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 چکيده
 های کنشگریتأثیر شیوههمواره تحت ترین سازوکارهای مشارکت سیاسی،مهم عنوان یکی ازانتخابات به

تواند مدت انتخاباتی، میو رقابت سیاسی قرار دارد. بازاریابی سیاسی غیراخلاقی، فراتر از پیامدهای کوتاه
ی اثرگذار از طریق سازوکارهای پیچیده و تأخیری بر اعتماد عمومی، سرمایه اجتماعی و کیفیت حکمران

نتخاباتی راخلاقی در بستر اباشد. پژوهش حاضر با هدف تحلیل سیستمی پیامدهای بازاریابی سیاسی غی
رم است. ناستان آذربایجان شرقی انجام شده است. روش پژوهش کیفی و مبتنی بر رویکرد تفکر سیستمی 

ساختاریافته با خبرگان گردآوری و با استفاده از فرایند های نیمهها از طریق مرور ادبیات و مصاحبهداده
اد رفتارهایی مانند فریب افکار عمومی، خرید رأی، تخریب ها نشان دسازی تعاملی تحلیل شد. یافتهمدل

ای های اجتماعی، منابع مالی ناسالم و تضعیف سلامت انتخابات، در قالب شبکهبرداری از شکافرقبا، بهره
ولانه، ؤت مساز روابط علّی به یکدیگر متصل بوده و پیامدهایی نظیر کاهش اعتماد سیاسی، تضعیف مشارک

کنند. مدل جامع پژوهش نشان ای اخلاقی و کاهش سرمایه اجتماعی را بازتولید میفرسایش هنجاره
ای سیستمی است های منفرد، بلکه پدیدهای از کنشدهد که بازاریابی سیاسی غیراخلاقی نه مجموعهمی
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 مقدمه

ترین سازوکارهای تحقق مشارکت سیاسی شهروندان و انتقال انتخابات یکی از بنیادی
انتخاباتی  رود. کیفیت فرایندهایشمار میهای سیاسی بهآمیز قدرت در نظاممسالمت

تنها بر مشروعیت نهادهای سیاسی اثرگذار است، بلکه اعتماد عمومی، سرمایه اجتماعی نه
عنوان دهد. در این میان، بازاریابی سیاسی بهتأثیر قرار میو کارآمدی حکمرانی را نیز تحت

ای از راهبردها و ابزارهای ارتباطی که با هدف شناخت، اقناع و بسیج مجموعه
های انتخاباتی تبدیل شده ناپذیر رقابتشود، به بخش جداییکار گرفته میگان بهدهندرأی

های بازاریابی گیری از تکنیک(. اگرچه بهرهLees-Marshment, 2001, p. 24است )
شود، اما زمانی که این ابزارها با هدف فریب سیاسی ذاتاً امری غیراخلاقی محسوب نمی

دهندگان یا کسب مزیت ناعادلانه ستکاری ادراک رأیافکار عمومی، تحریف واقعیت، د
شود گیری بازاریابی سیاسی غیراخلاقی فراهم میمورد استفاده قرار گیرند، زمینه شکل

(Henneberg, 2004, p. 13.) 
دهد که رفتارهایی همچون انتشار اطلاعات نادرست، شده نشان میمطالعات انجام

برداری ابزاری از ی، سوءاستفاده از منابع عمومی، بهرهیافته رقبا، خرید رأتخریب سازمان
های نوین برای تولید محتوای گیری از فناوریهای اجتماعی و مذهبی و بهرهارزش
شوند و دامنه آنها با های انتخاباتی جهان مشاهده میکننده، در بسیاری از رقابتگمراه

افزایش یافته است  های اجتماعی و هوش مصنوعی بیش از گذشتهگسترش شبکه
(Ibrahim & Attia, 2026, p. 30 Chukwu & Chiadika, 2024, p. 19; .) 

باوجود گسترش مطالعات مربوط به اخلاق در بازاریابی سیاسی، بخش عمده این 
گیری آنها یا ها بر شناسایی مصادیق رفتارهای غیراخلاقی، تبیین عوامل شکلپژوهش

های اند. برای نمونه، پژوهشدهندگان تمرکز داشتهتار رأیبررسی آثار مستقیم آنها بر رف
سازی دهندگان، نقش تبلیغات منفی در قطبیمتعددی تأثیر اخبار جعلی بر تصمیم رأی

اند؛ اما کمتر های اجتماعی بر انتشار اطلاعات نادرست را بررسی کردهسیاسی یا اثر شبکه
ای از فتارها چگونه در قالب مجموعهای به این پرسش پرداخته است که این رمطالعه

ای را در نظام سیاسی و روابط علّی و بازخوردی، پیامدهای بلندمدت و گاه ناخواسته
توجهی از (. به بیان دیگر، بخش قابلSterman, 2000, p. 16کنند )اجتماعی بازتولید می
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سی تعاملات صورت خطی و تک علتی تحلیل کرده و از بررادبیات موجود، روابط را به
های بازخورد که ویژگی ذاتی مسائل پیچیده اجتماعی متقابل، تأخیرهای زمانی و حلقه

 هستند، غفلت کرده است.
حالی است که بسیاری از پیامدهای بازاریابی سیاسی غیراخلاقی، ماهیتی  این در

سازی سیستمی دارند. کاهش اعتماد عمومی، افت مشارکت سیاسی، افزایش قطبی
هایی ی، تضعیف سرمایه اجتماعی و کاهش کارآمدی نهادهای منتخب، پدیدهاجتماع

ای از نیستند که صرفاً در نتیجه یک رفتار منفرد ایجاد شوند؛ بلکه حاصل تعامل مجموعه
کنند. در چنین شرایطی، راهکارهایی مرورزمان یکدیگر را تقویت میعوامل هستند که به

ح یک متغیر تمرکز دارند، اغلب با مقاومت سیستم که صرفاً بر حذف یک رفتار یا اصلا
شوند؛ زیرا ساختارهای بازخوردی همچنان به یا بروز پیامدهای ناخواسته مواجه می

 (.;Meadows, 2008, p. 210 Forrester, 1961, p. 23دهند )له ادامه میأبازتولید مس
جای تمرکز بر روابط له نیازمند رویکردی است که بتواند بهأرو، فهم این مسازاین

های بازخورد، تأخیرهای زمانی و الگوهای ومعلولی، ساختارهای تعاملی، حلقهخطی علت
های کمی کافی رفتاری سیستم را آشکار سازد. تفکر سیستمی کیفی در شرایطی که داده

های علّی، سازی مفهومی و نمودارهای حلقهسازی وجود ندارد، از طریق مدلبرای شبیه
 .Richardson, 1991, pآورد )درک ساختارهای مولد رفتار سیستم را فراهم می امکان

22; Morecroft, 2015, p. 15بینی عددی رفتار سیستم، بر جای پیش(. این رویکرد به
گیری الگوهای رفتاری تمرکز شناسایی سازوکارهای بازخوردی و تبیین چرایی شکل

 دارد.
دهد که تاکنون پژوهشی که پیامدهای بازاریابی میبررسی پیشینه پژوهش نیز نشان 

ویژه در گیری از رویکرد تفکر سیستمی کیفی تحلیل کند، بهسیاسی غیراخلاقی را با بهره
بستر انتخابات ایران، انجام نشده است. مطالعات پیشین عمدتاً یا رویکردهای هنجاری و 

اند و کمتر به خطی بررسی کرده صورتاند یا روابط میان متغیرها را بهاخلاقی داشته
اند. این خلأ موجب شده است که ساختارهای بازخوردی مولد این پیامدها توجه کرده

های گذاریبسیاری از آثار غیرمستقیم، تجمعی و بلندمدت این رفتارها در سیاست
 انتخاباتی نادیده گرفته شود.
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های غیراخلاقی در له اصلی این پژوهش آن است که رفتارأبر همین اساس، مس
مدت خود، از طریق چه سازوکارهای بازاریابی سیاسی، فراتر از آثار مستقیم و کوتاه

ای را در نظام سیاسی شدهبازخوردی و روابط سیستمی، پیامدهای بلندمدت و کمتر دیده
گیری از کنند؟ برای پاسخ به این پرسش، پژوهش حاضر با بهرهو اجتماعی بازتولید می

سازی مشارکتی مبتنی بر دیدگاه خبرگان، تفکر سیستمی کیفی و با استفاده از مدل رویکرد
های علّی و تبیین سازوکارهای تولید و بازتولید به شناسایی متغیرهای کلیدی، ترسیم حلقه

رود پردازد. انتظار میپیامدهای بازاریابی سیاسی غیراخلاقی در بستر انتخابات ایران می
تری از ماهیت سیستمی این پدیده فراهم ساخته و بتواند درک عمیق نتایج این پژوهش

جای تمرکز صرف بر علائم، هایی فراهم کند که بهزمینه را برای طراحی سیاست
 له را هدف قرار دهند.أساختارهای مولد مس

 سؤال اصلی
بازاریابی سیاسی غیراخلاقی از طریق چه سازوکارهای علّی و بازخوردی، چه 

 کند؟ی سیستمی را در فرایندهای انتخاباتی ایجاد و بازتولید میپیامدها
 سؤالات فرعی

 اند؟ترین رفتارهای غیراخلاقی در بازاریابی سیاسیِ فرایندهای انتخاباتی کدام. مهم۱
های علّی و بازخوردی پیامدهای . هر یک از رفتارهای غیراخلاقی از طریق چه حلقه۲

 کنند؟خود را ایجاد و بازتولید می
. فریب افکار عمومی از طریق چه سازوکارهای علّی پیامدهای خود را ایجاد ۲-۱

 کند؟می
 کند؟. خرید رأی از طریق چه سازوکارهای علّی پیامدهای خود را ایجاد می۲-۲
های قومی، مذهبی و هویتی از طریق چه سازوکارهای علّی . برانگیختن تنش۲-۳

 کند؟پیامدهای خود را ایجاد می
سازی و افشای اطلاعات شخصی رقبا از طریق چه سازوکارهای . تخریب، بدنام۲-۴

 کند؟علّی پیامدهای خود را ایجاد می
های انتخاباتی از طریق چه سازوکارهای . استفاده از منابع مالی ناسالم در رقابت۲-۵

 کند؟علّی پیامدهای خود را ایجاد می
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طریق چه سازوکارهای علّی پیامدهای خود بردن سلامت انتخابات از . زیرسؤال۲-۶
 کند؟را ایجاد می

ها و اصول جامعه از طریق چه سازوکارهای علّی برداری ابزاری از ارزش. بهره۲-۷
 کند؟پیامدهای خود را ایجاد می

های علّی مربوط به رفتارهای غیراخلاقی، چه ساختار سیستمی . تعامل میان حلقه۳
 دهد؟نتخاباتی شکل میکلانی را در فرایندهای ا

. ساختار سیستمی حاصل از تعامل این رفتارها، چه پیامدهای بلندمدتی برای فرهنگ ۴
  ؟سیاسی، سرمایه اجتماعی، اعتماد عمومی و کیفیت حکمرانی به همراه دارد

 مباني نظري. 1

 آن يامدهايو پ يراخلاقيغ ياسيس يابيبازار. 1-1

رویکردهای مهم در مطالعه رفتار انتخاباتی، به استفاده عنوان یکی از بازاریابی سیاسی به
از مفاهیم و ابزارهای بازاریابی در عرصه سیاست برای شناخت، ارتباط و تعامل با 

گیری از شهروندان اشاره دارد. در این رویکرد، احزاب و نامزدهای سیاسی با بهره
کنند یر سیاسی تلاش میتحقیقات بازار، مدیریت پیام، ارتباطات اقناعی و ساخت تصو

(. اگرچه هدف اولیه Kotler & Kotler, 1999, p. 8حمایت عمومی را جلب نمایند )
کنندگان سیاسی و شهروندان و افزایش بازاریابی سیاسی، تسهیل ارتباط میان عرضه

تواند فرایند انتخاب گویی سیاسی است، اما استفاده نادرست از این ابزارها میپاسخ
کاری ادراک و رفتار رسانی و اقناع منطقی به سمت دستاز مسیر اطلاعسیاسی را 

، ۱۳۹۵پور و حسینی، )حاجی ؛Lees-Marshment, 2001, p. 18شهروندان سوق دهد )
 .(۲۰ص. 

شود؛ در ادبیات سیاسی، اخلاق یکی از عناصر بنیادین رقابت سالم انتخاباتی محسوب می
دهندگان زمانی از مشروعیت برخوردار است که بر پایه اطلاعات معتبر، زیرا تصمیم رأی

اساس، گرفته باشد. براینهای سیاسی شکلآزادی انتخاب و امکان ارزیابی عقلانی گزینه
شود که ای از راهبردها و رفتارهایی اطلاق میراخلاقی به مجموعهبازاریابی سیاسی غی

باهدف کسب قدرت سیاسی، از ابزارهای ارتباطی و تبلیغاتی برای تحریف واقعیت، 
های اجتماعی برداری از شکافهای نادرست یا بهرهتحریک هیجانات، ایجاد برداشت
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(. در این وضعیت، ارتباط ۱۳، ص. ۱۴۰۰رحمانیان،  ؛Kaid, 2004, p. 11کنند )استفاده می
سویه برای سیاسی از یک فرایند تعاملی میان شهروند و کنشگر سیاسی به فرایندی یک

های خداداد حسینی و همکاران شود. یافتهمدیریت و مهندسی افکار عمومی تبدیل می
یرانی صحه دهندگان ا( بر تأثیر معنادار ابعاد مختلف آمیخته بازاریابی بر نیت رأی۱۳۹۷)

کلی معکوس تواند این تأثیر را بههای غیراخلاقی آن میدهد که جنبهگذارد و نشان میمی
کند. در واقع کاندیداها با اعمال غیر اخلاقی سعی در انگیختن مردم به سوی خود دارند، 
در حالی که این برای جامعه اسلامی مضر محض است. در این راستا جوادی و همکاران 

های متعارف انگیزش، بر لزوم حرکت به سمت نظریه رشد تأکید نیز با نقد نظریه( ۱۳۹۹)
بیند. این دیدگاه کمک های درونی و معنوی میاند که انگیزش را بر پایه ارزشکرده
های انگیزشی رفتارهای غیراخلاقی در عرصه سیاست تری از ریشهکند تا درک عمیقمی
 آوریم.دستبه

های انتخاباتی همواره صرفاً از اند که پیامارتباطات سیاسی نشان دادهمطالعات حوزه 
های گروهی و شوند، بلکه هیجانات، هویتمسیر پردازش عقلانی دریافت نمی

 ,Marcusدهی به قضاوت سیاسی افراد دارند )های ذهنی نقش مهمی در شکلچارچوب

Neuman, & MacKuen, 2000, p. 114ن سیاسی ممکن است با رو، کنشگرا(. ازاین
های انتخاباتی گیری از ترس، خشم، امید کاذب یا تحریک احساسات هویتی، تصمیمبهره

له اصلی اینجاست که چنین رفتارهایی معمولاً پیامدهای خود أتأثیر قرار دهند. مسرا تحت
دهند، بلکه در طول زمان بر نگرش را تنها در سطح نتیجه یک انتخابات نشان نمی

 گذارند.ندان نسبت به سیاست، نهادهای سیاسی و سایر کنشگران اجتماعی اثر میشهرو
های مهم ادبیات موجود آن است که پیامدهای بازاریابی سیاسی یکی از محدودیت

اند. برای مثال، برخی مطالعات بر صورت خطی و منفرد بررسی شدهغیراخلاقی غالباً به
اند، برخی دیگر پیامدهای دگان تمرکز کردهدهناثر اطلاعات نادرست بر نگرش رأی

اند و گروهی نیز به کاهش اعتماد سیاسی تبلیغات منفی یا تخریب رقبا را بررسی نموده
 ,Tucker, Guess, Barbera, Vaccari & Siegelاند )یا مشارکت شهروندان پرداخته

2018, p. 30 پیامدهای سیاسی (. در این رویکردها، رابطه میان رفتارهای غیراخلاقی و
که ومعلولی در نظر گرفته شده است؛ درحالیصورت یک زنجیره ساده علتاغلب به
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های اجتماعی پیچیده، دارای پیامدهای تأخیری، بازگشتی و رفتارهای سیاسی در محیط
نشان « شایعه»و « خبر جعلی»( با مقایسه مفاهیم ۱۳۹۸چندلایه هستند. آزادی و همکاران )

یافته و با ظاهری بر جعلی برخلاف شایعه، عموماً با هدفی آگاهانه، سازماندهند که خمی
شود مخاطبان در شود. این ویژگی موجب میمشابه اخبار معتبر تولید و منتشر می

تشخیص صحت اطلاعات با دشواری بیشتری مواجه شوند و احتمال تأثیرگذاری آن بر 
 یابد.ها و رفتارهای سیاسی شهروندان افزایش نگرش

تواند از منظر فرهنگی و اجتماعی، تداوم رفتارهای غیراخلاقی در عرصه سیاست می
طور تدریج هنجارهای حاکم بر کنش سیاسی را تغییر دهد. هنگامی که شهروندان بهبه

های طلبی، تخریب و استفاده ابزاری از ارزشمستمر با الگوهایی مانند فریب، فرصت
رفتارها ممکن است از سطح رفتار فردی کنشگران سیاسی  شوند، اینعمومی مواجه می

فراتر رفته و به بخشی از انتظارات اجتماعی درباره نحوه عمل در عرصه عمومی تبدیل 
پذیری جمعی، خیر عمومی و تعهد اجتماعی ولیتؤهایی مانند مسشوند. در نتیجه، ارزش

نگاه ابزاری به قدرت  گرایی وممکن است جای خود را به فردگرایی سیاسی، منفعت
( با ۱۳۹۷(. از منظر مدیریت اسلامی، جوادی و گنجعلی )Putnam, 2000, p. 17بدهند )

عنوان اند که نیت بهدر مدیریت اسلامی، تأکید کرده« نیت»بررسی نقش و کارکردهای 
ترین معیارهای اخلاقی در ارزیابی رفتارهای گذاری اعمال، یکی از مهممبنای ارزش

دهد که رفتارهای غیراخلاقی در بازاریابی مدیریتی و سیاسی است. این رویکرد نشان می
سیاسی را نباید صرفاً از منظر پیامدهای بیرونی بررسی کرد، بلکه بعد درونی و نیت 

 .کنشگران سیاسی نیز از اهمیت اساسی برخوردار است
توان در سه سطح تحلیل اساس، پیامدهای بازاریابی سیاسی غیراخلاقی را میبراین

گیری و توانند موجب تغییر الگوهای ادراک، تصمیمکرد. در سطح فردی، این رفتارها می
مشارکت سیاسی شهروندان شوند. در سطح اجتماعی، استمرار آنها ممکن است سرمایه 

های مختلف و هنجارهای همکاری جمعی را تضعیف کند. اجتماعی، اعتماد میان گروه
توانند به کاهش کیفیت رقابت انتخاباتی، تضعیف مشروعیت سی نیز میدر سطح سیا

نهادهای سیاسی و کاهش ظرفیت حکمرانی منجر شوند. نکته اساسی آن است که این 
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های بازخوردی پیامدها مستقل از یکدیگر نیستند، بلکه از طریق روابط متقابل و حلقه
 .کنندیکدیگر را تقویت می

 دهيچيپ ياسيس يهادهيپد لير تحلد يستميس کرديرو. 1-2

های پیچیده اجتماعی قرار ویژه رفتارهای انتخاباتی، در زمره نظامهای سیاسی، بهپدیده
گیرند؛ زیرا حاصل تعامل میان عوامل متعدد فردی، فرهنگی، اقتصادی و نهادی هستند می

 ,Stermanبینی نیست )پیشقابلو رفتار کلی سیستم الزاماً از جمع ساده رفتار اجزای آن 

2000, p. 26 ،ومعلولی اغلب هایی، روابط علت(. در چنین نظام۳۰، ص.۱۳۹۸؛ مشایخی
ها ممکن است بافاصله زمانی ظاهر شوند؛ بنابراین، غیرخطی بوده و پیامدهای تصمیم

را  تواند تمام ابعاد و پیامدهای بلندمدت آنهاتحلیل صرفاً خطی رفتارهای سیاسی نمی
 آشکار سازد.

در مطالعه مسائل اجتماعی و سیاسی پیچیده، رویکرد تفکر سیستمی نرم اهمیت 
ای دارد؛ زیرا بسیاری از متغیرهای مؤثر در این حوزه مانند اعتماد، مشروعیت، هویت ویژه

های سیاسی ماهیتی کیفی و تفسیری دارند. تفکر سیستمی نرم تلاش جمعی و ارزش
نفعان و خبرگان، ساختارهای ذهنی، روابط میان عوامل و الگوهای ذیکند با مشارکت می

روحانی و  ،جلالی ؛Checkland, 1981, p. 14بازتولیدکننده مسائل را آشکار سازد )
 معلولی - (. در این چارچوب، نمودارهای حلقه علّی۱۲ .، ص۱۳۸۸، شهرکینکویی
 دهندهشکل پنهان سازوکارهای فهم و متغیرها میان متقابل روابط نمایش برای ابزاری
 .هستند سیستم رفتار

ای از اقدامات توان صرفاً مجموعهاساس، بازاریابی سیاسی غیراخلاقی را نمیبراین
منفرد مانند خرید رأی، انتشار اطلاعات نادرست یا تخریب رقبا دانست؛ بلکه باید آن را 

های رفتارهای سیاسی، نگرشبخشی از ساختاری پیچیده در نظر گرفت که در آن 
های فرهنگی در تعامل مستمر با یکدیگر قرار دارند. استمرار این اجتماعی و ارزش

هایی ایجاد کند که در آن کاهش اخلاق سیاسی، افزایش رفتارهای تواند حلقهتعاملات می
 طلبانه و تغییر انتظارات اجتماعی یکدیگر را تقویت نمایند.فرصت

سازد که پیامدهای مستقیم و د سیستمی این امکان را فراهم میبنابراین، رویکر
غیرمستقیم بازاریابی سیاسی غیراخلاقی، روابط میان آنها و سازوکارهای بازتولیدکننده 
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های خطی این پدیده در یک چارچوب منسجم تحلیل شود؛ چارچوبی که فراتر از تحلیل
 .بر رفتار سیاسی توجه دارد رایج، به نتایج بلندمدت و ساختارهای پنهان مؤثر

 پيشينه پژوهش. 2

های مطالعات اولیه در حوزه اخلاق بازاریابی سیاسی عمدتاً بر ماهیت هنجاری و چالش
( در ۱۹۹۲اند. بنکر )اخلاقی استفاده از ابزارهای بازاریابی در عرصه سیاست تمرکز داشته

های نشان داد که ویژگی« رتوریکاخلاق بازاریابی سیاسی از منظر »پژوهشی با عنوان 
های انتخاباتی و تواند بر نحوه طراحی پیاماخلاقی و شخصیتی نامزدهای سیاسی می

دهندگان اثرگذار باشد. وی با تأکید بر نقش اخلاق فردی های ارتباطی آنان با رأیشیوه
بروز  سازتواند زمینهکند که ضعف در پایبندی اخلاقی میکنشگران سیاسی، بیان می

کاری ادراک عمومی رفتارهایی مانند تحریف واقعیت، ارائه تصویرهای غیرواقعی و دست
های اخلاقی رفتارهای شود. اهمیت این پژوهش برای مطالعه حاضر در آن است که ریشه

حال، تمرکز اصلی آن بر دهد؛ بااینغیراخلاقی در بازاریابی سیاسی را موردتوجه قرار می
ا بوده و پیامدهای بلندمدت و ساختاری آنها را در سطح نظام سیاسی و منشأ این رفتاره

 اجتماعی تحلیل نکرده است.
به « های انتخاباتیاخلاق سیاسی کمپین»ای با عنوان ( در مطالعه۲۰۱۹تامپسون )

له أهای انتخاباتی پرداخته و سه مسهای اخلاقی در رقابتترین چالشبررسی مهم
ترین عنوان مهماری افکار عمومی و تخریب شخصیت رقبا را بهاطلاعات نادرست، دستک

های کند. از دیدگاه وی، این رفتارها صرفاً تاکتیکاشکال رفتارهای غیراخلاقی معرفی می
تأثیر توانند کیفیت انتخاب آزادانه و آگاهانه شهروندان را تحتانتخاباتی نیستند، بلکه می

دهد رفتارهای راستا است؛ زیرا نشان میژوهش حاضر همله پأقرار دهند. این دیدگاه با مس
مدت انتخابات غیراخلاقی در بازاریابی سیاسی دارای پیامدهایی فراتر از دوره کوتاه

حال، این پژوهش نیز بیشتر بر آثار مستقیم این رفتارها تمرکز داشته و تعامل هستند. بااین
 ار سیستمی بررسی نکرده است.میان پیامدهای مختلف آنها را در قالب یک ساخت

های دیجیتال، بخش جدیدی از مطالعات اخلاق بازاریابی سیاسی با گسترش فناوری
فیلیپی و همکاران  - های ناشی از فضای آنلاین پرداخته است. بالدوینبه بررسی چالش

های دیجیتال، مسائلی مانند انتشار اطلاعات نادرست، ( نشان دادند که در محیط۲۰۲۰)
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تواند رابطه میان شهروندان و گیری سیاسی غیرشفاف میقض حریم خصوصی و هدفن
های تأثیر قرار دهد. به اعتقاد آنان، استفاده غیراخلاقی از فناوریکنشگران سیاسی را تحت

تواند موجب کاهش کیفیت ارتباط سیاسی و تضعیف مشارکت آگاهانه ارتباطی می
مند درباره ( در یک مطالعه مرور نظام۲۰۲۴یا )شهروندان شود. همچنین رنگن و آپاد

تبلیغات سیاسی در اینترنت نشان داد که پروپاگاندای سیاسی غیراخلاقی در فضای مجازی 
های تواند به تغییر نگرش شهروندان، افزایش آشفتگی اطلاعاتی و تشدید شکافمی

غیراخلاقی سیاسی اجتماعی منجر شود. اگرچه این مطالعات ابعاد جدیدی از رفتارهای 
بر یک ابزار یا بستر خاص تمرکز داشته و ارتباط میان  اند، اما عمدتاًرا آشکار کرده

اند. ساعی و مجموعه رفتارهای غیراخلاقی و پیامدهای تجمعی آنها را بررسی نکرده
دهند که در فضای جدید نشان می« عصر پساحقیقت»( با تبیین مفهوم ۱۳۹۸همکاران )

های عینی بر های هویتی بیش از واقعیتحساسات، باورهای قبلی و گرایشای، ارسانه
 گذارند.قضاوت سیاسی شهروندان اثر می

برخی مطالعات نیز به بررسی رابطه میان بازاریابی سیاسی و پیامدهای کلان آن برای 
 ( نشان داد که بازاریابی۱۴۰۰اند. برزگر و محمد هادی )های دموکراتیک پرداختهنظام

که استفاده تواند آثار مثبت و منفی بر سلامت دموکراسی داشته باشد. درحالیسیاسی می
تواند ارتباط میان شهروندان و سیاستمداران را تقویت ولانه از ابزارهای بازاریابی میؤمس

کند، استفاده ابزاری و غیراخلاقی از آن ممکن است به کاهش کیفیت مشارکت سیاسی و 
ان شهروندان و نهادهای سیاسی منجر شود. همچنین سانچز موریلو افزایش فاصله می

تواند احزاب را از ( بیان کرد که گسترش منطق بازاریابی در عرصه سیاست می۲۰۱۵)
مواضع ارزشی و ایدئولوژیک خود دور کرده و رقابت سیاسی را به فرایندی مبتنی بر 

تبدیل کند. با وجود اهمیت  مدتای و جلب حمایت کوتاهتصویرسازی، جذابیت رسانه
این مطالعات، تمرکز اصلی آنها بر احزاب و ساختارهای سیاسی است و کمتر به 

ها، اند که از طریق آنها رفتارهای غیراخلاقی سیاسی بر نگرشسازوکارهایی پرداخته
 گذارند.هنجارها و فرهنگ سیاسی شهروندان اثر می

بررسی ادراک و واکنش شهروندان نسبت  دهندگان، مطالعاتی بهدر سطح رفتار رأی
( ۲۰۰۷گلدریک )استون و مکاند. فریهای غیراخلاقی بازاریابی سیاسی پرداختهبه شیوه
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دهندگان بریتانیایی نسبت به اخلاق در بازاریابی سیاسی نشان دادند با بررسی نگرش رأی
تند و ارزیابی های غیرصادقانه تبلیغات سیاسی حساس هسکه شهروندان نسبت به روش

تواند بر برداشتشان از مشروعیت و اعتبار سیاسی آنان اخلاقی آنان از رفتار نامزدها می
های نظرسنجی فشار ( با بررسی استفاده از روش۲۰۲۳اثرگذار باشد. همچنین کوشنیر )

های ( در تحقیقات بازاریابی سیاسی نشان داد که برخی تکنیکPush Pollingآور )
گیری سیاسی تصمیمدهندگان، استقلال دهی پنهان به افکار رأیتوانند با جهتمیارتباطی 

آنان را کاهش دهند. این مطالعات نقش شهروندان را در فرایند تأثیرپذیری از بازاریابی 
کنند، اما همچنان عمدتاً بر یک رفتار مشخص تمرکز دارند سیاسی غیراخلاقی برجسته می

 عامل میان انواع رفتارهای غیراخلاقی هستند.و فاقد تحلیل جامع از ت
اند پیامدهای رفتاری و اجتماعی ها تلاش کردههای اخیر، برخی پژوهشدر سال

( ۲۰۲۴های واقعی بررسی کنند. آلوپوآی )رفتارهای غیراخلاقی در انتخابات را در نمونه
عات نادرست و بامطالعه انتخابات رومانی نشان داد که رفتارهایی مانند انتشار اطلا

تواند موجب افزایش سردرگمی سیاسی، تشدید شده میسازیگیری سیاسی شخصیهدف
قطبی شدن اجتماعی و کاهش مشارکت شهروندان شود. همچنین چوکو و چیدیاکا 

دهندگان نشان دادند که گیری رأی( در پژوهشی درباره تبلیغات سیاسی و تصمیم۲۰۲۴)
دهندگان را کاهش تواند اعتماد رأیو تخریب رقبا میتبلیغات مبتنی بر حمله شخصی 

گیری های سیاسی، زمینه تصمیمکه تبلیغات مبتنی بر مسائل واقعی و برنامهدهد، درحالی
کند. این مطالعات اهمیت بررسی پیامدهای بازاریابی سیاسی تر را فراهم میآگاهانه

صورت عوامل مختلف را عمدتاً بهدهند، اما همچنان روابط میان غیراخلاقی را نشان می
 اند.خطی و جدا از یکدیگر بررسی کرده

های اخلاقی بازاریابی سیاسی در حوزه داخلی نیز مطالعات محدودی به بررسی چالش
( در پژوهشی درباره بازاریابی سیاسی در جمهوری اسلامی ۱۳۹۷اند. افشار امین )پرداخته

های بازاریابی سیاسی، مانند ها و تکنیکنطقایران نشان داد که استفاده از برخی م
مدت و ایجاد تصویرهای غیرواقعی سیاسی، های کوتاهبرانگیختگی هیجانی، وعده

های نظری و عملی مواجه شود. این پژوهش اگرچه اهمیت توجه به تواند با چالشمی
ارض میان منطق دهد، اما بیشتر بر تعابعاد اخلاقی بازاریابی سیاسی در ایران را نشان می
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بازاریابی سیاسی و الزامات ارزشی نظام سیاسی تمرکز دارد و پیامدهای این رفتارها بر 
( با ۱۴۰۳کند. همچنین ایدی و همکاران )شهروندان و ساختار اجتماعی را تحلیل نمی

های تبلیغات انتخاباتی مبتنی بر بازاریابی سیاسی نشان دادند که برخی بررسی چالش
های گیری رفتارهای غیراخلاقی در رقابتتواند زمینه شکلتبلیغاتی نامزدها میهای شیوه

ها پرداخته و حال، این پژوهش نیز بیشتر به شناسایی چالشانتخاباتی را ایجاد کند. بااین
 وارد تحلیل روابط علّی و پیامدهای بلندمدت این رفتارها نشده است.

ه ادبیات موجود در سه سطح اصلی دهد کدر مجموع، بررسی پیشینه نشان می
یافته است. نخست، گروهی از مطالعات به شناسایی مصادیق رفتارهای غیراخلاقی توسعه

کاری افکار عمومی و در بازاریابی سیاسی مانند اطلاعات نادرست، تخریب رقبا، دست
گرش ها پیامدهای این رفتارها را بر ناند. دوم، برخی پژوهشتبلیغات منفی پرداخته

اند. سوم، مطالعات دهندگان، مشارکت سیاسی یا سلامت دموکراتیک بررسی کردهرأی
های نوین بر گسترش این رفتارها توجه های دیجیتال و رسانهجدیدتر به تأثیر فناوری

 اند.کرده
ها شود. بیشتر پژوهشباوجوداین، یک خلأ اساسی در ادبیات موجود مشاهده می

ال، اند؛ برای مثصورت منفرد و خطی بررسی کردهراخلاقی را بهپیامدهای رفتارهای غی
رابطه انتشار اطلاعات نادرست با کاهش اعتماد یا رابطه تبلیغات منفی با نگرش 

صورت که رفتارهای غیراخلاقی در عرصه سیاست معمولاً بهدهندگان. درحالیرأی
پیامدهای آنها ممکن است با کنند و کننده عمل میای از عوامل مرتبط و تقویتمجموعه

کننده همراه باشد. به بیان های خودتقویتتأخیر زمانی، بازخوردهای اجتماعی و چرخه
له اصلی صرفاً وجود رفتارهای غیراخلاقی نیست، بلکه سازوکارهایی است که أدیگر، مس

 شود.موجب بازتولید و گسترش آثار آنها در طول زمان می
گیری از رویکرد تفکر سیستمی نرم کند با بهرهر تلاش میبر همین اساس، پژوهش حاض

 رفته فراتر خطی و ایجزیره هایتحلیل از معلولی، - و استفاده از نمودارهای حلقه علّی
 از که سازد آشکار را ایکنندهتقویت هایچرخه و متقابل روابط پنهان، ساختارهای و

اجتماعی  فرهنگی، پیامدهای توانندمی سیاسی بازاریابی غیراخلاقی رفتارهای آنها طریق
ویژه در بستر انتخاباتی استان آذربایجان تری ایجاد کنند. این رویکرد بهو سیاسی گسترده
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تر چگونگی تعامل میان رفتارهای کنشگران سیاسی، واکنش شرقی، امکان فهم عمیق
 .سازدشهروندان و تغییرات تدریجی در فرهنگ سیاسی را فراهم می

 شناسيروش. 3

 شپژوه کردي. رو1-3

گیری از پژوهش حاضر از نظر هدف، کاربردی و از نظر رویکرد، کیفی است که با بهره
تفکر سیستمی نرم انجام شده است. انتخاب این رویکرد ناشی از ماهیت پیچیده و چندلایه 

صرفاً مستقیم رفتارهای غیراخلاقی در بازاریابی سیاسی است؛ زیرا پیامدهای این رفتارها 
مدت نیستند، بلکه از طریق تعامل میان عوامل اجتماعی، فرهنگی، سیاسی و و کوتاه

شوند؛ بنابراین، استفاده از رویکردهای خطی برای رفتاری در طول زمان بازتولید می
های بازخوردی و تحلیل این پدیده، توانایی محدودی در توضیح روابط متقابل، حلقه

 دارد.پیامدهای تأخیری 

 مرز سيستم و بستر پژوهش .3-2

مرز سیستم در این پژوهش، رفتارهای غیراخلاقی مرتبط با بازاریابی سیاسی در فرایندهای 
انتخاباتی استان آذربایجان شرقی تعیین شده است. انتخاب این محدوده به دلیل 

خبرگان های اجتماعی، فرهنگی و سیاسی خاص این استان و همچنین دسترسی به ویژگی
 گرفته است.دارای تجربه علمی و عملی در حوزه انتخابات صورت

ها به کل جامعه به ماهیت کیفی پژوهش، هدف مطالعه تعمیم آماری یافتهباتوجه
سیاسی کشور نیست، بلکه ارائه تبیینی عمیق از سازوکارهای علّی و الگوهای 

اساس، امکان انتقال ت. براینبازتولیدکننده رفتارهای غیراخلاقی در یک بستر مشخص اس
ای هر سیستم، وجود های زمینهبه ویژگیهای مشابه، باتوجهها به موقعیتتحلیلی یافته

 .دارد

 هاروش گردآوري داده. 3-3

 های پژوهش از چهار منبع اصلی گردآوری شد:داده
 ساختاریافته با خبرگان:های نیمهالف( مصاحبه

دهد. جامعه خبرگان شامل پژوهش را تشکیل می هایاین بخش، منبع اصلی داده
های علوم سیاسی، بازاریابی سیاسی، رسانه و ای حوزهمتخصصان دانشگاهی و حرفه



 1404زمستان (، 46 )پياپي چهارم ، شمارهدهمسال نوز                                 14

ارتباطات در استان آذربایجان شرقی بود. خبرگان بر اساس معیارهایی همچون سابقه 
شنایی با مسائل های انتخاباتی و آپژوهشی یا آموزشی دانشگاهی، تجربه فعالیت در کمپین

 اخلاقی تبلیغات سیاسی انتخاب شدند.
برفی انتخاب شدند. گیری هدفمند و گلولهنفر از خبرگان با استفاده از روش نمونه ۱۰

علمی علوم سیاسی و ارتباطات، تأکنندگان شامل چهار نفر از اعضای هیترکیب مشارکت
ی، دو نفر متخصص رسانه و های انتخاباتسه نفر از مدیران یا مشاوران سابق کمپین

ساختاریافته انجام صورت نیمهها بهآزمایی و یک پژوهشگر مستقل بود. مصاحبهراستی
شد و محورهای آن شامل شناسایی رفتارهای غیراخلاقی، بررسی پیامدهای علّی و تحلیل 

 روابط بازخوردی میان متغیرها بود.
های مصاحبه، اسناد نجی دادهب( تحلیل اسناد و مدارک: برای تکمیل و اعتبارس

های اجتماعی، های انتخاباتی در شبکههای سیاسی، محتوای کمپینانتخاباتی، بیانیه
 آزمایی مرتبط با انتخابات اخیر بررسی شد.های راستیهای خبری و گزارشگزارش

های منتشرشده ها و پیامها، مناظرههای سیاسی: سخنرانیپ( تحلیل محتوای پیام
های سیاسی بررسی شد تا مصادیقی مانند تخریب رقبا، تحریک نامزدها و جریانتوسط 

های اجتماعی شناسایی برداری ابزاری از ارزشهیجانات، انتشار اطلاعات نادرست و بهره
 شود.

ای: برای درک بهتر زمینه اجتماعی و نحوه بازتاب رفتارهای ت( مشاهده غیر مداخله
ها و برخی تعاملات های اجتماعی، رسانهومی در شبکهانتخاباتی، فضای گفتمان عم

 .انتخاباتی مورد مشاهده و تحلیل قرار گرفت

 فرايند ساخت مدل سيستمي. 3-4

سازی در این پژوهش طی چند مرحله انجام شد. ابتدا با مرور ادبیات نظری فرایند مدل
از مفاهیم اولیه مرتبط با بازاریابی سیاسی غیراخلاقی  ایو مطالعات پیشین، مجموعه

استخراج شد. سپس این مفاهیم در مصاحبه با خبرگان مورد بررسی، اصلاح و تکمیل 
ها و اسناد، روابط میان متغیرها در جلسات قرار گرفت. پس از تحلیل محتوای مصاحبه

های یم شد. در ادامه، حلقهتعاملی با خبرگان بررسی و نمودارهای حلقه علّی اولیه ترس
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مشابه ادغام، روابط علّی بازبینی و مدل جامع تعامل میان رفتارهای غیراخلاقی و پیامدهای 
 آنها توسعه یافت.

بنیاد استفاده ها به معنای رایج در نظریه دادهدر این پژوهش از کدگذاری کلاسیک داده
نبوده، بلکه حفظ پیوند مفاهیم های مستقل نشده است؛ زیرا هدف اصلی استخراج مقوله

 ها و جایابی مستقیم آنها در ساختار علّی سیستم بوده است.گیری آبا زمینه شکل
های بازخوردی بر اساس پس از استخراج روابط علّی میان متغیرهای مدل، نوع حلقه

( تعیین شد. بر اساس Sterman, 2000, p. 16استرمن )« های منفیقانون شمارش قطب»
های منفی( زوج باشد، حلقه قاعده، در یک حلقه علّی، اگر تعداد روابط منفی )قطب این

( دارد و در صورت فرد بودن تعداد روابط منفی، حلقه Reinforcingماهیت تقویتی )
ها نه بر اساس شود. بدین ترتیب، تشخیص نوع حلقه( محسوب میBalancingتعدیلی )

لکه بر مبنای ساختار ریاضی روابط علّی میان متغیرها مطلوب یا نامطلوب بودن پیامدها، ب
تر سازوکارهای بازتولیدکننده و محدودکننده انجام گرفت. این رویکرد امکان تحلیل دقیق

 سازد.موجود در سیستم بازاریابی سیاسی غیراخلاقی را فراهم می

 مدوز يمراتب نقاط اهرمنقاط مداخله بر اساس سلسله نييتب. 3-4-1

استوار « نقاط اهرمی»در تفسیر نتایج مدل جامع، مبنای تحلیلی این پژوهش بر مفهوم 
( در این عرصه صورتبندی شد. این مفهوم به ۱۹۹۹است که نخستین بار توسط مدوز )

کوچک  های پیچیده اشاره دارد که در آنها مداخلات نسبتاًهایی در درون سیستممکان
اسبی در کل سیستم ایجاد کند. در ادامه، آبسون و همکاران تواند تغییرات بزرگ و نامتنمی

عنوان سطوح مختلف مداخله ( با توسعه چارچوب اولیه مدوز، نقاط اهرمی را به۲۰۱۷)
های سیستم از اصلاحات ساختاری سطحی تا تحولات عمیق در اهداف و پارادایم

کیفی امکان  پردازی کردند. ترکیب این چارچوب نظری با نگاشت سیستمیمفهوم
سازد و به تشخیص های حکمرانی را فراهم میشناسایی روابط ساختاری در درون نظام

 کند که ظرفیت ایجاد تحول نهادی را دارند.ای کمک مینقاط مداخله
بر همین اساس، در مدل حاضر نیز پیشنهادهای سیاستی با تکیه بر جایگاه متغیرها در 

عنوان اند. بهده از چارچوب مفهومی مدوز تفسیر شدهساختار بازخوردی مدل و با استفا
طلبی، غلبه منافع فردی بر خیر عمومی، و الگوهای فرهنگی نمونه، متغیرهایی نظیر قدرت
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بازتولیدکننده رفتارهای غیراخلاقی در مقایسه با متغیرهای اجرایی یا رفتاری، در سطوح 
ین متغیرها بر قواعد، اهداف و الگوهای گیرند؛ زیرا امراتب مدوز قرار میتر سلسلهعمیق

تری از روابط تواند دامنه وسیعگذارند و تغییر در آنها میحاکم بر عملکرد سیستم اثر می
تأثیر قرار دهد. در مقابل، اقداماتی مانند تشدید نظارت بر و بازخوردهای سیستم را تحت

ه ضروری هستند، اما عمدتاً های اجرایی، اگرچتبلیغات انتخاباتی یا اصلاح برخی رویه
تنهایی قادر به تغییر الگوهای گیرند و بهدر سطح پارامترها و قواعد سیستم قرار می

شده در این رو، پیشنهادهای ارائهبازتولیدکننده رفتارهای غیراخلاقی نخواهند بود. ازاین
تر نظام ی عمیقهامراتب نقاط اهرمی مدوز، بر اصلاح لایهپژوهش نیز با الهام از سلسله

 اند.سیاسی و فرهنگی متمرکز شده
عنوان مبنایی مراتب نقاط اهرمی مدوز صرفاً بهدر پژوهش حاضر، چارچوب سلسله

کار گرفته شده است. بنابراین، هدف پژوهش شناسایی برای تفسیر ساختاری مدل نهایی به
متغیرها در ساختار سیستم بندی قطعی نقاط اهرمی نبوده، بلکه جایگاه نسبی تجربی یا رتبه

 بر اساس چارچوب نظری مدوز مورد تحلیل قرار گرفته است.
 : سلسه مراتب نقاطاهرمي ميدوز(1) جدول

 سطح
نقطه اهرمی )بر 

 (۱۹۹۹اساس مدوز
 توضیح

۱ 
فراتر رفتن از 

 هاپارادایم

های ترین نقطه اهرمی که به توانایی رها شدن از پارادایمعمیق
الگوهای فکری جدید اشاره دارد. در این سطح، مسلط و پذیرش 

بینی موجود کنار گذاشته شده و امکان های جهانمحدودیت
 .شودبازتعریف بنیادین سیستم فراهم می

 پارادایم ۲

های بنیادینی که نحوه درک فرضها و پیشمجموعه باورها، ارزش
دهند. میواقعیت، تعریف اهداف، قواعد و تفسیر اطلاعات را شکل 

 .کندتغییر در پارادایم، رفتار کل سیستم را دگرگون می

 اهداف سیستم ۳

اهداف و مقاصد کلان سیستم که سایر اجزای آن، از ساختارها و 
های بازخورد، در راستای تحقق آنها قواعد گرفته تا حلقه

 .شوندسازماندهی می
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 دهیخودسازمان ۴

های جدید، افزودن حلقه توانایی سیستم برای ایجاد ساختارهای
منظور  بازخورد، اصلاح قواعد و بازآفرینی سازوکارهای درونی به

 .انطباق با شرایط جدید

 قواعد سیستم ۵

ها و حقوقی که محدوده رفتار ها، مشوققوانین، محدودیت
کنند. تغییر قواعد به معنای تغییر نحوه کنشگران را تعیین می

 .عملکرد کل سیستم است

 جریان اطلاعات ۶

بندی و نحوه توزیع اطلاعات میان اجزای سیستم. کیفیت، زمان
تواند بدون تغییر ساختار ایجاد یا اصلاح مسیرهای اطلاعاتی می

 .فیزیکی، رفتار سیستم را متحول کند

۷ 
های قدرت حلقه

 بازخورد تقویتی

شونده را ایجاد کرده و موجب هایی که روندهای خودتقویتحلقه
شوند. مداخله در این سطح، سرعت ها مییا تشدید پدیدهرشد 

 .دهدرشد یا زوال سیستم را تغییر می

۸ 
های قدرت حلقه

 بازخورد تعدیلی

ها را اصلاح کرده و سیستم ای که انحرافکنندهسازوکارهای تثبیت
کنند. تقویت یا تضعیف آنها بر میزان را به سمت تعادل هدایت می

 .گذار استپایداری سیستم اثر

 تأخیرها ۹

ثباتی یا تواند منشأ نوسان، بیفاصله زمانی میان اقدام و پیامد که می
مقاومت سیستم در برابر تغییر باشد. مدیریت تأخیرها نقش مهمی 

 .در بهبود عملکرد سیستم دارد

۱۰ 
ها و ساختار جریان

 هاانباشت

در  هانحوه طراحی مسیرهای حرکت منابع، اطلاعات و انباشت
 .کندسیستم که ظرفیت و عملکرد آن را تعیین می

 هابافرها و انباشت ۱۱

کننده که در کاهش نوسانات و های تثبیتاندازه و ظرفیت انباشت
آوری سیستم نقش دارند. تغییر آنها معمولاً دشوار و افزایش تاب

 .پرهزینه است

 پارامترها ۱۲
ها و شدت متغیرها. این ظرفیتها، ضرایب، مقادیر عددی مانند نرخ

ترین محل مداخله است، اما کمترین ترین و رایجسطح اگرچه ساده
 .تأثیر را بر رفتار بلندمدت سیستم دارد

  Meadows (1999) منبع:

 هانمونه طراحي مدل به کمک مصاحبه. 3-5

های تمسازی سیستمی در این پژوهش، از روش مرسوم استخراج به رویکرد مدلباتوجه
ها باهدف کشف روابط علّی میان متغیرها صورت مستقل استفاده نشد؛ بلکه تحلیل داده
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مؤثر دهد که چگونه مفاهیم و مسیرهای علّی عنوان نمونه نشان میگرفت. جدول زیر، به
های (، از تحلیل گزارهCLDومعلولی )گیری نمودارهای حلقه علتدر شکل

معلولی به  - های علیاند. هرچند حلقهپردازی شدهومشوندگان استخراج و مفهمصاحبه
داده است، روش فرایند تعاملی با خبرگان طراحی شده اما برای نمونه از آنچه در عمل رخ

های  طراحی شده به جریان ای از تبدیل گفتاورد و مصاحبهعنوان نمونهجدول زیر به
 باشد. معلولی می - های علیحلقه

 هاکدهاي استخراج شده از مصاحبه: نمونه (2) جدول

 ردیف

گفتاورد نمونه از 
شوندگان )داده مصاحبه

 خام(

متغیرهای سیستمی 
 شدهاستخراج

مسیر علّی و 
 معلولی مستخرج

نام و نوع 
حلقه در 
 مدل مقاله

۱ 

وقتی کاندیدایی با دادن »
اطلاعات غلط افکار 

دهد و عمومی را فریب می
شود رأی بیاورد، موفق می

های بعد هم برای دوره
کند که همین انگیزه پیدا می

 «رویه را تکرار کند.

 - فریب افکار عمومی -
گیری بر اساس تصمیم

پیروزی  -اطلاعات غلط
 - کاندیدای فریبکار
 انگیزه تکرار

فریب افکار 
عمومی 

اطلاعات غلط →
گیری در تصمیم

پیروزی فریبکار →
افزایش انگیزه →

 تکرار رفتار

حلقه 
تقویتی 

(R3) 

۲ 

فهمند فریب مردم وقتی می»
مرورزمان به اند، بهخورده

شوند. همه چیز بدبین می
اعتمادی باعث این بی

شود انگیزه مردم برای می
شرکت در انتخابات بعدی 

 «کم شود.

 -فریب افکار عمومی -
تعمیم  -آگاه شدن مردم

 -اعتمادی/بدبینیبی
 مشارکت انتخاباتی

فریب افکار 
آگاه →ی عموم

شدن مردم 
تعمیم بدبینی و →

اعتمادی بی
کاهش →

مشارکت 
 انتخاباتی

حلقه 
تعدیلی 

(B2) 

۳ 

خرید رأی شانس پیروزی »
برد. وقتی رقابت را بالا می

شود، پای پولی می
اسپانسرهای رانتی به میان 

احتمال  - خرید رأی -
 - موفقیت کاندیدا

رقابت مبتنی بر منابع 

خرید رأی 
موفقیت کاندیدا →

رقابت مالی →
نیاز به اسپانسر →

های حلقه
تقویتی 

(R4 و )
(R6) 
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آید. کاندیدا برای جبران می
ها بعد از پیروزی، هزینه

دهد که خودش رانت می
فساد را تشدید چرخه 

 «کند.می

ورود بازیگران  - مالی
 چرخه فساد - رانتی

فساد و →رانتی 
 تکرار چرخه

۴ 

الان فضا طوری شده که »
جای ارائه کاندیداها به

برنامه، روی نقاط ضعف و 
افشاگری علیه رقیب تمرکز 

ها و کنند. چون رسانهمی
فضای مجازی هم اخبار 

زرد را بیشتر پوشش 
دهند، این کار باعث می

 «شود.ریزش رأی رقیب می

انگیزه افشاگری و  -
پوشش  -تخریب

ای / گرایش به رسانه
ریزش  -مطالب زرد

توجه  -سبد رأی رقیب
 به برنامه انتخاباتی

افشای اطلاعات 
افزایش →رقیب 

ای پوشش رسانه
سقوط سبد →زرد 

رأی رقیب 
موفقیت افشاگر →
کاهش توجه به →

 هابرنامه

های حلقه
تقویتی 

(R15 و )
(R16) 

 هاي پژوهشيافتهمنبع: 

 تحليل و اعتباربخشي مدل . 3-6

های علّی، نوع شد. در ساخت حلقه ها بر اساس منطق تفکر سیستمی انجامتحلیل داده
های ای که حلقهگونهروابط بر اساس قواعد استاندارد تفکر سیستمی نرم تعیین شد؛ به

های تعدیلی بیانگر سازوکارهای ایجاد دهنده فرایندهای خودافزا و حلقهتقویتی نشان
یار خبرگان قرار ها، مدل اولیه در اختتعادل در سیستم هستند. برای افزایش اعتبار یافته

زمان از گرفت و از طریق دریافت بازخوردهای آنان اصلاح شد. همچنین، استفاده هم
سازی های سیاسی و مشاهده میدانی، امکان مثلثمصاحبه، اسناد، تحلیل محتوای پیام

 .ها و افزایش اعتبار نتایج را فراهم کردداده

 هاي پژوهشها و يافتهتحليل داده. 4

ها. در این بخش در پاسخ به هفت سؤال ومعلولی مرتبط با زیرسیستمعلتنمودارهای 
 شود.فرعی مربوط به سؤال اصلی سوم، نمودارهای علّی معلولی ارائه می
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شماره های گروهی و قشری. در شکل نمودار علت معلولی بخش برانگیختن تنش
ین متغیرهای اصلی های قومی و گروهی است، روابط بکه مربوط به برانگیختن تنش (۱)

 در دو حلقه تقویتی و یک حلقه تعدیلی نمایش داده شده است.
 : حلقه مربوط به برانگيختن تنش هاي قومي و گروهي(1)شکل 

 
 يافته پژوهش منبع:

ها قومی و گروهی دهد با برانگیختن تنشنشان می  R1کننده برای نمونه، حلقه تقویت
های شدن هویتشوند و این برجستهگروهی برجسته می هایتوسط کاندیدا، هویت

های دیگر شود که هر گروه منافع خود را در معرض خطر از سوی گروهگروهی سبب می
ها برای کسب و حفظ منافع خود گروهی و شود بر اینکه گروهببیند، این نیز علتی می
انگیزاند تا بیشتر را برمی دهی، کاندیداهای آیندهچنین رفتار رأیقومی رأی بدهند و این

 به این موضوع دامن بزنند. 
های گروهی، دهد با افزایش انگیزه برای استفاده از شکافنشان می B1حلقه تعدیلی 

گذاری تبع آن توجه به سیاستشود و بهمحور میان کاندیداها کمتر میانگیزه رقابت برنامه
های نمایشی به چنین وضعیتی، برنامه شود. طبیعتاً درله صحیح نیز کمتر میأو حل مس

برانگیختن تنش های

قومی گروهی

برجسته سازی هویت

های گروهی

احساس تهدید هر گروه از

سوی گروه دیگر

رای دهی گروهی و

قومی

انگیزه رقابت برنامه

محور میان کاندیدا ها

نفرت پراکنی و شایعه

در جامعه

استعداد تنش و هرج و

مرج در جامعه

+

+

+

+

R1

احساس محرومیت بین

گروه ها

آمادگی به پذیرش گفتمان

جناحی و گروهی

انگیزه برای استفاده مجدد از

شکاف های گروهی

+

+

+

+

-

توجه به سیاست گذاری

و حل مسئله

برنامه های مقطعی و

نمایشی

انباشت و حل نشده ماندن

مسائل کشور

غیر اثربخشی نهاد

انتخابی

نارضایتی عمومی

-

+

+

-

+

+

R2

B1

سوق دادن گروه ها به اصل

دیدن منافع خویش

کوچک شمردن دائره

هویت خود

+
رقیب و دشمن انگاری

گروه های دیگر

+

+

فاصله عاطفی گروه ها

از همدیگر

+

استعداد پذیرش رفتار های

غیراخلاقی علیه گروه دیگر

+

اکو های قویتر)تایید کننده
تعصبات خود و باور کننده

شایعات مقابل(

+

+

عدم باور بی طرفی نهاد

سیاسی برگزار کننده انخابات

اعتماد به نظام سیاسی

مشارکت سیاسی

سازنده

استعداد مشارکت سیاسی

افراطی و مخرب

+

-

-

+

+
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روز زیادتر رسد و چون به مسائل پرداخته نشده است، مشکلات کشور روزبهاوج خود می
ای حل نشود، کارآمدی وجود ندارد و این سبب نارضایتی لهأشود. وقتی مستر میو بغرنج

تر که قبلاً مردم از وضعیت ایجاد شده است. نارضایتی موجود به احساس محرومیت بیش
های زند و بالاخره به آمادگی به پذیرش گفتمانبه دلایل دیگر ایجاد شده بود دامن می

 رود.رسد و این چرخه به سمت تکرار دوباره میقومی و گروهی می
که مربوط به فریب  (۲) شمارهنمودار علت معلولی فریب افکار عمومی. در شکل 

افکار عمومی است، روابط بین متغیرهای اصلی در یک حلقه تقویتی و یک حلقه تعدیلی 
 نمایش داده شده است.

 
 يافته پژوهش منبع:

گیری مردم اطلاعات غلط دهد با فریب افکار، پایه تصمیمنشان می R3حلقه تقویتی 
تواند انتخابات را پیروز شده و به مطلوب میشود، فرد فریبکار شود و وقتی چنین میمی

های دیگر خویش دست یابد. با کسب چنین موفقیتی، قطعاً انگیزه این کمپین و کمین
 برای استفاده مجدد از این تکنیک افزایش خواهد یافت.

فریب افکار

احتمال موفقیت در

انتخابات کمپین سیاسی

احساس فریب خوردگی

رای دهندگان

اعتماد به سیاستمدار، کمپین

یا جریان سیاسی

اعتماد به وعده ها و برنامه

های انتخاباتی ارائه شده

مشارکت در انتخابات.

تمایل به استفاده از

ترفند فریب
+

-

-

+

+

R3

مبنا شدن اطلاعات غلط

برای تصمیم گیری

+

+

آشکار شدن نادرستی

وعده ها یا اطلاعات

+

+

تلاش کمپین ها برای جذب

مشارکت نکنندگان به خود

+

+

B2

بدبینی به کنشگران

سیاسی

اعتماد به ساز و کار

تردید نسبت به کارآمدیرقابت سیاسی

سازوکار های سیاسی

اعتماد به نهاد های

سیاسی

بدبینی به عملکرد نظام

سیاسی

-

+

-

+

-

 : حلقه مربوط به برانگيختن تنش هاي قومي و گروهي(2)شکل 
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خوردگی خواهد نشان دهد وقتی مردم بعد از مدتی متوجه فریبمی B2حلقه تعدیلی 
مداران اعتمادی نسبت به سیاستشود شدیداً حس منفی و بیث میشوند، باعخود می

مداران با استقرای ناقص چند کمپین اعتمادی و بدبینی نسبت به سیاستبگیرند و این بی
کند. این موضوع سبب کاهش مشارکت مدار، به کل نظام سیاسی تعمیم پیدا میو سیاست

ها سیاسی دست باید خش هدف کمپینشود که واضح است یکی از بانتخاباتی مردم می
ها های جدی برای کمپینها است که فریب افکار یکی از گزینهبه رأی عظیم رأی ندهنده

 رود.قید از اخلاق حسنه اسلامی به شمار میسیاسی بی
که مربوط به خرید رأی است،  (۳شماره )نمودار علت معلولی خرید رأی. در شکل 

 ر دو حلقه تقویتی نمایش داده شده است.روابط بین متغیرهای اصلی د
 : حلقه مربوط به خريد رأي(3)شکل 

 
 يافته پژوهشمنبع: 

دهد خرید رأی شهروندان از سوی کاندیداها که تهییج و نشان می R4حلقه تقویتی 
شود و احتمال موفقیت وی دهی است، سبب بیشترشدن آرا کاندیدا میترغیب برای رأی

خرید رای

اثربخش بودن خرید رای

در موفقیت کاندیدا

جایگزینی رقابت افراد و

برنامه ها با رقابت منابع مالی

نفوذ بازیگران رانتی

فساد در راس و بدنه

نهاد انتخابی

ناکارآمدی نهاد انتخابی

باور به اثر بخشی رای و
اصلاح سیاسی از طریق

انتخابات

مشارکت آگاهانه و

برنامه محور مردم

مشارکت منفعت محور

و کوتاه مدت

آمادگی شهروندان برای

پذیرش منافع مادی انتخاباتی

+ +

+

+

-

+

+

R4

R6

سیاست خرید رای در

رقابت سیاسی

+

+

وابسته شدن سیاستمدار

به پشتیبان مالی

+

تهییج بخش بیتفاوت و ترغیب
مردد ها به رای به کاندید مورد

نظر

پر هزینه شدن رقابت

های سیاسی

+

+

تحمیل شدن خواسته های

بازیگر رانتی به کاندیدا

انگیزه موفقیت در انتخابات برای

انجان تعهدات خود به بازیگران

+

+

+

+

تخصیص غیر اثربخش

منابع نهاد

ایجاد و انباشته شدن+

مسائل

ناامیدی از مسئول و

نهاد انتخابی +

-

گفتمان های ضد نظام

شکاف های سیاسی

اجتماعی میان مردم

انسجام ملی

قابلیت بهره برداری رسانه ای

و شناختی بازیگران خارجی

فشار و نفوذ خارجی

+

-

-

+

+

+

همصدایی و همسویی

مردم
+

R5
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کم سیاست خرید شود، کمافزایش میابد. در چنین حالتی وقتی تأثیر مثبت آن مشاهده می
قید به اخلاق تثبیت های بیرأی به یکی از ارکان رقابت در انتخابات توسط کمپین

شود شود، زمانی که فردی با خرید رأی یا هر گونه دغل دیگری پیروز انتخابات میمی
بایست کاندیداها با برنامه و توانایی ارد، در این زمانی که میدیگر انتخاب اصلحی معنا ند

کنند. وقتی منبع مالی به یکی از کردند، حال منابع مالی آنها رقابت میمدیریتی رقابت می
ارکان پیروزی تبدیل شود، قطعاً نیاز به کسی که بتواند این منابع را تأمین کند گریزناپذیر 

شود. شوند و چرخه خرید رأی تکرار مین رانتی وارد میشود. اینجاست که بازیگرامی
نیز عواقب ورود بازیگر رانتی را تا آنجایی که سبب نفوذ بیشتر  R6به همین ترتیب حلقه 

شود و چون از فساد در نهاد انتخابی شروع می R6دهد. حلقه این بازیگر شود را نشان می
شود و بدین کمتر نهاد انتخابی میتخصیص بودجه غیراثربخش بوده است، سبب کارایی 

ولان، مردم از اصل ؤشدن مسائل کشور و ناامیدی مردم از آن نهاد و مسترتیب با انباشته
عنوان شوند. در این فضا مردم دیگر به انتخابات بهبودن آن دلسرد میانتخابات و اثربخش

د داشته باشد شرکت کنند، بلکه اگر انتخابات به شخص آنها سومجرای پیشرفت نگاه نمی
 خواهد کرد و این یعنی از معنی افتادن انتخابات.

که مربوط به  (۴شماره )نمودار علت معلولی استفاده از منابع مالی ناسالم. در شکل 
استفاده از منابع مالی ناسالم است، روابط بین متغیرهای اصلی در پنج حلقه تقویتی نمایش 

 داده شده است.
 
 
 
 
 
 
 
 
 



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

 حلقه مربوط به منابع مالي ناسالم: (4)شکل 

 
 يافته پژوهشمنبع: 

دهد که استفاده از منابع مالی ناسالم سبب نشان می R10برای مثال حلقه تقویتی 
شود. این برتری، برتری ناعادلانه است و سبب سرخوردگی برتری کمپین بازاریابی می

ای موفقیت از طریق رقابت شود و امید آنها برمدار میهای سیاسی سالم و قانونگروه
ها برای رسیدن به گیرد. در این راستا ممکن است بخشی از این گروهسالم را از آنان می

موفقیت و اهداف سالم و متعالی خود، وسیله را توجیه کنند و پایبندی کمتری به اصول 
رقابت دهد که تخلف و فساد به منطق بقا در اخلاقی داشته باشند. چنین فضایی نشان می

 سیاسی تبدیل شده است
دهد استفاده از منابع مالی ناسالم توسط کاندیدایی که به نشان می R9حلقه تقویتی 

منابع دولتی در حال حاضر دسترسی دارد و جزوی از نهاد انتخابی است که برای کسب 

استفاده از منابع مالی

ناسالم

برتری انتخاباتی دولت

مستقر در کمپین بازاریابی

رقابت عادلانه

فساد سیاستمداران در

نهاد انتخابی

کارامدی نهاد انتخابی.
بی اعتماد به

سیاستمداران

وابستگی شبکه های

ذی نفع

انگیزه استفاده مجدد از

منابع مالی ناسالم

+

+

-

-

+

+

+

مشارکت انتخاباتی

بدبینی وبی اعتمادی به

کل نظام سیاسی

+

R10

R11

R9

R12

R13

سرخوردگی گروه های

سیاسی سالم و قانونمدار

امید به موفقیت از طریق

رقابت سالم

توجیه رفتار های غیر اخلاقی

برای عقب نماندن در رقابت

پایبندی گروه های سیاسی

به رقابت سالم

تبدیل تخلف و فساد به منتطق

بقا در رقابت سیاسی

+

-

+

-

+
+

تعمیم بی اعتمادی به کل

سیاستمداران نظام

+

+

احساس بی تاثیر بودن

رای دهی

+

-

سهولت اقناع و بسیج

اجتماعی توسط نظام سیاسی

مشروع و موجه بودن نظام

سیاسی در نظر مردم

جذابیت گفتمان های

افراطی و ضد نظام

ظرفیت حکومت برای

حل بحران ها

-

-

-

-

گروه بندی جامعه به

طرفدار نظام و ضد نظام

تعامل و فاصله گروه

ها از هم

انسجام اجتماعی

+

+

-

-

-

علت دیدن سیاست مداران

برای ناکارامدی

+

پناه بردن سیاست مدران به قدرت

شبکه ذی نفع برای ماندن در قدرت

+

امکان تاثیرگذاری گروه

های اقلیت منفعت طلب

-

+

فائق آمد بر مسائل

جمعی

-
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 شود. این ترویج فساد نهایتاًکند، سبب رواج فساد در آن نهاد میدوباره آن تلاش می
 شود، چراکه کارآمدی با فساد رابطه برعکسی دارد. منجر به ناکارآمدی آن نهاد نیز می

ولان و ؤزمانی که آن نهاد ناکارآمد شد، یقیناً مردم سبب ناکارآمدی را مس
گیری از مداران برای ماندن و البته بهرهبینند. در چنین زمانی سیاستمداران میسیاست

بردن انگیزه استفاده برند و این پناهنفعان پناه میسی شبکه ذیقدرت، به قدرت مالی و سیا
 پیوندد.کند و تکرار چرخه به وقوع میاز منابع مالی ناسالم را زیاد می

پردازد که تجربه و مداران میاعتمادی به سیاستسو به موضوع بیاز این R11حلقه 
شوند و این فساد را تعمیم میهای علمی نشان داده که مردم دچار استقرای ناقص پژوهش

شود که مردم دهند. نتیجه فاسد دانستن سیستم سیاسی این میمداران میبه عموم سیاست
کنند رأس آنها تأثیری در وضعیت نخواهد داشت، بنابراین در انتخابات احساس می

های اقلیت مغرضی شود گروهمشارکت نخواهند کرد. این عدم مشارکت فعال سبب می
ه دنبال منافع خویش هستند نه دنبال منفعت مردم، امکان تأثیرگذاری بیشتری داشته که ب

 باشند
شماره ها. در شکل نمودار علت معلولی استفاده ابزاری و تحریف گرایانه از ارزش

که مربوط به سوء استفاده از منابع دولتی است، روابط بین متغیرهای اصلی در یک  (۵)
 حلقه تقویتی و یک حلقه تعدیلی نمایش داده شده است.
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 ها:حلقه مربوط به استفاده ابزاري و تحريف گرايانه از ارزش(5)شکل 

 
 يافته پژوهشمنبع: 

های که استفاده ابزاری و تحریف گرایانه از ارزش دهدنشان می R14حلقه تقویتی 
برداری کاندیدا به نفع خویش خواهد جامعه که قطعاً سبب تحریک احساسات و بهره

شد، سبب خواهد شد که از این به بعد تشخیص مرز میان صداقت و واقعیت در مخاطبان 
ها کرد که ارزشکم مخاطبان احساس خواهند کمتر و کمتر شود. در پی این موضوع، کم

های ابزاری برای رسیدن به اهداف هستند، نه یک امر به ذات خوب، بنابراین، اعتبار ارزش
نیت سابق به کم رنگ خواهند باخت و وقتی چنین شود، دیگر حسنبنیادی جامعه کم

کاندیداها وجود نخواهد داشت، در این وضعیت حتی اگر کاندیدایی صادقانه برنامه و 
را به اشتراک بگذارد، با دیده شک به آن نگریسته خواهد شد. پس در این  عملکرد خود

های های بازاریابی سیاسی باقی خواهد ماند، پیامفضا اثرگذارترین ابزاری که برای کمپین
ها هستند، البته این بار ترین عناصر همان ارزشاحساسی خواهند بود، و احساسی

ها به ن ترتیب چرخه استفاده ابزاری از ارزشهای دیگر مورد هدف هستند، بدیارزش
 تکرار خود ادامه خواهد داد.

شدن اعتبار مفاهیم بنیادی ای دیگر از کمدادن جنبهدر پی نشان B4حلقه تعدیلی 
شدن جامعه و تکهشود، با تکهشدن هویت مشترک شروع میرنگجامعه است که با کم

استفاده ابزاری
وتحریفگرایانه از ارزش

های جامعه

بهره برداری احساسی

ارز ارزش ها

تشخیص مرز میان صداقت و

تبلیغات توسط رای دهندگان

اعتبار مفاهیم بنیادی

جامعه

بد بینی به نیت

بازیگران سیاسی

انگیزه استفاده ابزاری

از ارزش ها

+

-

+

+

+

احساس ابزاری بودن

ارزش ها

-

اثرگذاری استدلال ها و

وعده های برنامه ای

اثربخشی پیام های

احساسی و نمادین
-

-

اثربخشی کمپین های مبتنی

بر تحریک احساسات
+

+

هویت مشترک

تکه تکه تر شدن

جامعه

همدلی وهمکاری بین

گروهی

-
+

-

توان حل مسائل جمعی

توسط جامعه
پیچیده تر شدن مسائل

نامیدی و فرسودگی

اجتماعی

-

+

+

-

B4

R14
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نهایت با کاهش توان حل جمعی مسائل و  کاهش همکاری میان آنها ادامه میابد و در
 انجامد.های بنیادی جامعه میناامیدی و فرسودگی بعد از آن به کاهش بیشتر ارزش

 (۶شماره )نمودار علت معلولی تخریب و افشای اطلاعات شخصی رقیب. در شکل 
که مربوط به تخریب و افشای اطلاعات شخصی رقیب است، روابط بین متغیرهای اصلی 

 و حلقه تقویتی و چهار حلقه تعدیلی نمایش داده شده است.در د
 : حلقه مربوط به تخريب و افشاي اطلاعات شخصي رقيب(6)شکل 

  
 يافته پژوهشمنبع: 

افشای اطلاعات

شخصی رقیب

توجه رسانه ای

ورود رسانه ها به حاشیه

های شخصی

فضای تخریب و رقابت

خصمانه

نا امنی فعالان سیاسی

ورود نخبگان سالم

کیفیت و تنوع نخبگان سالم و

مصرف رسانه ایحرفه ای در رقابت سیاسی

زرد

کیفیت کفتوگوی

عمومی

مطلوبیت مطالب حاشیه ای

برای رسانه ها

انگیره استفاده ابزاری

از افشاگری

+

+

+

+

+

-

-
+

-

R15

دستورکار بحث برنامه و

سیاستگذاری

-

-

-

اداره نهاد های انتخابی توسط

سیاستمداران سالم و کارامد

انباشت و زایش مسائل

و مشکلات

رضایت عمومی از

نهاد انتخابی

-

+

-

اعتماد مردم به

کارامدی انتخابات
-

کیفیت و کمیت مشارکت

فعال و آگاهانه مردم

-

-

منفذ سوء استفاده و نفوذ

دشمن خارجی

+

غلبه گروه های پرمشارکت

و سازمان یافته

+

ثثبیت روایت دوگانه عدم

حضور برابر عدم پشتوانه نظام

+

امکان توجیه بین المللی برای

دخالت های سیاسی بیشتر

+

آسیب به نظام سیاسی

+و کشور

+

توجه به منافع گروهی

بجای منافع عمومی

سیاستگذاری و توزیع

رانتی

شایسته سالاری

+

+

-

-

احتمال موفقیت فرد

افشاگر

تخریب و سقوط رای

کاندیدای افشا شونده

+

+

+

R16 B5

B6

B7

B8

توجه عموم به مطالب

عمیق
+

تکثیره گسترده مطالب

حاشیه ای

تاثیرگذاری مطالب

حاشیه ای

+

+

+
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که بر ضرر  -دهد با افشای اطلاعات شخصی رقیب نشان می R15حلقه تقویتی 
کاندیدا، چون موضوعی بسیار جذاب برای عموم است سبب  توسط کمپین - اوست

شود، طبیعتاً های شخصی میپوشش بیشتر این موضوعات توسط اخبار و ورود به حاشیه
شود و جایگاه او توجه سبد رأی کاندیدای رقیب میاین افشاگری سبب سقوط قابل

کند. این موفقیت دا میکند، پس کاندید افشاگر احتمال موفقیت بسیار بالایی پیسقوط می
 برد.انگیزه کاندیداهای دیگر را نیز برای استفاده از این ابزار بالا می

پردازد. از منظری دیگر به انگیزه استفاده ابزاری از افشاگری می R16برای مثال حلقه 
یافته ای گسترش یابد، عملاً فضای تخریب و رقابت خصمانه گسترشوقتی چنین انگیزه

وگوی له کمتر شده است و کیفیت گفتأین فضا دیگر بحث از برنامه و حل مساست. در ا
یافته است. در فضایی که توجه مردم به مطالب عمیق کمتر شده و مصرف عمومی کاهش

ها نیز برای جذب مخاطب سراغ مطالب زرد و یافته است، رسانهای زرد گسترشرسانه
ای اثرگذاری یقیناً در این فضا مطالب حاشیه کنند.روند و آن را بازنشر میای میحاشیه

بیشتری از مطالب عمیق خواهد داشت و چون چنین است، با افزایش انگیزه استفاده 
 ابزاری از افشاگری، این چرخه به تکرار خود ادامه خواهد داد.

که مربوط  (۷شماره )بردن سلامت انتخابات. در شکل نمودار علت معلولی زیرسؤال
ل بردن سلامت انتخابات است، روابط بین متغیرهای اصلی در پنج حلقه تقویتی به زیرسوا

 نمایش داده شده است.
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 ال بردن سلامت انتخاباتؤ: حلقه مربوط به زيرس(7)شکل 

 
 يافته پژوهشمنبع: 

سلامت انتخابات، تردید  بردندهد با زیرسؤالنشان می R17برای مثال حلقه تقویتی 
آید. این تردید باعث عموم جامعه یا بخشی از نسبت به صحت نتایج اعلام شده پدید می

شود اعتماد به نهاد برگزارکننده انتخابات کمتر شود و وقتی چنین شود، نتایج اعلام می
م شده شده کمتر موردقبول خواهد شد؛ بنابراین در ابتدا جامعه به بخش موافق نتایج اعلا

ها چنین تنش اجتماعی میان این گروهو مخالف نتایج اعلام شده تقسیم خواهد شد و این
آلود شود، فضا هیجانی است و در این فضا، شود. وقتی فضای سیاسی تنشزاده می

رنگ خواهد شد. با کاهش مشارکت مشارکت عقلایی که دنبال برنامه و کارنامه است کم
های معرض در انتخابات بیشتر و انگیزه تکرار ادعای فوذ گروهفعال و عقلایی، امکان ن

 کند. تقلب افزایش پیدا می

زیر سوال بردن

سلامت انتخابات

تردید عمومی یا بخشی از جامعه

نسبت به صحت نتایج انتخابات

اعتماد به نهاد های

برگزارکننده انتخابات

پذیرش نتایج انتخابات توسط
هوادان کاندیداهای شکست

خورده
تنش سیاسی اجتماعی

انگیره تکرار ادعای

تقلب

+

-

-+

+

شکلگیری و رقابت

روایت ها

مرجعیت رسانه نهاد

های حکومت

-

+

-

چند قطبی شدن بدنه

جامعه

+

مشارکت آگاهانه و

فعالانه مردم

نفوذ گروه های رادیکال و

منفعت طلب در فرایند انخابات

+

+

R17

-

توافق بر سر واقعیت

های سیاسی

آسیب پذیری در برابر

عملیات شناختی
+

+

+

تشویش اذهان عمومی جهت+

بهره برداری سیاسی

+

تردید عمومی نسبت به

بیطرفی مجریان انتخابات

-

B9

R18

B10

هیجانی و رادیکالی

شدن فضای تعاملی

عمومی

-
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نسخه جامع از روابط علی معلولی  (۸شماره )نمودار علت معلولی جامع. در شکل 
باشد که جهت ساده و قابل استفاده تر کردن کلیه رفتارهای غیر اخلاقی اصلی هفتگانه می

 های دیگر متصل شده است.حلقه به نقاط اهرمی حلقهنمودار نقاط اهرمی هر 
 مدل کلان: (8)شکل 

 
 يافته پژوهشمنبع: 

شده، نظیر خرید دهد که رفتارهای غیراخلاقی شناساییپژوهش نشان می کلانمدل 
سازی رقبا، انتشار اطلاعات نادرست، افشای اطلاعات شخصی، رأی، تخریب و بدنام

ها، استفاده از منابع مالی ناسالم و زیر سؤال بردن سلامت ارزشبرداری ابزاری از بهره
ای از هایی مستقل و منفک از یکدیگر نیستند؛ بلکه در قالب مجموعهانتخابات، پدیده

دهند که های بازخوردی به یکدیگر متصل شده و یک ساختار منسجم را شکل میحلقه
و، تحلیل این رفتارها صرفاً در سطح رکند. ازاینصورت مستمر خود را بازتولید میبه

تواند منطق درونی سیستم را آشکار سازد و لازم است روابط خطی علت و معلولی نمی
 جایگاه آنها در ساختار کلان سیستم مورد توجه قرار گیرد.

مراتب نقاط های پژوهش بر اساس چارچوب سلسلهمنظور تفسیر این ساختار، یافته به
کند که ( تحلیل شد. این چارچوب بیان میMeadows, 1999, p. 28اهرمی مدوز )
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متغیرهای یک سیستم از نظر ظرفیت اثرگذاری در یک سطح قرار ندارند و هرچه یک 
تر بینی حاکم نزدیکها و جهانتر سیستم، یعنی اهداف، پارادایمهای عمیقمتغیر به لایه

ار کل سیستم خواهد داشت. بر همین تر و پایدارتری بر رفتباشد، تغییر آن آثار گسترده
اساس، تحلیل حاضر بر مبنای جایگاه ساختاری متغیرها در مدل انجام شده است، نه بر 

 شده یا قضاوت شهودی خبرگان.اساس شدت ادراک
توان در سطوح شده را میدر این چارچوب، بسیاری از رفتارهای غیراخلاقی شناسایی

د. برای مثال، رفتارهایی نظیر خرید رأی، تخریب رقبا یا مراتب مدوز قرار دامیانی سلسله
گیری از منابع مالی ناسالم بیش از آنکه منشأ اصلی رفتار سیستم باشند، در سطح بهره

تأثیر قوانین شوند؛ زیرا این رفتارها تحتهای اطلاعاتی ظاهر میقواعد سیستم و جریان
وه گردش اطلاعات و سازوکارهای رسمی و غیررسمی رقابت سیاسی، کیفیت نظارت، نح

گیرند. همچنین انتشار اطلاعات نادرست، عملیات روانی و اجرایی انتخابات شکل می
توان در سطح جریان اطلاعات تحلیل کرد؛ سطحی ها را میبرداری ابزاری از رسانهبهره

و جهت داند، زیرا تغییر در کیفیت که مدوز آن را یکی از نقاط اهرمی نسبتاً مؤثر می
 تواند بدون تغییر ساختار فیزیکی، رفتار کل سیستم را دگرگون سازد.جریان اطلاعات می

های دهد که این رفتارها خود محصول لایهبا وجود این، مدل جامع پژوهش نشان می
، طلبیهای علّی، متغیرهایی همچون قدرتتری از سیستم هستند. در تحلیل حلقهعمیق

گیری کنش سیاسی از خدمت به کسب تقدم منافع فردی بر خیر عمومی، تغییر جهت
محور در گیری فرهنگ منفعتپذیری اجتماعی و شکلولیتؤقدرت، تضعیف مس

گیرند که با اهداف سیستم و پارادایم حاکم بر کنش سیاسی ارتباط دارند. هایی قرار میلایه
تأمین منافع عمومی به کسب قدرت و حفظ هنگامی که هدف ضمنی رقابت سیاسی از 

تدریج خود را با این هدف بازتنظیم یابد، سایر اجزای سیستم نیز بهموقعیت تغییر می
کنند. در چنین شرایطی، قواعد رقابت، نحوه استفاده از اطلاعات، شیوه تبلیغات، می

دمت دستیابی الگوهای تعامل با شهروندان و حتی معیارهای موفقیت سیاسی، همگی در خ
گیرند. این دقیقاً همان منطقی است که مدوز آن را برتری به این هدف جدید قرار می

 داند.تغییر در سطح اهداف نسبت به تغییر در سطح قواعد یا پارامترها می
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تدریج دهد که استمرار این وضعیت بههای پژوهش نشان میتر، یافتهدر سطحی عمیق
شود. در این شرایط، رفتارهای و ارزشی جامعه منجر می به تغییر پارادایم فرهنگی

مانند، بلکه به بخشی های انتخاباتی محدود نمیغیراخلاقی دیگر صرفاً به عرصه رقابت
صورت مستمر شوند. شهروندانی که بهشده تعامل اجتماعی تبدیل میاز الگوهای پذیرفته

نگی گفتار و رفتار و استفاده طلبی، دوگاهای مبتنی بر فریب، منفعتدر معرض کنش
های تدریج در سایر عرصهگیرند، این الگوها را بههای اجتماعی قرار میابزاری از ارزش

پذیری ولیتؤهایی همچون مسکنند. در نتیجه، ارزشزندگی اجتماعی نیز بازتولید می
، جمعی، اعتماد متقابل، خیر عمومی و مشارکت اجتماعی جای خود را به فردگرایی

دهد. این دگرگونی مدت به منافع شخصی میجویی، رقابت ابزاری و نگاه کوتاهمنفعت
ترین توان در سطح پارادایم تحلیل کرد؛ سطحی که مدوز آن را یکی از عمیقارزشی را می

 کند.و اثرگذارترین نقاط اهرمی سیستم معرفی می
رش شهروندان محدود های فرهنگی، این تحول صرفاً به تغییر نگاز منظر پویایی

های بعدی کنشگران شود، بلکه موجب بازتولید همان الگوهای رفتاری در نسلنمی
طلبی طلبی، فرصتسیاسی نیز خواهد شد. هنگامی که جامعه موفقیت سیاسی را با قدرت

گزیند که تدریج کنشگرانی را برمیزند، بهگیری از ابزارهای غیراخلاقی پیوند میو بهره
گیرد ای تقویتی شکل میترتیب، حلقهها هستند. بدیندیگران واجد همین ویژگیبیش از 

شده کند و فرهنگ دگرگونکه در آن رفتار نخبگان سیاسی، فرهنگ عمومی را دگرگون می
طلبی و آورد. بنابراین، قدرتنیز زمینه انتخاب و بازتولید همان نوع نخبگان را فراهم می

ویژگی فردی برخی نامزدها نیست، بلکه به ویژگی ساختاری گرایی دیگر صرفاً منفعت
 شود.سیستم تبدیل می

های تقویتی پیامدهایی نظیر تضعیف هویت جمعی، کاهش در سطح کلان، این چرخه
سازی، کاهش ظرفیت ولانه شهروندان، افزایش قطبیؤاعتماد اجتماعی، افت مشارکت مس

ه همراه دارند. از منظر مدوز، این پیامدها همکاری جمعی و تضعیف سرمایه اجتماعی را ب
شوند، بلکه بروندادهای رفتاری سیستم هستند که از تعامل خود نقطه اهرمی محسوب نمی

شوند. به همین های حاکم بر سیستم ناشی میاهداف، قواعد، جریان اطلاعات و پارادایم
تواند رقبا، هرچند میدلیل، تمرکز صرف بر کنترل رفتارهایی نظیر خرید رأی یا تخریب 
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های بازتولیدکننده مدت را کاهش دهد، اما تا زمانی که اهداف و پارادایمبرخی آثار کوتاه
های جدید این رفتارها تغییر نکنند، سیستم مجدداً همان الگوهای رفتاری را در قالب

 بازتولید خواهد کرد.
دهد منشأ اصلی می ترین دستاورد مدل حاضر آن است که نشانبر این اساس، مهم

وجو کرد، بازاریابی سیاسی غیراخلاقی را نباید صرفاً در رفتارهای آشکار انتخاباتی جست
ها تر هستند که در آن اهداف، ارزشهای بیرونی ساختاری عمیقبلکه این رفتارها جلوه

گیری قواعد، جریان اطلاعات و های حاکم بر کنش سیاسی، مسیر شکلو پارادایم
شده تصویری چندسطحی از رو، مدل ارائهکنند. ازاینی رفتاری را تعیین میالگوها
مراتب نقاط دهد که با منطق سلسلههای بازاریابی سیاسی غیراخلاقی ارائه میپویایی

اهرمی مدوز سازگار بوده و امکان تبیین چرایی تداوم و بازتولید این پدیده را فراتر از 
 .سازدهم میعلتی فراهای خطی و تکتحلیل

 گيري و پيشنهادهاي سياستي نتيجه

توان صرفاً های این پژوهش نشان داد که بازاریابی سیاسی غیراخلاقی را نمییافته
ای از رفتارهای پراکنده مانند خرید رأی، تخریب رقبا یا انتشار اطلاعات نادرست مجموعه

مرور اند و بهبه یکدیگر متصل دانست. این رفتارها در قالب یک ساختار بازخوردی
گیری از تفکر کنند. نوآوری اصلی این پژوهش آن است که با بهرهیکدیگر را تقویت می

دهد مراتب نقاط اهرمی مدوز، نشان میسیستمی نرم و تفسیر مدل بر اساس سلسله
تری همچون اهداف حاکم های عمیقبسیاری از رفتارهای غیراخلاقی، خود معلول لایه

ر رقابت سیاسی، قواعد غیررسمی و الگوهای ارزشی مسلط هستند. از این منظر، تمرکز ب
صرف بر مهار مصادیق ظاهری این رفتارها، هرچند ضروری است، اما بدون توجه به 

 های ساختاری و فرهنگی آنها، به تغییر پایدار در رفتار سیستم منجر نخواهد شد.ریشه
ی پژوهش نیز باید متناسب با سطوح مختلف مداخله بر این اساس، پیشنهادهای سیاست
هایی در جهت ترین سطح، ضروری است سیاستدر سیستم طراحی شوند. در عمیق

پذیری اجتماعی و تقدم منافع ملی بر منافع فردی دنبال ولیتؤتقویت اخلاق عمومی، مس
بد. در های سیاسی از کسب قدرت به خدمت عمومی تغییر یاگیری رقابتشود تا جهت

سطح قواعد و جریان اطلاعات نیز بازنگری در مقررات تبلیغات انتخاباتی، ارتقای 
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آزمایی و گویی، توسعه نهادهای مستقل راستیشفافیت مالی، تقویت سازوکارهای پاسخ
تواند زمینه بازتولید بسیاری از رفتارهای غیراخلاقی را رسانی میبهبود کیفیت اطلاع
ای نهایت، در سطح اقدامات اجرایی، ارتقای سواد سیاسی و رسانهمحدود سازد. در 

تواند شدت پیامدهای این رفتارها شهروندان و نظارت مؤثر بر فرآیندهای انتخاباتی می
ها زمانی دهد که اثربخشی سیاستهای پژوهش نشان میرا کاهش دهد. در مجموع، یافته

صورت هماهنگ تر سیستم آغاز شده و بهقهای عمییابد که مداخلات از لایهافزایش می
در سایر سطوح نیز دنبال شوند، نه آنکه صرفاً بر کنترل مصادیق ظاهری رفتارهای 

 .غیراخلاقی متمرکز باشند
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