بازاریابی سیاسی نیومن، 
شود. در این رویکرد، بازاریابی سیاسی از آغاز فعالیت گیری تعریف میمحدود به ایام رأی

مرحله ای که هر گونهیابد؛ بهشود و پس از انتخابات نیز تداوم میحزب یا نامزد شروع می
ساز رقابت بعدی است. این کمپین سه مرحله پیشاانتخابات، از چرخه سیاسی، زمینه

گیرد: در پیشاانتخابات، پژوهش افکار عمومی، انتخابات و پساانتخابات را دربرمی
شود؛ های آنان دنبال میهای متناسب با دغدغههای هدف و طراحی پیامشناسایی گروه

های اجتماعی ا از طریق رسانه، حضور میدانی، مناظره و شبکههدر دوره انتخابات، پیام
شوند؛ و در پساانتخابات، دهندگان و تثبیت تصویر نامزد یا حزب اجرا میبرای بسیج رأی
ها، حفظ ارتباط با جامعه و مدیریت تعاملات سیاسی، سرمایه سیاسی را وفای به وعده

کند. بنابراین، کمپین سیاسی دائمی اهم میهای بعدی را فربخشد و زمینه رقابتتداوم می
نه ترفندی تبلیغاتی، بلکه رویکردی راهبردی برای حفظ موقعیت رقابتی، مدیریت ادراک 

 ,Cwalina, Falkowski & Newman) عمومی و ایجاد وفاداری سیاسی پایدار است

2015, pp. 50–55). 

 لايه سوم: فرايند بازاريابي سياسي .1-3-3
دهد: سوم، مدل نیومن فرایند بازاریابی سیاسی را در سه گام پیوسته توضیح میدر لایه 

دهندگان. در یابی آن، و ایجاد و تداوم رابطه با رأیتوسعه پیام سیاسی، انتشار و جایگاه
این روند، نامزد یا حزب ابتدا با شناخت بازار رأی و تحلیل رقبا، پیام و تصویر سیاسی 

کند؛ سپس آن را از طریق ابزارهای ارتباطی مختلف منتشر و در متناسب را طراحی می
گویی، ها، شفافیت و پاسخکند؛ و در نهایت با وفای به وعدهدهندگان تثبیت میذهن رأی

 & Cwalina, Falkowskiسازد )حمایت مقطعی را به وفاداری بلندمدت تبدیل می

Newman, 2015, pp. 56–63.) 
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  ومنين ياسيس يابيبازار شرفتهيمدل پ(: 1)شکل 

 Cwalina, Falkowski & Newman, 2015منبع: 

 شدهسازيهاي شخصيرأي ترجيحي در کمپين. 1-4
ها های رقیب، درون فهرستهای انتخاباتی چندکرسی، رقابت افزون بر فهرستدر نظام

های حزبی، نقش سیاستمدار فردی و اهمیت رأی نیز جریان دارد. تضعیف وابستگی
شده، با تأکید بر سازیهای شخصیشخصی را افزایش داده و نامزدها را به اجرای کمپین

ق داده است. در این چارچوب، رأی ترجیحی شخصیت، شایستگی و برند فردی، سو
ها تغییر دهد و به منبعی برای تقویت تواند ترتیب نامزدها را در تخصیص کرسیمی

گیری از این نوع کمپین به منابع حال، بهرهجریانی آنان تبدیل شود. بااینموقعیت درون
فهرستی درون ای، نوع حزب و میزان رقابتمالی، جایگاه در فهرست، دسترسی رسانه
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رو، رأی ترجیحی شاخصی عینی تواند نابرابری رقابتی ایجاد کند؛ ازاینوابسته است و می
 ,Erkelآید )شمار میشده بهسازیهای شخصیبرای سنجش موفقیت یا ناکامی کمپین

Thijssen & Van Aelst, 2016, pp. 2–18.) 

 کمپين مداوم.1-5
دارد و کنش تخاباتی و غیرانتخاباتی را از میان برمیهای انکمپین مداوم، مرز میان دوره

سیاسی را به فرایندی پیوسته برای حفظ تعامل، مدیریت تصویر و تثبیت رابطه با 
کند. این رویکرد با برندسازی شخصی پیوند دارد؛ زیرا حضور دهندگان تبدیل میرأی

عرصه عمومی، شهرت ای و دیجیتالی، تولید محتوای منظم و مشارکت در مستمر رسانه
سازد. در مدل نیومن نیز کمپین مداوم از آغاز فعالیت نامزد را به دارایی سیاسی تبدیل می

یابد و از طریق افزایش قابلیت مشاهده، انباشت سیاسی تا پس از انتخابات استمرار می
رأی  فهرستی وهای درونویژه در رقابتدهندگان، بهسرمایه نمادین و تقویت اعتماد رأی

 Silva & Leandro, 2025, pp. 1–3; Cwalina, Falkowskiیابد )ترجیحی، اهمیت می

& Newman, 2015, pp. 50–55.) 

 هاي انتخاباتيکمپين منفي در سيستم. 1-6
سازی نقاط قوت نامزد، بر جای برجستهکمپین منفی راهبردی انتخاباتی است که به

کارکردی رقیب تمرکز دارد و در شرایط رقابت های اخلاقی، سیاستی یا تضعیف ضعف
شود. هدف آن تر میدهندگان مردد برجستهشدید، کاهش اعتماد عمومی و افزایش رأی

ایجاد ادراک و واکنش عاطفی منفی نسبت به رقیب است و اثربخشی آن به امکان ارزیابی 
شدگی جامعه وابسته دهندگان، اعتبار منبع حمله، زمینه سیاسی و میزان قطبیمستقل رأی

صورت ترکیبی به گیرد، غالباً بهاست. این راهبرد، اگرچه در برابر کمپین مثبت قرار می
زنی نامزدها و تواند افزون بر تأثیر بر نتیجه رقابت، موقعیت چانهرود و میکار می

 .Lau & Rovner, 2009, ppتأثیر قرار دهد )فهرستی را نیز تحتجایی آرای درونجابه

285–293.) 

 آورييأهاي رثير آن بر مدلأشناسي سياسي و تجريان. 1-7

آوری نامزدها کنند که رأیهای سیاسی، میزان قطبیت و اعتماد عمومی، تعیین میجریان
 های فردی یا ترکیب این دو استوار باشد. نیومن و همکارانبر هویت حزبی، ویژگی
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کرده اند: الگوی فردی که بر شهرت،  ( سه الگوی اصلی در این قالب تعریف۲۰۱۵)
کاریزما و برند شخصی نامزد تکیه دارد؛ الگوی فهرستی که هویت، انسجام و برند جمعی 

که با تلفیق اعتبار فهرست و  یفهرست - ردیدهد؛ و الگوی ففهرست را محور قرار می
زد. ساتمایز شخصی نامزد، امکان رقابت مؤثرتر و کسب رأی ترجیحی را فراهم می

 هایرقابت در آوریرأی الگوی ترینمنعطف فهرستی - بنابراین، الگوی فردی
 .شودمی محسوب فهرستیدرون

 پيشينه پژوهش. 2
 در این پژوهش به تعدادی از پیشینه ها اشاره شده است:

شناسی انتخابات و رفتار انتخاباتی در جامعه»( در پژوهشی با عنوان۱۳۸۸دارابی)
یک بررسی مفهومی و نظری جامع از رویکردهای تحلیل رفتار « ایرانجمهوری اسلامی 
 دهد. در این پژوهش عمدتاً بر سه الگوی نظری اصلی متمرکز شدهانتخاباتی ارائه می

شناسی سیاسی، الگوی اقتصاد سیاسی )انتخاب عقلانی( و الگوی است؛ الگوی جامعه
شناختی، کدام از الگوهای جامعهچکند که هیشناسی سیاسی. دارابی استدلال میروان

دهی در شناختی به تنهایی قادر به تبیین کامل پدیده پیچیده رأیاقتصاد سیاسی یا روان
پروژه، زمان»ای ایران نیستند. فرضیه اصلی او این است که رفتار انتخاباتی پدیده

شمول، رفتار جهان توان با یک نظریهاست. به عبارت دیگر، نمی« پروژهپروژه و مکانزمینه
سیاسی  - های فرهنگیهای زمانی، مناطق جغرافیایی و زمینهدهندگان را در تمام دورهرأی

مختلف توضیح داد. دارابی با نقد تکیه بر الگوهای غربی، بر ضرورت توجه به فضای 
کند و معتقد است تحلیل رفتار انتخاباتی بومی، محیطی و زمانی حاکم بر ایران تأکید می

ها، امری تقریباً غیرممکن است. این پژوهش، با معرفی بدون در نظر گرفتن این ویژگی
های اقناعی، چارچوبی های اجتماعی و گفتمانمتغیرهایی چون فرهنگ سیاسی، شبکه

 کند.چندبعدی برای فهم این پدیده پیشنهاد می
ایرانیان در  دهندگیبررسی رفتار رأی»( نیز در پژوهشی با عنوان ۱۳۹۵صفری شالی)

شناسی گیری از سه الگوی نظری مشابه )جامعهبا بهره« انتخابات مجلس شورای اسلامی
دهندگان ایرانی در شناسی سیاسی(، به تحلیل رفتار رأیسیاسی، اقتصاد سیاسی و روان

پردازد. صفری شالی بر این نکته تمرکز دارد که انتخابات مجلس شورای اسلامی می
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دهندگان، نقش مستقیمی در تشویق محیطی، اقتصادی و فرهنگی رأی شرایط اجتماعی،
های کلیدی این شان دارد. یکی از یافتهدهی به گرایش سیاسیآنها به مشارکت و جهت

دهی است. برخلاف در رفتار رأی« ایمطالبات منطقه»سازی نقش مقاله، برجسته
طلب( متمرکز گرا و اصلاحصولهای اصلی )مانند اهای کلان که بر رقابت جناحتحلیل

ویژه در مناطق های انتخابیه، بهدهد که در بسیاری از حوزههستند، این مقاله نشان می
های ملی رأی دهند، بر دهندگان بیش از آنکه بر اساس ایدئولوژییافته، رأیکمتر توسعه

 د.کننای خود، نامزدها را انتخاب میاساس منافع و مطالبات محلی و منطقه
بررسی رفتار انتخاباتی » ( در پژوهش خود با عنوان۱۳۹۶) پور ساردوییحاجی

نامه اعضای چهار با تحلیل زندگی« شهروندان تهرانی؛ مطالعه موردی شورای شهر تهران
رسد دوره شورای شهر تهران و مقایسه آن با نمایندگان مجلس این شهر، به این نتیجه می

تهرانی ریشه در تغییر تدریجی و آگاهانه در نگرش و فرهنگ دهی شهروندان که رفتار رأی
و شناختی  های انتخاب عقلانیسیاسی دارد. نویسنده این تحول را در چارچوب نظریه

ای بر اساس ارزیابی طور فزایندهدهنده تهرانی بهها، رأیکند. بر اساس این یافتهتحلیل می
کند و های انتخاباتی عمل میدها و لیستهای نامزعقلانی از عملکرد، تخصص و برنامه

طور مشخص گیرد. این مقاله بهمدت یا هیجانی قرار میهای کوتاهتأثیر انگیزهکمتر تحت
محور و دهی برنامهدهندگان در تهران به سمت یک الگوی رأیدهد که رأینشان می

های انتخاباتی منسجم اند که این امر منجر به پیروزی لیستمبتنی بر کارآمدی حرکت کرده
 طلبان( شده است.)در این مورد، اصلاح

( در پژوهشی با عنوان عقل و انتخاب به بررسی رفتار ۲۰۰۹دایان دین و رابین کرافت)
دهنده به پردازد که مفاهیم ارزشمندی برای درک رفتار رأیکننده و اهداکننده میمصرف

تضاد قلب و »هایی مانند شاره به مدلدهد. نویسندگان با اعنوان یک کنشگر ارائه می
(، نشان Simon, 1982, pp.455-457از هربرت سایمون)« عقلانیت محدود»و « ذهن
ها ترکیبی پیچیده از عواطف و شناخت است. این مقاله گیری انساندهند که تصمیممی

کاملاً صورت دهنده همیشه بهکننده یا رأیکند که کنشگران اعم از مصرفاستدلال می
های شخصی و فشارهای تأثیر احساسات، ارزشکنند، بلکه تحتعقلانی عمل نمی

های هیجانی یا هویتی در کنار دهیتواند به تبیین رأیاجتماعی قرار دارند. این دیدگاه می
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شناختی تصمیم های روانهای عقلانی کمک کند و چارچوبی برای فهم پیچیدگیدهیرأی
 اهم آورد.دهنده ایرانی فررأی

دهنده های رفتار رأیپویایی»( با عنوان ۲۰۰۵) پژوهش آرون اوکاس و آنتونی پکاتیچ
پلی مفهومی میان بازاریابی و علوم سیاسی « و فرآیندهای نفوذ در بازارهای انتخاباتی

های شناختی خرید و رأی دادن شباهتسازد و بر این فرض استوار است که منطق روانمی
دهی یک کنش صرفاً فردی نیست، بلکه فرایندی در این چارچوب، رأیمهمی دارند. 

توانند بر تصمیم دیگران اثر بگذارند و اجتماعی است که در آن افراد مطلع و بانفوذ می
 جریان انتقال اطلاعات سیاسی را هدایت کنند.

کار، کنند: رهبری افنویسندگان سه مؤلفه اصلی را برای توضیح این فرایند برجسته می
شده، یعنی یعنی نقش افراد مرجع در اثرگذاری بر انتخاب سیاسی دیگران؛ ریسک ادراک

دهنده از پیامدهای نامطمئن یا منفی انتخاب؛ و درگیری ذهنی، یعنی میزان نگرانی رأی
شده دادن فرد به سیاست. بر اساس این دیدگاه، هرچه ریسک ادراکسطح علاقه و اهمیت
وجوی اطلاعات، اثرپذیری از رهبران ی بالاتر باشد، احتمال جستبیشتر و درگیری ذهن

 یابد.تر افزایش میگیری تصمیم انتخاباتی آگاهانهافکار، و شکل
مبارزات انتخاباتی و »( در پژوهشی با عنوان ۲۰۱۴) کارل شوارتزنبرگ و همکاران

دهندگان گیری رأیتصمیمبر ادبیات رفتار انتخاباتی و عوامل مؤثر بر « استراتژی بازاریابی
ها و عوامل فردی و اجتماعی های بازاریابی، کمپینتمرکز دارد و اغلب به نقش استراتژی

هایی مانند مدل بازاریابی سیاسی و رویکردهای استراتژیک )مانند پردازد. نظریهمی
را از دهندگان توانند رفتار رأیها میدهند که کمپینیابی و نشان میهای موقعیتمدل

 ها و ارتباطات هدفمند شکل دهند.طریق تحلیل بازار، نظرسنجی
ای با عنوان یکی برای همه یا همه ( نیز در مقاله۲۰۱۶) ون ارکل پاتریک و همکاران

سازی شده را بر موفقیت انتخاباتی در های کمپین شخصیبرای یکی اثرات استراتژی
با تمرکز بر انتخابات پارلمان بلژیک  کند. این پژوهشهای انتخاباتی بررسی میلیست
سازی شده که کاندیداها بر هویت فردی های شخصیپرسد که آیا کمپین، سؤال می۲۰۱۴

تواند کنند، میمحور که حزب را تبلیغ میهای حزبکنند، نسبت به کمپینخود تأکید می
 شوند؟به آرای ترجیحی بیشتر منجر 
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در مقاله خود با عنوان برندسازی شخصی در  (۲۰۲۵) سیلوا ای سیلوا و همکاران
کند و نشان بازاریابی سیاسی نقش برندینگ شخصی را در بازاریابی سیاسی برجسته می

تواند ویژه در پرتغال و برزیل، تصویر فردی نامزد میهای سیاسی، بهدهد که در کمپینمی
ترکیبی، بازاریابی سیاسی  از خود حزب اثرگذارتر باشد. نویسندگان با تکیه بر یک مطالعه

کنند که اجتماعی، دانند و تأکید میای میان رهبران سیاسی و افکار عمومی میرا واسطه
های اجتماعی، عناصر گیری از رسانهدهندگان و بهرههای رأیعناصر همخوانی با ارزش

 اند.اصلی موفقیت در این حوزه

دهندگان ی برای بخش بزرگی از رأیهای اجتماعدهد شبکههای مقاله نشان مییافته
منبع اصلی اطلاعات سیاسی است و محتوای دیجیتال مستقیماً بر ادراک رهبری و تصمیم 

گذارد. از این منظر، برندینگ انسانی با تقویت پیوند عاطفی میان نامزد و انتخاباتی اثر می
 دهد. ر حاشیه قرار میکند و نقش احزاب را ددهنده، مفهوم کمپین دائمی را تثبیت میرأی

ثر بر رفتار ؤعوامل م»( نیز در پژوهش خود با عنوان ۱۳۹۵) علی و همکارانشاه
دهد که در میان نشان می« ۱۴۰۰ی دهندگان در انتخابات ریاست جمهوری أانتخاباتی ر

اند: شخصیت دادن داشتهشهروندان تهرانی مورد مطالعه، دو عامل بیشترین اثر را بر رأی
ها. در نتیجه، ویژه در مناظرات و سخنرانیای او، بهنامه نامزد، و سبک حضور رسانهو کار
های حزبی، به ارزیابی فردی و تصویر عمومی نامزد توجه دهنده بیش از وابستگیرأی

سوی الگوی دادن در این نمونه، بهبندی مقاله این است که رأیکرده است. جمع
های فردی، کارآمدی کت کرده؛ یعنی ویژگیحر« عملکردگرا»و « محورشخصیت»

تری از نهاد رسانه یا تعلقات کنندهای نامزد، نقش تعیینشده و نحوه ظهور رسانهادراک
 اند.جناحی داشته

( ناظر به بررسی ۱۳۹۶) ( و حقیقی و کولایی۱۳۷۳) همچنین جعفری ایمن آبادی
نتخاباتی آن پژوهش نموده های اجریان شناسی سیاسی تحولات ادوار مجلس و گفتمان

های های حاکم بر هر انتخابات، جریانها زمینه انتخابات و گفتماناند. در این پژوهش
های انتخاباتی و همچنین نتایج انتخابات به دقت مورد ارزیابی حاضر در انتخابات و لیست

 قرار گرفته است.
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 روش پژوهش. 3
آوری مطالعه موردی، به بررسی الگوی رأیپژوهش حاضر با رویکرد کیفی و در قالب 

پردازد. رویکرد پژوهش کیفی بوده و نمایندگان تهران در انتخابات مجلس دوازدهم می
از روش تحقیق تحلیل مضمون استفاده شده است. تحلیل مضمون، روشی برای شناخت، 

ی تحلیل های کیفی است. این روش فرایندی براتحلیل و گزارش الگوهای موجود در داده
هایی غنی و تفصیلی تبدیل های پراکنده و متنوع را به دادههای متنی است و دادهداده
 (۲، ص. ۱۳۹۰زاده، تسلیمی، فقیهی و شیخ جعفری،کند)عابدیمی

های پژوهش طریق مطالعه های دادهسنجی یافتههمچنین برای بررسی و صحت
گرفت. در بخش اسنادی، نتایج رسمی  آوری داده صورتای نیز جمعکتابخانه -اسنادی 

ها و های روزنامهها و تحلیلهای ستاد انتخابات کشور، گزارشانتخابات و اطلاعیه
های معتبر، سوابق و مواضع عمومی نامزدها و منابع علمی مرتبط با رفتار خبرگزاری

رای ، شناسایی ها بانتخاباتی، بازاریابی سیاسی و تبلیغات انتخاباتی بررسی شد. این داده
کار ای بههای مصاحبهها، بررسی سوابق و مواضع نامزدها و مقایسه با یافتهدقیق شاخص

ای و عمومی های رسانهرفتند. اولویت در انتخاب منابع با اسناد رسمی و علمی بود و داده
، ۱۳۹۸ها با موضوع پژوهش استفاده شدند )قاسمی، پس از بررسی اعتبار و ارتباط آن

 (.۱۳۰-۱۲۵ص. ص

 اجراي روش تحليل مضمون. 3-1
کننده گردآوری مشارکت ۹ساختاریافته و عمیق با های نیمههای اولیه از طریق مصاحبهداده

نماینده منتخب حوزه انتخابیه تهران در مجلس دوازدهم،  ۲کنندگان شامل شد. مشارکت
کنندگان با تحلیلگر سیاسی بودند. مشارکت ۲مشاور و تحلیلگر بازاریابی سیاسی،  ۴

لاکی و بر اساس تجربه مستقیم انتخاباتی یا دانش تخصصی در گیری هدفمند منمونه
های سیاسی انتخاب شدند. زمینه بازاریابی سیاسی، تبلیغات انتخاباتی و تحلیل جریان

راهنمای مصاحبه بر اساس مدل پیشرفته بازاریابی سیاسی نیومن تنظیم شد و ضمن 
ها را فراهم گیری پاسخهای تکمیلی و پیهای نظری، امکان طرح پرسشپوشش مؤلفه

صورت حضوری یا مجازی و با رضایت ها طی یک ماه، بهکرد. مصاحبهمی
پوشانی های پایانی، همسازی شد. در مصاحبهطور کامل پیادهکنندگان ضبط و بهمشارکت
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ای در برخی مضامین اصلی مشاهده شد. برای حفظ محرمانگی، هویت ملاحظهقابل
 ها ذکر نشده است.رش یافتهکنندگان در گزامشارکت
مند تحلیل شد. در این صورت نظامهای پژوهش با تحلیل محتوای کیفی و بهداده

ها در سه مرحله کدگذاری اولیه، ها و اسناد پس از مطالعه دادهفرایند، متن مصاحبه
کدگذاری محوری و کدگذاری انتخابی ساماندهی شدند. در مرحله نخست، واحدهای 

های مرتبط خراج و کدگذاری شد؛ در مرحله دوم، کدهای مشابه در قالب مقولهمعنایی است
ها های اصلی و مضامین کلان برای تبیین یافتهبندی شد؛ و در مرحله سوم، مقولهدسته

ها ها، اصالت و روایی تحلیلانتخاب و سازماندهی شد.همچنین تمامی فرایند تحلیل داده
نظران برای بررسی انتقادی و اعتبارسنجی نتایج به صاحب ها و ارجاعبا مرور مجدد داده

 (.۱۳۸-۱۳۵، صص. ۱۳۹۸حفظ شد )قاسمی، 
ها استخراج شد. در گام مضمون پایه از مصاحبه ۲۵۳ها سازی مصاحبهپس از پیاده

بندی شدند که دهنده، طبقهبندی شده و در ذیل مضامین سازماندوم، مضامین پایه دسته
دست آمد و سپس دهنده بهمضمون سازمان ۱۴آمده، دستون پایه بهمضم ۲۵۳از میان 

 آمده از مدل قرار گرفتند.دستدهنده خود در ذیل مضامین فراگیر بهمضامین سازمان
 هانمونه مضامين پايه استخراج شده از مصاحبه(: 1)جدول 

 گزاره
شماره 

 کد
 مضمون پایه

فضای آرام و پنهانی علت اصلی این بود که من در دور اول، یک 
ام به جز خانواده ع حتی نزدیکان خانوادهنام کردم؛ بدون اطلاثبت

نام همسرم و چند نفر از دوستان بسیار نزدیک که اصلاً قصد ثبت
نام کردم. هیچکس خبر نداشت تا روزی نداشتند و به تشویق آنها ثبت

رس که لیست بیرون آمد و تبدیل به پوستر شد و در خبرگزاری فا
 .اعلام موجودیت کرد

I01-01 

ثبت نام پنهانی و 
بی اطلاعی 

عمومی، عامل 
 شکست

I01-02 
ورود دیرهنگام، 

 عامل شکست

من در سه لیست بودم: لیست امنا، لیست جبهه صبح ایران و لیست 
ها که شاید از نظر سیاسی حزبی ت حاج منصور ارضی. این لیستأهی

کنند و نباشند، اما در انتخابات از ترکیب افراد مؤثر استفاده می
I01-03 

زمان محضور ه
 در چند لیست
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 گزاره
شماره 

 کد
 مضمون پایه

تأثیر قرار آوری خاص خود را دارند و چند ده هزار نفر را تحترأی
 دهندمی

نیاوردم این بود که در دور اول ی لازم را أعلت اینکه در دور اول ر
کسی از کاندیدا شدن من خبر نداشت. در حوزه تبلیغات هم زمان 

بندی، زیادی نبود؛ ما فقط یک هفته فرصت تبلیغات داشتیم. در لیست
ها، ترکیب ها بسیار مهم هستند. در همه انتخاباتهای اول لیستردیف

رتیب اولویت، حتی دهد که به تآرای افراد یک لیست واحد نشان می
دلیل آن  .بدون شهرت، از سرلیست به پایین کاهش رأی وجود دارد

شوند و حوصله نوشتن همه اسامی را این است که مردم خسته می
نویسند و این باعث ندارند. عمده مردم از میانه لیست به بعد را نمی

 .شود نفرات آخر کمتر رأی بیاورندمی

I01-04 

نام پنهانی و ثبت
اطلاعی  بی

عمومی، عامل 
 شکست

I01-05 
کمبود زمان برای 

 تبلیغات

I01-06 
اهمیت جایگاه 
 نامزد در لیست

 هاي تحقیقمنبع: يافته

 دهنده و فراگيربندي مضامين پايه بر مبناي مضامين سازماندسته. 3-2
جدول  اند. مطابقبندی شدهدهنده طبقهدر جدول زیر، مضامین پایه، ذیل مضامین سازمان

آمده دستدهنده بهمضمون سازمان ۱۴آمده، دستمضمون به ۲۵۳(، از میان ۲شماره )
 .است

 دهنده و فراگيرمضامين سازمان(:2) جدول

 ردیف
ای های مقولهخوشه

 )مقوله سطح دوم(
ها )مقوله مقوله

 سطح اول(
 های پایهمقوله

 حضور در لیست کمپین سیاسی ۱

 لیست اهمیت حضور همزمان در چند

اهمیت حضور در جایگاه بالاتر لیست 
 آوریبر رأی

 قالیباف، نماد انتخاب لیست برای افراد
حضور در لیست، عامل کسب اعتبار و 

 نمایانگر چارچوب ذهنی نمایندگان
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جذب حمایت 
 رهبران فکری

های های گروهنقش  اساسی لیست
 مرجع

بندی موضوعات با رهبران چارچوب
 فکری

 کنندهعوامل تسهیل
 داشتن زمان کافی برای تبلیغات

 ی آوریأشباهت اسمی، عامل ر
ضعف در ساخت 

 کمپین سیاسی
عدم وجود کمپین جامع با شعار و 

 برنامه مشخص

اصول کمپین 
 سیاسی مطلوب

داشتن رهبر و شعار واحد برای کمپین 
 سیاسی

 هاسازی برنامه و کارنامه کمپینشفاف
های بزرگ با لزوم ایجاد موفقیت کمپین

و جلب  فضایی مثبت و امیدبخش
 اعتماد عمومی

لزوم ایجاد پشتوانه اجتماعی پس از 
 کاهش اعتبار مراجع سیاسی سنتی

 های انتخاباتزمینه فضای فکری و سیاسی ۲

و نارضایتی   ۱۴۰۱اعتراضات اجتماعی 
 عمومی

 مجلساعتمادی به نهاد بی

 مشارکت پایین در انتخابات

 دهندگانیأگرایی رکمال

در   های جدیدگرایش مردم به چهره
های تکراری و کاهش مقابل چهره

 اعتبار مراجع سیاسی سنتی
های گرایش به نامزدهای جوانتر با ایده

 نوین
پایگاه ایدئولوژیک و متعهد 

 دهندگانیأر
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 مردم به سیاستتفاوتی بی

 گرایش به رأی احساسی و هیجانی

زیست و زیبایی شهری تهران، دغدغه 
 مهم مخاطبان

 دهندگانافزایش تنوع فرهنگی رأی

کید بر تأو  داشتن مواضع تخصصی
 کارآمدی در حزب

 گفتمان انتخابات

 دهندگانگفتمان ضد فساد در رأی
 معیشتیاهمیت بیشتر راهکارهای 

های لزوم تطابق شعار بر مبنای دغدغه
 مردم

 رد پدرخواندگی و آقازادگی

شناسی جریان
 انتخابات

عدم مشارکت جبهه اصلاحات در 
 انتخابات

رقابت داخلی و تکثر در جناح 
 گرااصول

 ای شدن شدید انتخاباتمحله
های انتخاباتی و غیاب رهبر تکثر لیست

 قوی
رقابت بین نسل مسن )چنار( و نسل 
 جوان )پاجوش( با رویکرد ایدئولوژیک

دار در بین های ریشهعدم وجود شکاف
 دهندگاننامزدها از دید رأی

دهی یأدهی به ریأتغییر الگوی ر
 لیستی - ترکیبی فردی

عدم بسترسازی برای مشارکت واقعی 
 توسط حاکمیت
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نامزدان زن و تبعیض جنسیتی علیه 
 کاهش اقبال به آنها

 کمپین مداوم ۳

 ایکمپین رسانه

گری دسترسی به تمامی تسهیل
 های اجتماعی کمپینهای دیجیتالگروه

 ای اختصاصیتشکیل تیم و نهاد رسانه
معرفی گسترده نامزد و لیست از طریق 

 رسانی عمومیرسانه و اطلاع
 ای درتولید محتوای چند رسانه

 های مختلفپلتفرم
 تلبیغ موثر در صدا و سیما

 هااستفاده از سلبریتی
ایتا، محفل اصلی برای جریان جوان 

 )پاجوش( مذهبی
ای با رویکرد حضور های رسانهکمپین

 میدانی
های ها و شبکهاستفاده از پیامرسان

 اجتماعی خارجی
 داشتن صفحه مجازی؛ نمایانگر مردمی

 بودن و قابلیت تعامل
 ایعدم وجود استراتژی مشخص رسانه

 شهرت
 هاشهرت از طریق حضور در رسانه

شهرت در اثر کنشگری علیه دولت 
 یازدهم و دوازدهم

۴ 
شده سازیکمپین شخصی

 های فردی()ویژگی
 های فردیویژگی

 مردمی و قابل اعتماد بودن
 فسادستیزی و عدالتخواهی

 صداقت، شفافیت و پاکدستی
 استفاده از ظواهر و نمادهای انقلابی

در   های فردی نامزدهااهمیت مزیت
های عمیق شرایط عدم وجود شکاف

 بین نامزدها
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 اهمیت سابقه و تجربه اجرایی
 تحصیلات و توان کارشناسی

 جوان بودن
 هااهمیت وضوح و جذابیت برنامه

 قوی و کاریزما رهبری
تصور منفی از سابقه نظامی مگر در 

 موارد خاص و بحرانی
 نامزدهای زن، نماد تغییر و پیشرفت

 تبلیغات میدانی

های تیأتبلیغات میدانی از طریق ه
 مذهبی و مساجد

 ها و شبکه فامیلیتبلیغات برای قومیت
حضور در مدارس مذهبی و تدریس در 

 آن
 حضور در مراسمات محلی
گو واهمیت مراجعه مستقیم و گفت

 برای همدلی با مردم
های صنفی مذهبی نامزد؛ به ایجاد شبکه

 خصوص در مداحان و مبلغین
های طبقات گروه ایجاد ارتباطات با 

اجتماعی و بازنمایی نیازهای مسائل 
 آنان

ارتباط با مسائل محلی و ایجاد کمپین 
 محلی

حضور در جلسات عمومی و 
 های اجتماعیشبکه

 کمپین منفی حزبی کمپین منفی ۵

عنوان جریان فاسد، معرفی رقیب به
 گرا و ناکارآمدبرجام

 قالبیاف؛ نماد مجلس ضعیف یازدهم
اتهام فساد به قالیباف و تخریب شدید 

 آن
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 هاي تحقیقمنبع:يافته

 هاي تحليلييافته. 3-3

توان گفت که عوامل های پژوهش، میدهنده مستخرج از دادهبر اساس مضامین سازمان
های فکری و سیاسی و ثر بر پیروزی نمایندگان در مجلس دوازدهم مبتنی بر زمینهؤم

« شدهسازیکمپین شخصی»و « کمپین منفی»، «کمپین مداوم»، «کمپین سیاسی»همچنین 
های باتی نامزدها صرفاً تابع فعالیتدهد که موفقیت انتخافته نشان میباشد. این یامی

کنش راهبردهای ارتباطی، استمرار حضور مقطعی ایام انتخابات نبوده، بلکه از برهم
ها و برند شخصی نامزدها سازی ویژگیسیاسی، نحوه مواجهه با رقبا و میزان برجسته

 تأثیر پذیرفته است.

ها، مخاطبان و ابزارهای سیاسی، چارچوب کلی سازماندهی پیامبدین معنا که کمپین 
کند؛ کمپین دائم بر استمرار ارتباط نامزد با افکار عمومی در ارتباطی نامزد را فراهم می

های های پیشاانتخابات، انتخابات و پساانتخابات دلالت دارد؛ کمپین منفی به رقابتدوره
کند؛ فهرستی، اشاره میهای درونویژه در رقابت، بهانتقادی و تمایزگذاری در برابر رقبا

های ها و ویژگیسازی هویت، سوابق، توانمندیشده بر برجستهسازیو کمپین شخصی
آوری در تهران در آوردگاه رقابت فردی نامزد استوار است. بنابراین، الگوی رأی

الگوی صرفا فهرست ها و نامزدها، نه با اتکای صرف به وابستگی تشکیلاتی و فهرست
 گیرد.محور، بلکه با ترکیب سنجیده این چهار مؤلفه شکل می

و مفسد خواندن   زنی، سیاهنماییاتهام
 رقیبان

های استادیومی و استراتژی رقابت
 های ورزشیخوانیکری

جایگاه کمپین 
 منفی

کمپین منفی راهبرد اصلی در جریان 
 جوان )پاجوش(

 تر شدن و تمرکز بر ناخودآگاهمخفی
ایجاد دافعه در رأی دهندنگان بر اثر 

دعواهای ساختگی و شکافهای 
 مصنوعی
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 1402 انتخابات سياسي – ها و فضاي فکريزمينه. 1-3-3
های انتخابات مجلس دوازدهم در شرایطی متفاوت از ادوار پیشین و در بستری از بحران

، تشدید ۱۴۰۱اجتماعی سال سیاسی، اقتصادی و اجتماعی برگزار شد. پیامدهای وقایع 
بست در سیاست خارجی، به کاهش اعتماد مشکلات معیشتی، تورم بالا و تداوم بن

توجهی از جریان گیری بخش قابلزمان، تحریم انتخابات و کنارهعمومی انجامید و هم
 طور معناداری محدود کرد.طلب دامنه رقابت را بهاصلاح

ن اجتماعی و ایدئولوژیک در این انتخابات های کلاها، شکافبرخلاف برخی دوره
تقلیل یافت؛ شکافی که جامعه « عدم مشارکت / مشارکت»فعال نشدند و شکاف اصلی به 

دهندگان فعال و اکثریتی خاموش تقسیم کرد. در این وضعیت، را به اقلیتی از رأی
اری های ساختهای تاکتیکی جایگزین شکافجریانی و رقابتهای درونشکافخرده

دهندگان فعال را از رأی لیستی یکدست به انتخاب گزینشی شدند و رفتار انتخاباتی رأی
 و ترکیبی سوق دادند.

درصد در مجلس دوازدهم در مقایسه با حدود  ۲۴حدود  -ران کاهش مشارکت در ته
گیری بخشی از جامعه از فرآیند مؤید استمرار فاصله -درصد در مجلس یازدهم  ۲۶

زمان، (. هم۱۳۹۸؛ ۱۴۰۲انتخاباتی است )وزارت کشور جمهوری اسلامی ایران، 
جریانی و توزیع ها، رقابت درونهای مستقر و تکثر فهرستمحدودشدن رقابت به جریان

 شکسته سبد آرا را تشدید کرد.
طلق منتخبین کاهش یافت، اما پراکندگی آرا به دهد که اگرچه آرای مشواهد نشان می
های بالاتر با آرای کمتر نسبت به ای که کسب رتبهگونهها انجامید؛ بهتغییر ترکیب کرسی

ها باعث زمانی کاهش مشارکت و تکثر فهرستدوره پیشین ممکن شد. در مجموع، هم
نش انتخابی از میان دهندگان فعال به جای تبعیت از یک فهرست مسلط، به گزیشد رأی

 در «فهرستی - یفرد»گیری الگوی چند فهرست روی آورند؛ وضعیتی که بستر شکل
 .کرد فراهم را نامزدها آوریرأی

 فهرستي – محور؛ الگوي فرديمحور و نامزدگرايش حزب. 3-3-2

دهندگان حاصل تعامل دو سطح اصلی است: وفاداری به برند در مدل نیومن، رفتار رأی
سیاسی فهرست و ارزیابی فردی نامزدها بر اساس تصویر ذهنی، شایستگی و جذابیت 
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های انتخاباتی نقش مهمی در ها. در انتخابات مجلس دوازدهم، هرچند فهرستپیام
دهندگان از الگوی صرفاً توجهی از رأیابلدهی رأی ایفا کردند، اما بخش قنسازما
 لحاظ خود گیریتصمیم در نیز را شخصیتی - یمحور عبور کرده و معیارهای فردحزب

 «محورنامزد بازاریابی» و «محورحزب بازاریابی» ترکیب از مصداقی وضعیت، این. نمودند
-Cwalina, Falkowski & Newman, 2015, pp. 33) است نیومن مدل چارچوب در

35.) 
استمرار اهمیت برند  ها، بیانگرحضور تمامی نامزدهای منتخب در قالب فهرست

دهی این دوره صرفاً دهد رأیجمعی در فرآیند انتخاب است؛ با این حال، نتایج نشان می
دهندگان، در کنار همسویی گفتمانی با ها نبود. رأیبازتاب وفاداری کامل به لیست

عنوان عامل تمایز در نظر گرفتند. در شرایط فردی نامزدها را بههای ها، شاخصفهرست
 - ردیالگوی ف»توان فقدان احزاب قدرتمند در ساختار سیاسی ایران، این ترکیب را می

 و کندمی ایفا را حمایتی چارچوب نقش لیست برند آن در که الگویی نامید؛ «فهرستی
 .گیردمی صورت نامزد فردی ارزیابی مبنای بر نهایی انتخاب

 1402 آوري در انتخاباتالگوي رأي(: 3) جدول 

 هاي تحقیقمنبع: يافته

  

گرایش 
 دموکراسی

 در تهران ۱۴۰۲موقعیت انتخابات  های اصلیشاخص

 محورحزب
(Party-oriented) 

وفاداری به حزب، رأی به کل 
 فهرست، اهمیت رهبران

گیری ها وجود داشتند اما تصمیملیست
 صرفاً بر اساس حزب نبود

 محورنامزد
(Candidate-

oriented) 

فردی، پیام های تمرکز بر ویژگی
 های شخصیشخصی، شبکه

ها ترجیحی و بخش قابل توجهی از رأی
 بر مبنای ارزیابی فردی بود

 الگوی میانه
 فهرستیفردی

ها با ارزیابی ترکیب انسجام لیست
 فردی

های فردی تلفیق برند لیست با تفاوت
 رأی از هر دو مسیر بنامزدها، جذ
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 شده سازيکمپين شخصي. 3-3-3

انتشار پیام »در مدل بازاریابی سیاسی نیومن، گام دوم از لایه سوم فرایند بازاریابی به 
های ای که طی آن پیام کمپین از طریق ترکیبی از کانالاختصاص دارد؛ مرحله« سیاسی

 & Cwalina, Falkowskiشود )میدهندگان منتقل مستقیم و غیرمستقیم به رأی

Newman, 2015, pp.60-61های فردی ها و سرمایه(. هنگامی که این پیام حول ویژگی
 Vanیابد )پوشانی میهم« شدهسازیکمپین شخصی»نامزد سازماندهی گردد، با مفهوم 

Erkel, Thijssen & Van Aelst, 2016, pp.5-10 در این الگو، تصویر فردی نامزد .)
زمان در عرصه میدانی و فضای طور همگیرد و روایت واحد کمپین بهحور پیام قرار میم

 شود.ای بازتولید میرسانه
دهد در انتخابات مجلس دوازدهم، کمپین های پژوهش نشان مییافته
شده نقش مهمی در افزایش آرای ترجیحی ایفا کرده است. نامزدهایی که سازیشخصی

را با  - های مذهبی، صنفی یا قومیشخصی خود ــ اعم از شبکه هایتوانستند سرمایه
ای هماهنگ ترکیب کنند، نسبت به رقبای حضور میدانی هدفمند و فعالیت رسانه

دستور »های دست آوردند. در این چارچوب، مؤلفهفهرستی خود موقعیت بهتری بههم
رت عینی در راهبرد صوبه« اتکای سازمانی مستقل»و « هنجار کمپین»، «کار کمپین

 انتخاباتی این افراد قابل مشاهده است.
دهد در شرایط کاهش مشارکت و پراکندگی آرا، کمپین طور کلی، نتایج نشان میبه

شده از یک ابزار فرعی به یک ضرورت راهبردی تبدیل شده است. در سازیشخصی
زنند، ارائه یک می فهرستی دست به انتخابدهندگان میان چند نامزد همفضایی که رأی

کننده در خلق رأی تواند عامل تعیینتصویر فردی متمایز و تجربه ارتباط مستقیم، می
 ترجیحی و ارتقای جایگاه انتخاباتی نامزد باشد.

 شده سازيآراء ترجيحي ناشي از کمپين شخصي. 3-3-4

انتخابات مجلس دوازدهم در تهران در بستری از کاهش مشارکت، سردی بدنه 
کننده برگزار شد. در چنین های اجتماعی بسیجدهندگان و غیرفعال بودن شکافرأی

های یکپارچه تضعیف شد و رفتار گیری بلوکی و مبتنی بر فهرستشرایطی، رأی
 آن در که الگویی یافت؛ تغییر «فهرستی - الگوی فردی»سمت دهندگان بهرأی



 1404زمستان (، 46 )پياپي چهارم ، شمارهدهمسال نوز                                 24

 روی نامزدها میان انتخابی گزینش به فهرستی، وفاداری حفظ با حتی دهندگان،رأی
 در ویژهبه نامزدها، رأی فاصله کاهش و آرا سبد پراکندگی تغییر، این پیامد. آوردند

 .بود جدول پایینی و میانی هایرتبه
گیری در سطح رقابت سیاسی، تضعیف موقعیت رهبر مسلط انتخاباتی و شکل

وزن در ای هماه با فقدان چهرههای منفی گسترده علیه محمدباقر قالیباف، همرکمپین
اردوگاه مقابل، به متکثر و غیرمتمرکز شدن میدان رقابت انجامید. نتیجه این وضعیت، 

جایی چند توانست جابهای که اختلاف چند هزار رأی میگونهسابقه آرا بود؛ بهنزدیکی بی
 ای در نتایج نهایی ایجاد کند.رتبه

 - شدهسازیطور خاص کمپین شخصیو به - در چنین فضایی، کمپین انتخاباتی
آور خود را از ترین ابزار خلق مزیت رقابتی شد. زمانی که برند فهرستی توان بسیجمهم

گیری ای و بهرهدهد، شبکه شخصی نامزد، اعم از فعالیت میدانی، حضور رسانهدست می
های کند. یافتهای در جذب رأی ترجیحی ایفا میکنندهاز سرمایه اجتماعی، نقش تعیین

ها استفاده کنند، حتی با تفاوت امزدهایی که توانستند از این ظرفیتدهد نپژوهش نشان می
اندک در آرای مازاد، جایگاه انتخاباتی خود را تثبیت یا ارتقا دادند؛ وضعیتی که در 

 مواردی، بقای انتخاباتی را رقم زد.
شده است. سازیرأی ترجیحی در این معنا، شاخص عینی موفقیت کمپین شخصی

جای حزب، تعریف بر سه محور استوار است: تمرکز هنجاری بر فرد به این نوع کمپین
دهندگان، و اتکای نسبی به منابع مالی های خاص رأیدستور کارهای متمایز برای گروه

و سازمانی فردی. در انتخابات مجلس دوازدهم، جایگاه نهایی بسیاری از نامزدها نه بر 
 نان در ایجاد این رأی مازاد تعیین شد.اساس وزن فهرستی، بلکه بر مبنای توان آ

در مقابل، نامزدهایی که صرفاً به برند فهرست متکی بودند و فاقد سرمایه شخصی 
توجهی تولید مؤثر بودند، حتی در موقعیت فهرستی مشابه، نتوانستند رأی ترجیحی قابل

دوازدهم  رو، تجربه انتخابات مجلسکنند و بعضاً تا آستانه حذف نزول کردند. ازاین
های دهد که رأی ترجیحی بازتاب مستقیم کامیابی یا ناکامی کمپینتهران نشان می

محور و برآمدن شده است؛ روندی که مؤید افول انتخابات صرفاً لیستسازیشخصی
 حتی در ساختارهای فهرستی است.« برند شخصی نامزد»نقش 
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 کمپين مداوم و شهرت. 3-3-5

های انتخاباتی و غیرانتخاباتی تا سیاست مدرن، مرز میان دورهدهد که در نیومن نشان می
 ,Cwalinaحد زیادی از میان رفته و کمپین سیاسی به فرایندی پیوسته تبدیل شده است )

Falkowski & Newman, 2015, p. 145 در این چارچوب، سیاستمداران از طریق .)
رکت در رویدادهای عمومی، در ای، ارتباط مستمر با مخاطبان و مشاحضور مداوم رسانه

دهندگان هستند. نتیجه این پی تثبیت برند شخصی و حفظ جایگاه خود در ذهن رأی
بر رفتار انتخاباتی « قدرت نفوذ»و افزایش « شهرت پایدار»گیری رویکرد، شکل

 دهندگان است.رأی
از دوره تهران، نامزدهایی که پیش  ۱۴۰۲دهد در انتخابات های پژوهش نشان مییافته

رسمی تبلیغات از طریق کمپین مداوم در فضای عمومی حضور فعال داشتند، از سطح 
بالاتری از شهرت برخوردار بودند. مطابق مدل نیومن، کمپین مداوم در سه بعد مکمل 

کند: در بعد برند شخصی، موجب تثبیت تصویر ذهنی نامزد از طریق تکرار پیام عمل می
شناختی، با ایجاد آشنایی و اعتماد، شود؛ در بعد روانمومی میهای عو همسویی با دغدغه

 - فهرستویژه در قالب رأی ترجیحی میان نامزدهای همبه - احتمال انتخاب نامزد را
 کند.دهد؛ و در بعد رقابتی، جایگاه نامزد را در شرایط رقابت فهرستی تثبیت میافزایش می

دهد. خوبی نشان میاین سازوکار را بهتجربه برخی از منتخبین مجلس دوازدهم 
های ای و فعالیت هدفمند در شبکهامیرحسین ثابتی با اتکا به حضور مستمر رسانه

اجتماعی، حمید رسایی با استمرار منازعات گفتمانی و حملات انتقادی و علی خضریان 
رت و شبکه ای دائمی، هر یک توانستند شهگیری از جایگاه نظارتی و پوشش رسانهبا بهره

مخاطبان وفادار خود را پیش از انتخابات تثبیت کنند. این شهرت انباشته، در فضای رقابتی 
 کننده در جذب رأی ترجیحی تبدیل شد.و مشارکت پایین، به مزیتی تعیین

در « حافظه بلندمدت»دهد کمپین مداوم از طریق ایجاد در مجموع، نتایج نشان می
تواند در شرایط افت مشارکت، به رمایه اجتماعی، میدهندگان و تولید سذهن رأی

گیری پایه رأی شخصی و حتی رأی تضمینی بینجامد. از این منظر، در چارچوب شکل
های رقابتی نامزدها در ترین مزیتنیومن، پیوند میان کمپین مداوم و شهرت یکی از مهم

 شود.محور محسوب میانتخابات چندکرسی و فهرست
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 ها و جذب حمايت رهبران فکري سياسي؛ حضور در ليست کمپين. 3-3-6

یکی از ارکان اصلی فرایند بازاریابی است « ایجاد رابطه»در مدل بازاریابی سیاسی نیومن، 
های نفوذ سیاسی تعریف دهی یا بازآرایی شبکهعنوان راهبردی برای شکلگری بهو لابی

(. در این پژوهش، Cwalina, Falkowski & Newman, 2015, pp. 150–155شود )می
های کیفی نشان سنگ تلقی شده است؛ زیرا دادههم« کمپین سیاسی»گری با مفهوم لابی
مند در پی حضور در طور نظامدهد نامزدهای موفق، فراتر از تبلیغات مستقیم، بهمی

های محلی های مرجع، شبکههای انتخاباتی و جلب حمایت رهبران فکری، گروهلیست
دهندگان هدف را تسهیل کرده و هم اند. این فرایند، هم دسترسی به رأیازمانی بودهو س

 نوعی مشروعیت سیاسی مبتنی بر تأیید اجتماعی ایجاد کرده است.
زمان نامزدها در دهد در انتخابات مجلس دوازدهم تهران، حضور همها نشان مییافته

آوری کننده در گسترش دامنه رأیچند لیست رسمی یا غیررسمی، یکی از عوامل تعیین
منتخب دور اول، حداقل در دو  ۳۰درصد از  ۳۰ها، آنان بوده است. بر اساس تحلیل داده

اند و این گروه هم در رتبه نهایی و هم در میزان رأی مطلق، عملکرد لیست حضور داشته
قطبی فعال، اند. در شرایط مشارکت پایین و نبود دوبهتری نسبت به سایرین نشان داده

به ابزاری برای « حضور چندلیستی»ها موجب توزیع سبد آرا شده و تکثر فهرست
دهندگان، ایجاد گواه اجتماعی و کاهش وابستگی به های متنوع رأیدسترسی به شبکه

 های فردی پرهزینه تبدیل شده است.کمپین
ن با بیشترین شود. سید محمود نبویاروشنی دیده میهای تجربی این الگو بهنمونه

های اصلی، توانست نفر اول تهران شود و از طریق تکرار نام و تصویر حضور در لیست
دهندگان را تثبیت کند؛ وضعیتی که های مختلف، شناخت و اعتماد رأیخود در فهرست

 & Van Erkel, Thijssenدر ادبیات نظری همخوان است )« افزایی گروهیهم»با مفهوم 

Van Aelst, 2016)دهد حضور در نیز نشان می« ۱نماینده شماره »های . مصاحبه
آفرینی رهبران فکری هر فهرست، شناخت و پذیرش اجتماعی های متعدد، با نقشائتلاف

ها با حضور در ده« ۲نماینده شماره »نامزد را تسهیل کرده است. در سطح غیررسمی، 
های بالای میدانی، بدون هزینههای اجتماعی، توانسته فهرست محلی منتشرشده در شبکه

بندی بازار و پیام خود را در جوامع کوچک تکثیر کند؛ الگویی که با منطق بخش
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 & Silva e Silvaشود )گذاری چندلایه در بازاریابی سیاسی توضیح داده میهدف

Leandro, 2025, pp.1-3.) 
فهرستی و الگوی فردی از منظر نظری، حضور چندلیستی موقعیتی بینابینی میان الگوی 

هاست و از سوی دیگر، از سو متکی بر سرمایه سازمانی فهرستکند: از یکایجاد می
الگوی »توان کند. این ترکیب را میطریق تکرار نام، شناخت فردی نامزد را تقویت می

های نزدیک و مشارکت پایین، دانست که در رقابت« سازیشده با شخصیفهرستی تقویت
درصد نمایندگان تهران در مجلس  ۸۰دهد ها نشان میای دارد. دادهکنندهننقش تعیی

اند و شانس موفقیت با تعداد حضور در دوازدهم، در بیش از یک لیست حضور داشته
 ها نسبت مستقیم دارد.فهرست

دهد که تعدد هایی مانند نبویان )پنج لیست( و ثابتی )چهار لیست( نشان مینمونه
طور ها، در کنار شهرت حاصل از کمپین مداوم، رأی ترجیحی را بهحضور در فهرست

لیستی و فاقد دهد. در مقابل، نامزدهایی با سرمایه سیاسی اما تکمعناداری افزایش می
اند. حتی در میان تری داشتهورمحمدی، عملکرد ضعیفاصغر پکمپین فعال، مانند علی

نامزدهای فاقد شهرت پیشین، حضور در چند لیست توانسته جایگاه انتخاباتی را بهبود 
 کند.بخشد؛ امری که نقش مکمل کمپین سیاسی هدفمند را برجسته می

صلی های ادهد که در انتخابات تهران، حضور در لیستها نشان میدر مجموع، یافته
ها و پیوند آن با کمپین سیاسی و آوری است، اما تعدد حضور در لیستشرط لازم رأی

 کمپین مداوم، عامل اصلی تولید رأی ترجیحی و تمایز نهایی نامزدهاست.

 کمپين منفي. 3-3-7
 ترین کارزارهای منفیانتخابات مجلس دوازدهم در تهران صحنه بروز یکی از جدی

فضای انتخاباتی مجلس دوازدهم، جریان حامی دولت با هدف های اخیر بود. در سال
« ترتشکیل مجلس انقلابی»های دولت و با شعار ایجاد بستری هموارتر برای تداوم سیاست

وارد رقابت شد. در مقابل، جریان حاکم بر مجلس یازدهم همچون گذشته بر شعار 
وقعیت سیاسی جریان حامی حال، مو تداوم مسیر فعلی تأکید داشت. با این« کارآمدی»

دلیل دولت که در مسند قوه مجریه قرار داشت، امکان استفاده از گفتمان اقتصادی را به
 .دادگو بودن مستقیم به مشکلات معیشتی جامعه را نمیپاسخ
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گیری از یک کمپین سلبی در چنین شرایطی، راهبرد انتخابی جریان حامی دولت، بهره
مشی، مطابق با متمرکز شد. این خط« محوریعدالت»و « تیزیفسادس»بود که بر گفتمان 

ها و عملکرد منفی رقیب مبتنی سازی ضعف، بر برجسته چارچوب نظری کمپین منفی
های سیاسی برای های طرف مقابل، هزینهاست تا با جلب توجه افکار عمومی به ناکامی

گرایان بزرگی از بدنه رأی اصولاو ایجاد کند. در عمل، این راهبرد توانست در برابر بخش 
های شاخص جریان غیرهمسو تأثیرگذار واقع شود و به کاهش محسوس آرای چهره

 .حاکم بر مجلس بینجامد
عنوان رهبر ویژه محمدباقر قالیباف بهمحور اصلی این حملات متوجه جریان شانا و به

بود که « گیتسیسمونی»ها، پرونده موسوم به ترین نمونهاین جریان بود. یکی از برجسته
های منتقد بارها بازنشر شد و تصویری از سوءاستفاده های اجتماعی و رسانهدر شبکه

کرد. همچنین، ماجرای سبک زندگی انقلابی را القا می گیری ازشخصی و فاصله
هایی از فساد عنوان نشانهو برخی موارد دیگر، به« فیدلیتی»قراردادهای مرتبط با خودروی 

طلبی شخصی و تفکر کلی وی طرح شد. این موارد، به زوال سرمایه نمادین و منفعت
گردید. به واسطه تخریب شدید  قالیباف و کاهش شدید آرای او نسبت به دوره قبل منجر

ی شخصی او در این انتخابات کاهش چشمگیر داشت؛ او در أقالیباف در این انتخابات، ر
عنوان نفر اول منتخب تهران شد؛ ی، با اختلاف بهأر۱۲۶۵۲۸۷انتخابات مجلس یازدهم با 

ه ی بأر ۴۴۷۹۰۵اما در انتخابات مجلس دوازدهم، به حدود یک سوم کاهش یافت و با 
  عنوان نفر چهارم تهران به مجلس راه یافت.

عنوان با کاهش محسوس آراء قالیباف، لیست شانا نیز کاهش رای چشمگیر داشت. به
عنوان نفر سوم به رای به ۸۶۸۰۲۵مثال، مرتضی آقاتهرانی در انتخابات مجلس یازدهم با 
عنوان به رأی( ۴۰۵۷۰۷) دور قبلمجلس راه یافت، اما در این دوره با حدود نیمی از آراء

ای دیگر، مالک شریعتی نیاسر در انتخابات نفر هفتم به مجلس راه یافت؛ یا در نمونه
 ی و در مجلس دوازدهم با کاهش بیش از نیمی از آراءأر ۷۶۸۱۳۹مجلس یازدهم، با 

 رای( به مجلس راه یافت. ۳۳۱۵۱۰)
جبهه صبح »و « امنا»سته ای شکل گرفت که دو جریان رقیب برجگونهفضای رقابت به

متمرکز کردند. این « مبارزه با فساد»و « نه به قالیباف»های حملاتشان را حول پیام« ایران
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و نقد شدید عملکرد مجلس « پدرخواندگی سیاسی»ها با طرح گفتمان عبور از جریان
ز به یازدهم، طوری میدان را چیدند که حتی بخشی از پایگاه سنتی رأی جریان انقلابی نی

های مخالف قالیباف یا نامزدهایی بدون ارتباط مستقیم با او سوق یافت. انتخاب چهره
منتخب تهران بود؛ ازجمله نزول قالیباف از  ۳۰توجه در ترکیب نتیجه آن، تغییرات قابل

 تر.جایگاه اول به چهارم و سقوط برخی نزدیکان او چندین پله پایین
قاطع نامزدهای منتخب شخصاً کمپین منفی  شده، اکثریتهای انجامبا بررسی

ای علیه رقبا نداشتند. طراحی و هدایت کارزارهای منفی عمدتاً در سطح یافتهسازمان
عبارت دیگر، کمپین منفی این انتخابات در اغلب موارد ها انجام شد؛ بهاحزاب و لیست

 ت.و قالیباف شکل گرف شانابود که بر محور تضعیف « کمپین منفی حزبی»

های شاخصی دیده شد. برای نیز نمونه« کمپین منفی شخصی»با این حال، در لایه 
 علیه شخصی و مستقیم طوربه ،«پاجوش - چنار»مثال، امیرحسین ثابتی با ساخت دوگانه 

داشت. نمونه  عهده بر را کنش این نمایندگی و گرفت موضع آن رهبر و شانا جریان
سازی تصویری از دیگر، حمید رسایی بود که کمپین منفی شخصی او عموماً بر زمینه

های اولیه ای تکنوکرات، متمایل به سازش و دورشده از ارزشعنوان چهرهقالیباف به
های اجتماعی، ای و محتوای شبکههای رسانهانقلابی متمرکز بود؛ او با استفاده از تریبون

خواهانه معرفی کند. قالیباف را نماد وضع موجود و مانع تحقق گفتمان عدالت تلاش کرد
های حزبی داشت، اما در فضای ای محدودتر از کمپیناین اقدامات فردی، هرچند دامنه

 تأثیر قرار دهد.ای تهران توانست بخشی از افکار عمومی را تحتپرحاشیه و رسانه
کنند: تضعیف اعتبار رقیب و بازتعریف حملات منفی به دو هدف اصلی خدمت می

(. در انتخابات مجلس Lau & Rovner, 2009, p. 285) دستور کار انتخابات به نفع مهاجم
های ضد شانا دقیقاً همین دو مسیر را پیمودند. نخست، با تمرکز بر دوازدهم، کمپین

زیر سؤال بردند؛ پیمانانش را های فساد، اعتبار شخصی و مدیریتی قالیباف و همپرونده
رد امتیازات »و « عدالت اجتماعی»، «مبارزه با فساد»کردن مفاهیمی چون دوم، با برجسته

گذاری به سمت اخلاق ، گفتمان غالب را از مباحث کلان اقتصادی و سیاست«غیرموجه
 سیاسی و شفافیت سوق دادند.
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دهندگان را یتنها به یک فرد یا فهرست خاص محدود نشد، بلکه رأاین حملات نه
ها واداشت. وقتی حملات متوجه رأس یک به بازنگری در انتخاب فردی از میان لیست

جریانی و رأی گزینشی بیشتر مهیا شود، فضا برای شکاف درونطیف انتخاباتی می
 - فردییأرگردد. به همین دلیل، کمپین منفی علیه قالیباف در عمل همسو با الگوی می

 سوی به را انقلابی جریان مشترک پایگاه از توجهیقابل خشب و کرد عمل فهرستی
 .کشاند متفاوت هایانتخاب

 بنديجمع
دهد که رفتار انتخاباتی در مجلس دوازدهم تهران های این پژوهش نشان مییافته

لفه ؤای از عوامل ساختاری و راهبردی شکل گرفته است. متأثیر ترکیب پیچیدهتحت
دهندگان را تعیین کرده است؛ گیری رأیسیاسی بستر اصلی تصمیمفکریای فضای زمینه

های اجتماعی کلان، و ها، غیرفعال ماندن شکافکاهش مشارکت، تکثر فهرست
جریانی، باعث شد که الگوی انتخاب از رأی لیستی های درونشکافگیری خردهشکل

فاداری به برند گروهی تغییر کند. در این فضا، و« فهرستیفردی»یکپارچه به سمت 
 )لیست( با ارزیابی فردی نامزدها تلفیق شد و ترجیح شخصی نقش بیشتری یافت.

ای در سازی هدفمند، جایگاه ویژهعنوان ابزار رابطهدر چنین بستری، کمپین سیاسی به
های مذهبی، قومی، صنفی و محلی، یافته با شبکهموفقیت نامزدها پیدا کرد. تعامل سازمان

دهندگان هدف را تسهیل کرد، بلکه اعتبار سیاسی نامزد را در نها دسترسی به رأیتنه
گیری فضای رقابتی تقویت نمود. این روابط به شکلی پایدار از پیشاانتخابات تا روز رأی

 ادامه یافت و بخشی از سرمایه سیاسی بلندمدت را شکل داد.
امزد در فضای عمومی، میدان را در کنار آن، کمپین دائمی به مثابه استمرار حضور ن

چهره خارج بهها، تعامل چهرهگیری از رسانهبرای تثبیت تصویر و شهرت فراهم آورد. بهره
ها به حفظ ارتباط با پایگاه اجتماعی کمک کرد. های انتخاباتی، و وفای به وعدهاز دوره

شروع رسمی این رویکرد در انتخابات مورد بررسی، باعث شد نامزدها حتی پیش از 
 رقابت، از یک سطح آگاهی و اعتماد اولیه نزد مخاطب برخوردار باشند.

های فردی و روایت شخصی، شده با تمرکز بر مزیتسازیزمان، کمپین شخصیهم
زمان از حضور توانست رأی ترجیحی را به شکل معناداری افزایش دهد. استفاده هم
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تصویر فردی نامزد را برجسته و متمایز کرد. و ای پیام، میدانی هدفمند و بازتولید رسانه
در نهایت، کمپین منفی با محوریت تضعیف برند یا تصویر رقبا، فضای گفتمانی انتخابات 

هایی جایی نسبی آرای برخی نامزدها شد؛ تأثیری که در نمونهرا تغییر داد و باعث جابه
 چون قالیباف و نزدیکانش مشهود بود.

اجتماعی با چهار آوری مبتنی بر تلفیق بستر سیاسی، الگوی رأیهالفهؤبرآیند این م
دهد که موفقیت انتخاباتی نه حاصل یک راهبرد اصلی کمپینی است. این الگو نشان می

ای و اجرای چندلایه افزایی میان شناخت شرایط زمینهتاکتیک منفرد، بلکه نتیجه هم
است؛ ساختاری که هم قابلیت  شده و منفیسازیهای سیاسی، دائمی، شخصیکمپین
های آینده را دارد و هم امکان سنجش و بازآفرینی آن بر اساس سازی در انتخاباتبومی

 های عملیاتی فراهم است.شاخص
 آوري نمايندگان تهرانيأالگوي ر(: 2) شکل
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