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 چکیده
در ایام انتخابات ریاست جمهوری « رأی بی رأی»هدف این تحقیق، مطالعه ساختار پویش تبلیغاتی 

 یو فنون اقناع یا رسانه یها کیاز چه تکن شیپو نیا اصلی تحقیق این بود کهسؤال  است. 0011
چارچوب تحلیلی این مطالعه، مدل تحلیلی جاوت و  ؟استفاده کرده استمخاطب  برای اثرگذاری بر

ها از روش تحلیل  ادانل بوده است. جامعه آماری تحقیق، پلتفرم توییتر بوده و برای تحلیل داده
 تفاده شده است.محتوای کمی اس

دهد که از منظر شرایط و بافت تاریخی، این پویش در یک شرایط  نتایج تحقیق نشان می 
ترین مقاطع تاریخی )ایام انتخابات( اجرا شد. به لحاظ  سیاسی اجتماعی ملتهب و در یکی از حساس

ای، تلاش  سانههای ر دهی، این پویش فاقد یک ساختار اجرایی روشن بوده و ازلحاظ مکانیسم سازمان
های  رغم استفاده گسترده این پویش از تکنیک ای مختلف استفاده کند. به های رسانه داشته از ظرفیت

بوده و تنها « احساسات  کننده تهییج»های آن  درصد پیام 32تکنیک(، حدود  32اقناعی )ترکیبی از 
مخاطبان « درگیر کردن»ظر است. ضمن آنکه از من  بوده« متقاعدسازانه»ها  درصد از این پیام 7

های آن، فاقد  درصد پیام %88که  طوری دست نیاورده به هدف، این پویش موفقیت چندانی به
 بوده است.« لایک»

باید گفت که این پویش در دستیابی به هدف اصلی « رأی بی رأی»در ارزیابی نهایی از پویش 
است. همچنین دلایل بسیار کمی وجود  خود که کاهش میزان مشارکت در انتخابات بود، موفق نبوده

« رأی بی رأی»را به اثرگذاری پویش تبلیغاتی  0011دارد که بتوان کاهش مشارکت در انتخابات 
های  نسبت داد. درواقع با توجه به دلایل مختلف ازجمله ناتوانی در درگیر کردن مخاطبان، محدودیت

های ایجابی و ضدتبلیغ، و ... شواهد تجربی  ویشسازی این پویش از طریق پ استفاده از توییتر، خنثی
 متقنی مبنی بر اثرگذاری بالای این پویش در ترغیب مردم برای تحریم انتخابات وجود ندارد. 
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 مقدمه و طرح مسئله

ترین  سابقه آور شبکه جهانی وب )اینترنت(، باعث ایجاد بی رشد سریع و حیرت 0331اوایل دهه 

نقش  المللی در میان همه سطوح اجتماعی، دولتی، تجاری و شخصی شد. سطح ارتباط بین

هایی را که بدون آمادگی  های تبلیغاتی، دولت دهنده پیام عنوان اشاعه فزاینده و مهم اینترنت به

یله ارتباطی سروکار داشتند، دچار مشکلات گوناگون کرد. علاوه بر این ویژگی قبلی، با این وس

درنگ و در یک لحظه برای  دهد که یک پیام را، بی ذاتی اینترنت که به اشخاص این امکان را می

ها نفر ارسال کند، این وسیله تبلیغی را بالقوه خطرناک ساخت  صدها، هزاران و حتی میلیون

(. امروزه بیش از هر زمان دیگری در تاریخ، ابعاد مختلف زندگی 001: 0231)جاوت و ادُانل، 

های جمعی به ما این امکان را  های جمعی پیوند خورده است. رسانه عموم مردم با رسانه

ای دست پیدا کنیم و بتوانیم بر مخاطبان  دهند که در آن واحد به مخاطبان گسترده می

های جمعی و سنتی،  های اجتماعی برخلاف رسانه شبکهگر از طرف دی بیشتری تأثیر بگذاریم.

شده در مومنی و قنبری  ( نقل0231آوردند )تامپسون، )ارتباطی دوسویه و چندسویه را پدید 

هایی چون تلگرام، اینستاگرام، توییتر، تیک تاک و... سبب  (. در واقع ظهور پلتفرم011: 0233)

عنوان تولیدکنندگان فعال محتوا دست به  به شده است که مخاطبان نیز خودشان بتوانند

مهم و های  ای بزنند. به همین علت نقش چنین پلفترم های رسانه کنشگری در عرصه

ها از منظر تأثیرگذاری بر ابعاد مختلف جوامع  های تبلیغاتی جاری و سازی در آن مکانیسم

 امروزی شایان تحلیل و بررسی است.

 هایی ز مکانیسما یکی تواند یم کیدئولوژیو ا یاسیاز نوع س و چه یچه از نوع تجار غاتیتبل

و اهداف مبلغ  یدئولوژینوع ا براساس ،شده دهی سازمانهدفمند و  صورت بهباشد که مخاطب را 

تر و  های جمعی که گسترده رسانهشود.  یرفتار و اینگرش  رییقرار دهد و باعث تغ تأثیرتحت 

روی فرهنگ نیز اثر بگذارند. علاوه بر این مبلغ علاقه دارد تا با توانند  اند، حتی می بانفوذتر شده

ها تأثیر بگذارد )جاوت و اُدانل،  گیری از رسانه به مخاطبان هدف دست یابد و روی آن بهره

توانند نگرش  دهی شوند می درستی سازمان ها اگر به (. بر اساس این ذهنیت، رسانه007: 0231

ک موضوع را تغییر دهند و یا حمایت او را در حیطه موردنظر و حتی رفتار مخاطب درباره ی

 بیانگیزند.

مختلف مانند دوران جنگ،  یکشورها یاسیخاص س یها در برهه یاسیس غاتیتب تبل

 یجمهور استیر 0011. در برهه انتخابات شود یداغ م یگریاز هر زمان د شیانتخابات و... ب



 11 در توییتر براساس...« رأی رأی بی»تحلیل ساختار پویش تبلیغاتی   

 

 

 یرأی ب»انتخابات شکل گرفت. پویش  میتحر ایو  غیتبل یبرا یمختلف یاسیس یها پویش ران،یا

خارج از  انیرانیاز ا یمشهور یها چهره و حمایت تیبود که با فعال ییها پویشاز  یکی «رأی

 یها برا از رسانه یریگ گسترده مردم همراه شد. بهرهنسبتاً استقبال  باو اندازی  راهکشور 

و کنترل  یاست. دسترس یاتیح یامر یغاتیتبل یها پویش تیو موفق یغاتیتبل یها تیفعال

 های تبلیغاتی و تکنیک است. نوع رسانه یکلمه، کنترل بالقوه افکار عموم قیدق انیها، به ب رسانه

کند  دایها دست پ به آن خواهد یاست که م یمتناسب با مخاطبان ،توسط مبلغ شده انتخاب

یک پویش سیاسی همچون پویش  (. به همین دلیل برای تحلیل001: 0231)جاوت و ادُانل، 

طور که در ادامه نیز  به سراغ یک پلتفرم نسبتاً سیاسی چون توییتر رفتیم. همان« رأی بی رأی»

 111توجهی توییت )حدود  ماهه پیش از انتخابات تعداد قابل بیان خواهد شد؛ در یک بازه یک

. با توجه به فیلترینگ و اند منتشر شده است بوده« رأی بی رأی»هزار توییت( که حاوی هشتگ 

تعداد کم کاربران توییتری در کشور ما، وجود چنین آماری در تولید محتوا در این پلتفرم، 

 درخور بررسی و مطالعه است.

و ارزیابی محتوای « رأی بی رأی»ترین مسئله این تحقیق، مکانیسم ساماندهی پویش  اصلی

ترین سؤال این  . بر همین اساس مهماست 3و ادانل 0ای جاوت مرحله 01آن براساس مدل 

 تحقیق نیز به این شرح است:

استفاده مخاطب  برای اثرگذاری بر یو فنون اقناع یا رسانه یها کیاز چه تکن شیپو نیا

 ؟کرده است

رود تا در انتهای تحقیق به آن پاسخ داده  همچنین سؤالات فرعی این تحقیق که انتظار می

 شود به این شرح است:

 چیست؟« رأی بی رأی»ایدئولوژی پویش تبلیغاتی  اهداف و 

 این پویش تبلیغاتی چه مخاطبانی را هدف قرار داده است؟ 

 های اقناعی جهت تبلیغ و اقناع مخاطب  ای و از چه فنون و روش های رسانه از چه تکنیک

 در راستای اهداف موردنظر پویش استفاده شده است؟

آمده، ارزیابی تأثیرات پویش بر تحقق یا عدم تحقق  دست درنهایت و با توجه به اطلاعات به

 های پویش از اهداف این تحقیق است. اهداف و ایدئولوژی

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1 Jowett 

2 O'Donnell 
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 چارچوب نظری تحقیق

های  تر نیز به آن اشاره شد، این تحقیق براساس الگوی نظری تحلیل پویش طور که پیش همان

مرحله  01شده است. این الگوی تحلیلی  رود که توسط جاوت و ادانل طراحی تبلیغاتی پیش می

 :دارد ریبه شرح ز

 شود؛ ای که تبلیغات در آن انجام می زمینه -3ایدئولوژی و اهداف کارزار تبلیغات؛  -0

فنون -1مخاطبان هدف؛  -5ساختار سازمان مجری تبلیغات؛  -0شناسایی مبلغ؛  -2 

به فنون  بانواکنش مخاط- 8فنون ویژه برای تأثیر حداکثری؛  -7ها؛  برداری از رسانه بهره

(. در ادامه این 208: 0231)جاوت و ادُانل،  تأثیرات و ارزیابی -01ضدتبلیغ؛ -0گوناگون؛ 

تر به توضیح هر یک از مراحل این مدل نظری پرداخته و پویش  مفصلپژوهش به صوت 

 موردنظر در هر یک از این مراحل تحلیل و بررسی خواهد شد.

 روش تحقیق

تحلیل ساختار  -3و « تحلیل محتوای کمّی»روش  -0مرحله و براساس  3این پژوهش در 

 تحلیل محتوا از شده است. انجام« مدل تحلیلی جاوت و ادانل»براساس « رأی بی رأی»پویش 

 پذیر تعمیم و کمّی عینی، ،مند نظام تحلیل به توان آن را که می است تحقیق کمی های روش

که برلسون نیز بیان  طور هماندر واقع  (.00: 0235)نئودورف، تعریف کرد  ارتباطی های پیام

مند و کمّی محتوای مطلب  کرده است، تحلیل محتوا فنّ پژوهشی، برای توصیف عینی، نظام

مناسب است  برای انجام این پژوهش روشی محتوا تحلیل(. 03: 0231)ایمان و نوشادی، است 

بررسی استفاده های توییتری مورد  پیام درباره محتوای هایی سؤال به دادن پاسخ برای که از آن

شبکه  0های کلان در مرحله اول بر مبنای تحلیل داده شده است. در این پژوهش تحلیل محتوا

مند )محقق  اجتماعی توییتر انجام شده است. برای نیل به اهداف تحقیق، ابتدا یک کدنامه نظام

ف این ها براساس این کدنامه صورت پذیرفت. جامعه هد ساخته( تدوین و سپس کدگذاری داده

در بازه زمانی یک ماه پیش از « رأی بی رأی»های منتشرشده با هشتگ  پژوهش، تمامی توییت

است. به این منظور تمامی محتواهای تولید شده با  0011انتخابات ریاست جمهوری سال 

آوری شدند.  در بازه زمانی موردنظر توسط خزشگرهای مخصوص جمع« رأی بی رأی»هشتگ 

های پرمخاطب و  ده خام از این خزش به دست آمد. برای بررسی توییتدا 580317مجموعاً 

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1 Big data 
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لایک بود برای  511ها بیش از  هایی که مجموع تعداد لایک آن پربازدید، به روش هدفمند داده

داده برای تحلیل نهایی به دست آمد. در جریان  030تحلیل پویش گزینش شدند. در نهایت 

ها از  ربط برخورد شد که فقط برای بیشتر دیده شدن، در آن بیها با تعدادی داده  کدگذاری داده

ها در مرحله کدگذاری  استفاده شده بود. در نتیجه این دست از داده« رأی بی رأی»هشتگ 

ها  آید که اکانت حذف شدند. از طرف دیگر به علت فضای سیاسی پلفترم توییتر بسیار پیش می

شوند. برخی از کاربران نیز  ته یا تعلیق )ساسپند( میبه دلیل نشر محتوای معاندانه تذکر گرف

کنند. در  هایشان را پاک می هایشان را بسته یا برخی توییت خودشان به دلایل شخصی اکانت

چنین شرایطی که توییتی حذف و یا اکانتی بسته شده بود، امکان بررسی دقیق داده به 

ها نیز  یر نیست. لذا دسته دیگری از دادهپذ خصوص زمانی که حاوی فیلم یا تصویر هستند امکان

شده بود، در قسمت کدگذاری حذف شدند.  علت که خود توییت و یا اکانت موردنظر حذف این به

 صورت موفق کدگذاری و تحلیل شد. داده به 208در نهایت 

، محتوای کمّیی حاصل از تحلیل ها تهیافو نیز « رأی بی رأی»پویش در مرحله دوم، 

آنچه در ادامه و در  اند. قرارگرفته موردمطالعه ای جاوت و ادانل ده مرحلهتحلیلی ل براساس مد

و نتایج حاصل از تحلیل محتوای « رأی بی رأی»آید، تحلیل پویش  های تحقیق می بخش یافته

 های تبلیغاتی جاوت و ادانل است. ای تحلیل پویش مرحله 01کمی این پویش در چارچوب مدل 

 و تحلیل پویش های تحقیق یافته

مرحله است که با توجه به  01مبتنی بر  جاوت و ادانلهمانطور که گفته شد، مدل تحلیلی 

، نتایج این مطالعه نیز براساس «رأی بی رأی»عنوان چارچوب مطالعه پویش  انتخاب این مدل به

 یافته است. گانه( سامان این مراحل )مراحل ده

 ایدئولوژی و اهداف پویش

ها، هنجارها و  ایدئولوژی و هدف یک پویش تبلیغاتی محقق باید به دنبال ارزشبرای شناخت 

ای از  باورهای تکرارشونده در آن پویش باشد. در واقع در جریان یک پویش تبلیغاتی مجموعه

دهد چه چیزی  شود که به فرد نشان می ها، رفتارها و نحوه تفکر به افراد نشان داده می نگرش

 «رأی بی رأی»(. پویش 203: 0231ز باید انجام شود )جاوت و اُدانل، مطلوب است و چه چی

یک پویش تبلیغاتی سیاسی است که همانطور که از نام آن مشخص است هدف آن تحریم 

ایران است. براساس ایدئولوژی این پویش، عملکرد جمهوری  0011انتخابات ریاست جمهوری 
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آمده سبب شده  سیاسی، اجتماعی و اقتصادی پیشهم با توجه به اتفاقات و مسائل  اسلامی، آن

شده بدانند. از طرف دیگر بسیاری  چیز را از قبل تعیین فایده و همه تا مردم رأی دادن خود را بی

از افرادی که خواستار براندازی جمهوری اسلامی هستند، رأی دادن را نوعی اعطای مشروعیت 

 دانند. ات آن میبه نظام و زدن مهر تأییدی بر عملکرد و اقدام

توان اینگونه گفت که هدف اصلی این پویش کاهش مشارکت در انتخابات ریاست  می

 32ها، در حدود  آمده از کدگذاری و تحلیل داده دست است. با توجه به نتایج به 0011جمهوری 

جای متقاعدسازی، از روش تهییج و تحریک احساسات برای نیل به اهداف و  ها به درصد از داده

کننده به دنبال  دانیم که تبلیغات تهییج تبلیغ این پویش استفاده شده است. از طرف دیگر می

: 0231افزایش انگیزش افراد برای شرکت یا حمایت از یک موضوع خاص است )جاوت و ادُانل، 

توان اینگونه نتیجه گرفت که هدف فرعی و ابتدایی این پویش تبلیغاتی تحریک  (. لذا می203

مردم، جذب و برانگیختگی کنش و احساسات مخاطب است تا جایی که مخاطبان  احساسات

ای و چه در خارج از  خودشان تبدیل به کنشگران فعالی شوند که برای پویش چه در فضای رسانه

کنند؛ که این هدف جهت نیل به هدف اصلی پویش که همان کاهش مشارکت در  رسانه تبلیغ می

 شده است. هانتخابات بوده به کار گرفت

 شود بافتی که در آن تبلیغ انجام می

تاریخی ویژه انجام -نظر گرفته و در یک بافت اجتماعی تبلیغات موفق، اوضاع رایج زمانه را در

رأی »ای  گیری پویش رسانه (. شاید بتوان گفت که شکل252: 0231گیرد )جاوت و ادُانل،  می

صورت گرفت. پس از انقلاب اسلامی، زمانی  های تاریخی ترین برهه در یکی از حساس« بی رأی

نتیجه ماند، کشورهای بیگانه و  سال جنگ بی 8که تلاش دشمنان جمهوری اسلامی پس از 

های گوناگون اعتماد  دشمنان انقلاب همواره در تلاش بودند تا با جنگ نرم و استفاده از تکنیک

ر لحظات تاریخی حساس نظیر مردم به نظام را از بین برده و باعث کاهش مشارکت مردم د

های ملی، انتخابات ریاست جمهوری و مجلس و... شوند تا اینگونه مشروعیت نظام  راهپیمایی

، موضوع تقلب در این انتخابات و 88دار کنند. انتخابات سال  جمهوری اسلامی را خدشه

بهترین شاهدها ازآن و تبعاتی که همچنان ادامه دارد یکی از  اعتراضات و تظاهرات گسترده پس

 برای این ادعا است.

شاید هیچ زمانی بیشتر از این برهه برای جمهوری اسلامی حساس نبوده است. در حدفاصل 

عوامل اجتماعی و اقتصادی بسیاری سبب ایجاد نارضایتی در مردم از  0011تا  0231های  سال
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سابقه تورم در  دی بیعملکرد دولت شده است. شاید بتوان اینگونه گفت که گرانی و سیر تصاع

سال و اوضاع نابسامان اقتصادی کشور بیش از هر چیز خشم مردم کشور را برافروخته و  0این 

 ای برای مانورهای سیاسی دشمنان خارجی شده است. تبدیل به حربه

که در اعتراض به گرانی انجام شده  31همچنین پیش از هر چیز شورش و تظاهرات آبان ماه 

جای ترتیب اثر اقتصادی که با قطعی سراسری اینترنت کشور  ا این اعتراضات بهبود و برخورد ب

همراه بود و سبب دستگیری و کشته شدن تعدادی از مردم عادی شد، خشم افکار عمومی را 

موج  38ترین زمان ممکن مهار شد. متعاقباً در آبان ماه  برانگیخت اما این تظاهرات در سریع

 ض به گرانی بنزین و تورم حداکثری در اقتصاد کشور شکل گرفت. اینتظاهرات جدیدی در اعترا

 روز( و سراسری اینترنت، تعدادی از تظاهرات 01مدت )حدود  بار هم پس از قطعی طولانی

ها کشته شدند. پس از حوادث مرتبط با  کنندگان دستگیر و زندانی و تعداد نیز در درگیری

ه موشک به هواپیمای مسافربری اوکراینی شهادت حاج قاسم سلیمانی و شلیک اشتبا

های مسئول، بار دیگر خشم  روزه این خبر از جانب سازمان ای سه الخصوص کتمان رسانه علی

ازپیش برافروخت. گذشته از این اتفاقات حساس تاریخی مسائل دیگری نیز در  عمومی را بیش

گشوده شد. صدور احکام اعدام گوشه و کنار کشور اتفاق افتاد که پایشان به فضای مجازی نیز 

شد، « نه به اعدام»های تبلیغاتی  که منجر به راه افتادن پویش 38و  31برای معترضین آبان 

ترین علل و  تبلیغات علیه حجاب اجباری که سابقه بیشتری در کشور دارد و... همگی از مهم

اند. در چنین شرایطی که  ههایی هستند که زمینه نارضایتی مردم از دولت را به وجود آورد زمینه

بستر مناسبی برای تبلیغ علیه نظام و مشروعیت آن فراهم است، یک تبلیغات سیاسی گسترده 

تواند تأثیر به  ترین رویدادهای سیاسی کشور است، می علیه انتخابات ریاست جمهوری که از مهم

 ت کشور داشته باشد.سزایی در افکار عمومی و در نهایت بر انتخابات، وجهه سیاسی و مشروعی

 کننده و ساختار سازمان تبلیغ شناسایی تبلیغ

کننده رهبر یا عامل آن است. برخی اوقات  منشأ تبلیغات احتمالاً نهاد یا سازمانی است که تبلیغ

هویت سازمان پشت پرده تبلیغات کاملاً آشکار است، اما گاه پنهان کردن هویت آن برای 

تر  (. همانطور که پیش255: 0231وری است )جاوت و ادُانل، شده ضر رسیدن به اهداف تعیین

ظاهر عمومی است که در نگاه اول به نظر  یک پویش به «رأی یرأی ب»نیز گفته شد، پویش 

ها،  رسد سازمان خاصی در پس آن فعالیت داشته باشد اما در حین مشاهده و تحلیل داده نمی

های خارجی معاند از  ها و شبکه های مشهور مرتبط با دولت توان متوجه حمایت برخی اکانت می
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هایشان بازدید و پسند  ی برخوردار بوده و توییتکنندگان زیاد این پویش شد که ازقضا از دنبال

نژاد، پوریا زراعتی )سردبیر اتاق خبر من و تو(، علی حسین  بالایی دارد. اکانت مسیح علی

کننده و مجری در شبکه من  گر سیاسی شبکه من و تو(، سالومه سیدنیا )تهیه زاده )تحلیل قاضی

ای آمریکا و کنشگر سیاسی(، مهشید و تو(، علی جوانمردی )مجری و خبرنگار شبکه صد

پوش سابق جودو که به آمریکا پناهنده شده  حسینی )مجری شبکه من و تو(، سام رجبی )ملی

خورد(  خواهانه علیه جمهوری اسلامی به چشم می های براندازانه و آزادی اش فعالیت و در صفحه

ا کرده بودند. نکته شایان هایی هستند که در حمایت از این پویش تولید محتو ازجمله اکانت

ها در توییتر در ظاهر اکانت رسمی و حقیقی این افراد هستند و  توجه این است که این اکانت

ها را به شخصیت حقوقی آنان تعمیم داد. لذا  توان بدون سند و مدرک قطعی این فعالیت نمی

ی است، اما در های خارجی با وجود اینکه ظنی قو هدایت شده بودن این پویش توسط جریان

نژاد در توییتی ادعا کرده است که وی  از سوی دیگر مسیح علی ماند. حد یک فرضیه باقی می

گذار این پویش سیاسی است. اما  استفاده کرده و بنیان «رأی یرأی ب»برای اولین بار از هشتگ 

نژاد را  لیاین مسئله نیز قطعیتی ندارد. در وهله اول بسیاری از کاربران این ادعای مسیح ع

اند. در وهله دوم حتی اگر این ادعا نیز صحت داشته باشد بازهم شناسایی  تمسخر و رد کرده

گذار این پویش است  نژاد در ارتباط و حامی و بنیان دقیق سازمان و یا دولتی که با مسیح علی

 دشوار است.

مبنی بر هدایت  ها و شواهدی که رغم گمان توان اینطور نتیجه گرفت که علی در نهایت می

شده بودن این پویش تبلیغاتی وجود دارد، اما این پویش در ظاهر یک پویش عمومی است و یا 

کم هویت دقیق مبلغ آن پنهان است. غیر از ملاحظات سیاسی، این نهان بودن هویت  دست

مطلوبش کننده به اهداف  های تبلیغاتی باشد زیرا اغلب برای اینکه تبلیغ تواند یکی از تکنیک می

کننده سعی دارد جریان اطلاعات را  دست یابد، مبلغ باید هویت خود را نیز پنهان نماید. تبلیغ

ها یک سری   کنترل نماید، افکار عمومی را مدیریت و الگوهای رفتاری را دستکاری کند. این

اهدافی هستند که ممکن است در صورت فاش شدن نیت حقیقی یا آشکار شدن منبع حقیقی 

 ها به دست نیایند. پیام

 مخاطب هدف

تصویری واضح و دقیق از مخاطبان هدف، بخشی ضروری از یک پویش تبلیغاتی موفق است. 

ها بود. مهیا بودن  مخاطب سنتی تبلیغات الزاماً یک مخاطب انبوه با تمایز اندک بین گروه
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کرده است )جاوت و های جدید و تحقیق پیرامون سهم بازار امکان حسن انتخاب را بیشتر  فناوری

براساس تحلیل محتوای  «رأی یرأی ب»های پویش  (. مخاطبان هدف پیام251: 0231ادُانل، 

های منتشرشده در پلفترم توییتر فارغ از جنسیت بوده است. ازلحاظ ملاحظات مرتبط با سن  پیام

بینی است  های این پویش همانطور که قابل پیش و سال نیز باید اینطور بگوییم که مخاطب پیام

دادن دارند. در واقع هنگام  تمامی زنان و مردانی هستند که بالاتر از سن قانونی بوده و امکان رأی

ها محدودیت خاصی از لحاظ سن و سال وجود نداشت.  ها در مخاطب قرار دادن پیام تحلیل پیام

های خود نداشتند و  دیگر تولیدکنندگان پیام، اشاره خاصی به گروه سنی خاصی در پیام بیان به

بیعی است که به علت صورت عمومی مورد خطاب قرار داده بودند؛ لیکن ط مخاطب خود را به

 یرأی ب»سال، منظور تولیدکنندگان محتوا از  08های موجود برای رأی دادن افراد زیر  محدودیت

 ، درخواست رأی ندادن از کسانی است که توانایی رأی دادن داشته باشند.«رأی

 ها برداری از رسانه فنون بهره

های موجود استفاده  چگونه از رسانه کند که تبلیغات تعیین می« ها فنون کاربرد رسانه»مقوله 

شده توسط  های منتقل های موجود بین پیام ها یا همخوانی کنند. این مقوله همچنین تفاوت می

در  «رأی یرأی ب»(. 257: 0231کند )جاوت و ادُانل،  های مختلف را مقایسه می رسانه

های  های تلگرامی و سایت کانالهای مختلفی تبلیغ شد. از اینستاگرام و توییتر گرفته تا  رسانه

 یها شبکه گریاز د شیب ترییتو های معاند؛ اما ازآنجاکه های خارجی یا گروه خبری شبکه

 نیدر ا «رأی یرأی ب» یِاسیپویش س یبررس شود، یقلمداد م یاسیس یعنوان بستر به یاجتماع

ه بررسی و تحلیل این . لذا ما بدهد یپژوهشگر قرار م اریرا در اخت یشتریب یها پلفترم داده

 پویش در میان محتوای تولیدشده در پلفترم توییتر پرداختیم.

های  درصد از توییت 08های پلفترم توییتر، براساس تحلیل محتوای انجام شده بر داده

بوده « متن»ها نیز صرفاً  درصد از توییت 27منتشرشده در توییتر همراه با عکس بوده است. حدود 

 ها از فیلم نیز برای تأثیرگذاری بیشتر استفاده شده است. درصد از داده 05ر است. در نهایت د

توان اینگونه گفت که بیشتر کاربران برای تأثیرگذاری بیشتر در  در نتیجه می

اند. این تصاویر نه درغالب اینفوگرافیک بلکه اصولاً  هایشان از تصویر نیز استفاده کرده توییت

شدگان آبان، کاریکاتورهای مفهومی  رئال همچون انتشار تصاویر کشتهدر غالب انتشار تصاویر 

 در تخریب جمهوری و... بوده است.
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 فنون ویژه برای تأثیر حداکثری

کند. از این  ای استفاده می تبلیغات برای تأثیر حداکثری بر مخاطب از فنون اقناعی ویژه

کند. در ادامه و در این  یش پیدا میطریق علاوه برافزایش مخاطب، میزان تأثیر پیام نیز افزا

های توییتری تبلیغ این  های اقناعی به کار گرفته شده در پیام بخش به میزان فراوانی تکنیک

های عینی از محتوای  کنیم. در خلال توضیح هر تکنیک، مثال ها اشاره می پویش و توضیح آن

 تولید شده نیز ارائه شده است.

های اقناعی، ذکر این نکته ضروری است که محتواهای  نیکالبته قبل از پرداختن به تک

« کننده احساسات تهییج»های  درصد از نوع پیام 32تولیدشده در پلفترم توییتر با آماری حدود 

ها ناشر  درصد از پیام 32اند. در واقع در  بوده« متقاعدسازانه»ها  درصد از این پیام 7بوده و تنها 

های منطقی و متقاعد ساختن مخاطب، تلاش داشت تا با استفاده  ارهجای استفاده از گز پیام به

های  از تهییج و تحریک احساسات مخاطب به هدف خود برسد. طبیعی است که اکثر تکنیک

اقناعی نیز در تناسب با همین هدف، یعنی تحریک و تهییج احساسات مخاطب به کار گرفته 

 اند. شده

نماید این است که در هر توییت و  ضروری می همچنین نکته دیگری که اشاره به آن

های اقناعی به کار  محتوای تولید شده لزوماً از یک تکنیک استفاده نشده بود و تعداد تکنیک

های اقناعی در  ، فراوانی استفاده از تکنیک0گرفته شده در هر توییت متفاوت بود. نمودار شماره 

 دهد. ا نشان میر« رأی بی رأی»های تولید شده در پویش  پیام
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 ( میزان استفاده از فنون تأثیر حداکثری 1نمودار 

 

 مشترک دشمن به حمله-0

بهتر از دشمن مشترک  چیزی کند که هیچ بیان می«  سازی اصل متقاعد 52»هوگان در کتاب 

ود ش دو گروه یا دو ملت را به هم نزدیک کند. دشمن مشترک باعث می ،تواند دو فرد نمی

گیری در  دیروز رنگ ببازند و جایشیان را به احساس همدلی و اتحاد بدهند. جبهههای  اختلاف

احساس نزدیکی به وجود آید و  شود وکمرنگ  اختلافات شود برابر دشمن مشترک باعث می

توییت بررسی شده، در  208(. از مجموع 0283شود )هوگان، نگاه منتقدانه به کنار گذاشته 
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ها  یک حمله به دشمن مشترک استفاده شده است. در این پیامدرصد( از تکن 52پیام ) 080

نظام جمهوری اسلامی، نهادهای زیرمجموعه نظام نظیر سپاه، سران نظام، افرادی که قصد رأی 

 اند. اند و مورد توهین و تخریب قرار گرفته دادن دارند و... دشمن مشترک مخاطبان فرض شده

 
 

 

 گناه احساس-2

تواند عاملی برای جهت دادن به افکار  می ها هستیم برخی خطاکاری مسئولین احساس که ما ا

. خیالی یا حقیقی بودن این احساس بدون نیاز فرد به تعیین باشدبرای اقناع  مؤثرو عاملی 
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پیام  007توییت بررسی شده، در  208. از مجموع شود منتهی به تسلیم می استدلالصحت 

گناه به مخاطب استفاده شده است. در اغلب اینگونه  درصد( از تکنیک القای احساس 20)

شدگان آبان، زندانیان سیاسی یا انتشار سخنان و  ها کاربران با انتشار عکس و تصاویر کشته پیام

های آنان سعی داشتند تا احساسات مخاطب را برانگیخته و به او این  وضعیت نابسامان خانواده

 هایشان خیانت کرده است. خون این افراد و خانواده حس را القا کنند که اگر رأی بدهد به

 

 گروه با یهمرنگ -1

بسیاری از . کنند این کار را می (،حداقل همه ما)مضمون همرنگی با جماعت این است که همه 

همه این کار را "کنند  دهند که از یک محصول استفاده می افراد زیادی را نشان می ،تبلیغات

کس دوست ندارد کنار  چ. هی("کنند همه افراد باحال این کار را می"یا حداقل ) " کنند می

 (Wan & Gut, 2011: 173).بماند سر  تگذاشته شود یا پش

درصد( از تکنیک همرنگی با جماعت استفاده  08های بررسی شده ) توییت از توییت 13در 

ی که قصد رأی های خودی )افراد شده است. کاربران با درست کردن یک دوگانگی بین گروه

دادن ندارند( و دیگری )کسانی که قصد رأی دادن دارند( سعی داشتند با خطاب قرار دادن و 

 همراه کردن مخاطب با گروه خودی توجه و حمایت آنان را برانگیزند.
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 ریتصو ای هوا و حال -0

بر  تأثیرگذاریبه دنبال  استدلالکردن  حاین تکنیک با ایجاد حالت خاص احساس بدون مطر

درصد( از این تکنیک  01پیام ) 55توییت بررسی شده، در  208. از مجموع مخاطب است

 استفاده شده است.
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 نید یادا-1

 ها آنلطفی که فردی به  کنند تا می اند که افراد تلاش پراتکانیس و آرونسون نیز اظهار داشته

ای و امتیاز آنی از سوی  مقابله تأثیرر ظ. این تکنیک از دو منت را جبران کنندعرضه داشته اس

کارگیری  هبنابراین با ب. کند کننده حس هنجار معامله به مثل را در فرد تحریک می درخواست

نمود )پراتکانیس و آرونسون، توان فرد را به اخذ نگرش یا رفتار خاصی ترغیب  این تکنیک می

 ادای دین کیدرصد( از تکن 05) امیپ 50شده، در  یبررس تییتو 208از مجموع (. 0273

همانطور که در بخش احساس گناه نیز مطرح شد، کاربران تلاش کردند تا با استفاده شده است. 

های آنان به  شدگان آبان یا زندانیان سیاسی و وضعیت خانواده های کشته انتشار تصاویر و فیلم

هایشان متحمل  د و خانوادهمخاطب این حس را القا کنند که به علت خون و عذابی که این افرا

 شود. اند، مردم دینی به گردن آنان دارند که این دین با رأی ندادن ادا می شده
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 یهمدرد-1

کند که او تنها کسی  می اعلاماین تکنیک به مخاطب کند که  هوگان در کتاب خود بیان می

اند و در  دچار این احساس بوده ازاین پیشنیست که در این موقعیت قرار گرفته و دیگران هم 

اهم وقتی به وجود . تفکند که احساسات دیگران چرا و چگونه تغییر کرد نهایت تعریف می

ها  با یکدیگر همدردی کنند و احساس کنند بین آن ،آید که طرفین همدیگر را درک کرده می

کنند.  م اعتماد میتر به ه گیرد افراد راحت پیوندی به وجود آمده است. وقتی تفاهم شکل می

(. از 0283شود )هوگان، برای پذیرفته شدن از سوی دیگران ابتدا باید بین شما تفاهمی ایجاد 

استفاده  جلب همدردی کیدرصد( از تکن 03) امیپ 02شده، در  یبررس تییتو 208مجموع 

به این تکنیک نیز با نشان دادن مردمی که از نظام جمهوری اسلامی به نحوی ضرشده است. 

های این  شدگان حادثه هواپیمای اوکراینی و خانواده شدگان آبان، کشته اند نظیر کشته خورده

ها، افرادی که نسبت به مشکلات اقتصادی اعتراض دارند و... سعی در برانگیختن احساسات  گروه

 و همدردی مخاطب داشتند.
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 ساده مردم -1

را متقاعد سازد که افکار وی خوب است کوشد مخاطب خود  ای است که با آن سخنگو می شیوه

تر  اهی ممکن است دیدن یک فرد معمولی برای ما متقاعدکننده. در واقع گزیرا افکار مردم است

ها افراد  نسانکند که ا هوگان نیز بیان می .(Wan & Gut, 2011: 174)باشد  از یک فرد مشهور

کنند و  اعتماد می ها آنتر به  کنند، راحت ها احساس راحتی می شبیه خود را دوست دارند. با آن

ذیرند. سعی کنید خودتان را جای طرف مقابل بگذارید و احساسات او پ تر نظراتشان را می راحت

درصد( از  03) امیپ 02شده، در  یبررس تییتو 208مجموع  (. از0283)هوگان،  را درک کنید

یک کاربران با نشان دادن عکس و در این تکناستفاده شده است.  اقناعی مردم ساده کیتکن

فیلم مردم عادی که از وضعیت نابسامان سیاسی، اقتصادی و یا اجتماعی جمهوری اسلامی 

و تلاش برای جلب حمایت مخاطب   عنوان شاهد مثال استفاده کرده اند، از آنان به انتقاد کرده

 اند. داشته
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 اثربخش کلمات-1

کنیم بر  یکلماتی که ادا مگوید،  اصل متقاعدسازی می 52براساس آنچه هوگان در کتاب 

ت را اتوان احساس احساس ما نسبت به وقایع اثر مستقیم دارند. با انتخاب کلمات مناسب می

گذاشت )هوگان، متفاوتی  تأثیراتتوان بر مخاطب  انتخاب نمود. بسته به انتخاب واژگان می

پدر  ،پرستی میهن ،آزادی ،دموکراسی ،تمدن نظیرپرفضیلت ی واژگان نندگان(. متقاعدک0283

ببردن  سؤالکه ما بدون زیر  امیدبا این  گیرند ق را به کار میزیبایی و عش لامتی،س ،علم ،بودن

   (Wan & Gut, 2011: 176)ها را بپذیریم آن ها استدلال

 کلمات اثربخش کیدرصد( از تکن 00) امیپ 23شده، در  یبررس تییتو 208مجموع  از

 استفاده شده است.

 

 

 

 یپوشال شاهد-1

ارائه  ایکند  یم تیعنوان آنچه فرد مخالف حما به شده تخریب عمداً ای غیرمنطقی دهیا کیان بی

 00) امیپ 27شده، در  یبررس تییتو 208از مجموع  (Wan & Gut, 2011: 178)دهد  می

ها کاربران با ارائه یک فیلم یا  در این پیام استفاده شده است. شاهدپوشالی کیدرصد( از تکن
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تصویر که حاوی بخشی از سخنان یا اقدامات گروه مخالف بود، و ایضاً تخریب این نظرات و 

 اقدامات سعی داشتند تا از این طریق دشمن مشترک خود را تخریب کنند.

 

 ها چهره تیحما-11

است. اکثر افراد تمایل دارند تا به افراد مشهور توجه کنند، این تکنیک مخالف شیوه مردم ساده 

ها تبلیغ  ی هم که توسط این چهرهلایشوند. تبلیغ کا به همین دلیل هم این افراد مشهور می

ها برای تبلیغ  که آن اند واقفگیرد. حال آنکه افراد به این موضوع  شود مورد توجه قرار می می

از  (Wan & Gut, 2011: 174).است  تنها ضمنی لاحمایتشان از کااند و  پول دریافت کرده

های مطرحی چون مسیح  چهرهدرصد(  01) امیپ 25شده، در  یبررس تییتو 208مجموع 

از این پویش حمایت کرده  نژاد، سام رجبی، مجریان شبکه من و تو چون سالومه سیدنیا و... علی

 اند. ید محتوا پرداختهبه تول «رأی یرأی ب»و با استفاده از هشتگ 
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 نمادها-11

آورند، مانند خانه، خانواده، ملت، دین،  را به خاطر می تری بزرگکلمات یا تصویرهایی که مفهوم 

شده، در  یبررس تییتو 208مجموع  از (Wan & Gut, 2011: 177)زندگی جنسیت یا سبک 

 استفاده شده است. کاربراننمادها برای اشاره به مفهوم موردنظر درصد( از  8) امیپ 38
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 سؤال طرح -12

ها دوست داریم  ما انسانکند  اصل متقاعدسازی بیان می 52براساس آنچه هوگان در کتاب 

آید دیگران به ما  خودمان تصمیم بگیریم و کنترل امور را در دست داشته باشیم. خوشمان نمی

ها نگویید چه بکنند و چه نکنند. در  آنبگویند چه کار کنیم و چه کار نکنیم. بنابراین هرگز به 

کنید )هوگان، هدایت  موردنظرها را به سمت  هوشمندانه مختلف آن های سؤالعوض با طرح 

طرح یک سؤال و در درصد( از  8) امیپ 38شده، در  یبررس تییتو 208مجموع  (. از0283

بازداشتن مخاطب از رأی واقع نوعی استفهام انکاری برای تخریب نظام جمهوری اسلامی و 

 استفاده شده است. دادن
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 اغراق -11

خواهید کسی را متقاعد کنید  وقتی میکند که  هوگان در قسمتی دیگر از کتاب خود اشاره می

که به  دلایلیکنید که  می. تلاش باید توجهش را به نکات مثبت جلب و از نکات منفی دور کنید

زبان (. 0283د )هوگان، تر جلوه کن رنگ که به ضررتان است کم دلایلیو  تر بزرگنفعتان است 

، (، کمترین قیمتترین سریعبالاترین، بهترین، )گیری از صفات عالی  تبلیغات مملو از بهره

انگیز،  شگفت)، مبالغه (، کالری کمتریافته افزایش، بهبودیافتهبیشتر، بهتر از، )ای  مقایسه

شده، در  یبررس تییتو 208مجموع  از . (Wan & Gut, 2011: 174)استباورنکردنی، جاودانه( 

کفایتی نظام جمهوری اسلامی و سران  اغراق برای نشان دادن بی کیدرصد( از تکن 5) امیپ 03

 استفاده شده است. آن برای سوق دادن مخاطب به هدف موردنظر
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 یریگ جهینت -10

. 0 تکنیک، مراحل مختلفی دارد.کند استفاده از این  براساس آنچه هوگان مطرح می

؛ گیری به مخاطب واگذار گردد طرح پرسشی نتیجه. با 3؛ ح شودرگیری در خود پیام مط نتیجه

گیری  مزیتی برای پیام و کارکرد آن کمک به نتیجه استدلالطرح . دو کار انجام شود . هر2

مطلوب، راه رسیدن به آن کنید بعد با توجه به نتیجه  ابتدا نتیجه مطلوب را مشخص می. است

درصد(  5) امیپ 03شده، در  یبررس تییتو 208مجموع  (. از0283)هوگان،  کنید را تعریف می

 استفاده شده است. گیری نتیجه کیاز تکن

 

 اختلاف کاهش-11

افراد به انجام اعمال معقول و نظرات  کنند که علایق پراتکانیس و آرونسون در کتابشان بیان می

شویم زیرا احساس  های مخالف با خودمان ناراحت می شود که از دیدگاه صحیح منجر به این می

سو افراد ممکن است برای  نادرست باشد. از این اطلاعاتکنیم عقایدمان غلط بوده یا مبتنی بر  می

دهنده را تشویق به تغییر نظر  پیام-3؛ هدعقاید یا اعمال خود را تغییر د-0:کاهش این ناراحتی

دست به -0دست بزنند و  های مشابه تقویت نظر خود با همراهی افرادی با دیدگاهبه -2؛ خود کند

 یبررس تییتو 208از مجموع (. 0273بزنند )پراتکانیس و آرونسون،  دهنده تحقیر کردن پیام

در واقع کاربران با انتشار  استفاده شده است. گیری نتیجه کیدرصد( از تکن 5) امیپ 03شده، در 

دیدگاهی که از نظر خودشان صحیح بود سعی داشتند تا مخاطب را قانع کنند که افکار و سپس 

 رفتارش را تغییر دهد.
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 ساده حل راه-11

کند. این  ها اضطراب ایجاد می ها آسان نیست. این واقعیت اند و حل آن اغلب پیچیده مشکلات

بزرگ  مشکلاتحل ساده حتی  کوشد تا با نادیده گرفتن پیچیدگی و پیشنهاد راه تکنیک می

 02شده، در  یبررس تییتو 208مجموع  از .(Wan & Gut, 2011: 177)کند اجتماعی را حل 

 استفاده شده است. حل ساده ارائه راه کیدرصد( از تکن 0) امیپ

 

 لغزنده بیش-11

بینی آینده مثبت، نسبت به  دهی و ترس است. بجای پیش این تکنیک ترکیبی از فنون تعمیم

مراه داشته باشد که ه دهد. با یک قدم کوچک ممکن است پیامدی به نتیجه منفی هشدار می

شده، در  یبررس تییتو 208مجموع  . از(Wan & Gut, 2011: 177)اغلب آن را دوست ندارند
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ها با هشدار  کاربران در این پیام استفاده شده است. شیب لغزنده کیدرصد( از تکن 0) امیپ 02

 دادن به مخاطب خود درباره عواقب رأی دادن سعی در منصرف کردنشان داشتند.

 

 زدن برچسب-11

ای بدون  برای تحریک به رد فکر و عقیده (برچسب بدی به یک فکر و عقیده زدن)گذاری  سما

. از این تکنیک (شود )مبارز تبدیل به تروریست می گیرد بررسی شواهد مورد استفاده قرار می

نسبت دادن یک نماد منفی به یک  .شود های عمومی استفاده می غالباً در سیاست و سایر حوزه

 ,Wan & Gut)م آن فرد یا ایده را نفی کنی ها استدلالبردن  سؤالفرد یا ایده که ما بدون زیر 

برچسب  کیدرصد( از تکن 2) پیام 03ه، در شد یبررس تییتو 208از مجموع  .176) :2011

 استفاده شده است. زدن
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 سهیمقا -11

یک قیاس خوب و در شرایط بسیار منطقی  که درصورتیمقایسه یک وضعیت با وضعیت دیگر 

 تییتو 208مجموع  از .(Wan & Gut, 2011: 177)کند کمک  گیری تصمیمبه  تواند میباشد 

ها  در این پیام استفاده شده است. مقایسه کیدرصد( از تکن 3) امیپ 1شده، در  یبررس

مخاطبان وضعیت و عملکرد نظام جمهوری اسلامی و سران آن را با دیگر کشورها و 

 سیاستمداران مقایسه کرده و سعی در تخریب آن داشتند.
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 یفرض مثبت جواب -21

را در مقابل عمل انجام شده  گذارید که مخاطب با شما موافق است. یعنی او فرض را بر این می

آید این بهترین راه انجام کار است. پس بیایید شروع  به نظر می»گویید:  دهید مثال می قرار می

 امیپ 5شده، در  یبررس تییتو 208مجموع از   .(Wan & Gut, 2011: 176)« کنیم، موافقید؟

ها فرض بر این در نظر  در این پیام استفاده شده است. جواب مثبت فرضی کیدرصد( از تکن 0)

 گرفته شده است که مردم در راستای هدف اصلی پویش حرکت کرده و رأی نخواهند داد.
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 اعداد تیاهم -21

تر  هایتان را آسان دهد و باور کردن حرف های شما اعتبار می ستفاده از ارقام دقیق به حرفا

و  شود میتر  دهید موضعتان محکم مناسب ارائه میکند. وقتی ارقام را با جزئیات و در مواقع  می

. در واقع متقاعدکنندگان از اعداد برای تواند به موضع شما حمله کند یتر م طرف مقابل سخت

 208 . از مجموع(Hogan & Speakman, 2006: 32)کنند حمایت از استدلال استفاده می

  استفاده شده است. اعداداهمیت  کیدرصد( از تکن 0) امیپ 5شده، در  یبررس تییتو
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 یشخص ربط -22

در ارتباط قرار  عملاًها وقتی با چیزی  انساناصل متقاعدسازی معتقد است که  52هوگان در 

ها اگر برای  کنند. انسان شوند و تعهد بیشتری احساس می مند می لاقهگیرند به آن بیشتر ع می

ه برای آن برسانند تا زمان و انرژی ککنند آن را به نتیجه  موضوعی وقت بگذارند سعی می

 آنبا  ازپیش بیشکنند و  اند به هدر نرود. در نتیجه باز هم بیشتر وقت صرف آن می گذاشته

و درگیری در فرآیند ؛ درگیری اجتماعی؛ درگیری عاطفی؛ درگیری شناختی د:شون می درگیر

 (.0283)هوگان،  درگیری در تغییر

استفاده  ربط شخصی کیدرصد( از تکن 0) امیپ 0شده، در  یبررس تییتو 208از مجموع 

ها کاربران تلاش داشتند تا با ارتباط دادن وضعیت ملموس زندگی مردم  در این پیام شده است.

نظیر مشکلات اقتصادی، مشکلات مرتبط با ویروس کرونا و... و عملکرد نابسامان جمهوری 

 اسلامی آنان را از رأی دادن بازدارند.
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 کردن پشته کارت-21

تواند کل داستان را بیان کند؛ همه ما بخشی از  کس نمی هیچکند  هوگان همچنین بیان می

کننده باشد و تنها  کند تا گمراه زمینه غلطی ایجاد می عمد بهگوییم. این تکنیک  داستان را می

 (.0283)هوگان، کند  میرساند انتخاب  شواهد مساعدی که مخاطب را به نتیجه مطلوب می

 کارت پشته کردن کیدرصد( از تکن 0) امیپ 0شده، در  یبررس تییتو 208از مجموع 

ها کاربران با تقطیع وقایع یا سخنان سران کشور، و یا  در این دسته پیام استفاده شده است.

وپیش آن( سعی در تخریب فرد یا  اشاره به قسمتی از یک اتفاق )بدون اشاره به کلیت و پس

 اح موردنظر داشتند.جن

دهد؛ آن هم با توجه به سخنی که  طور مثال عکس زیر، تخریب آقای رئیسی را نشان می به

کلاس  1یکی از کاندیداهای ریاست جمهوری در زمان مناظرات خطاب به ایشان گفته بود که 

ده بیشتر سواد ندارند. در خود سخن این کاندید نیز از تکنیک کارت پشته کردن استفاده ش

کلاس مدرسه است. ظاهراً ایشان پس از کلاس ششم  1بود؛ زیرا بیان نشد که منظور ایشان 

اند. برخی  تحصیلات خود را در حوزه ادامه داده و مدرک دکترای خود را از این نهاد اخذ کرده

 کاربران نیز با مانور با این جریان سعی در تخریب آقای رئیسی داشتند.
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 فنون گوناگونواکنش مخاطب به 

به تبلیغات است. به « مخاطب هدف»گر همواره به دنبال یافتن شواهدی برای واکنش  تحلیل

کننده از سوی مخاطب باشد.  گر باید به دنبال ادراک زبان و شعارهای تبلیغ  این اعتبار، تحلیل

آیا با گذشت زمان مقصود  آیا مخاطب یک هویت ایدئولوژیک جدید کسب کرده است؟

یابد؟)جاوت و   ناپذیر از عرصه اجتماعی فرهنگی تحقق می عنوان بخشی جدایی تبلیغات به

 (213: 0231اُدانل، 

 073، «رأی یرأی ب»توییت تولید شده با هشتگ  580317از لحاظ آماری و از میان 

لایک و همچنین  0111تا  511توییت بین  203اند.  لایک دریافت کرده 0111توییت بیش از 

 351تا  0توییت بین  12881اند. در نهایت  لایک دریافت کرده 511تا  351توییت بین  303

اند. شایان ذکر است که  توییت نیز هیچ لایکی دریافت نکرده 505308اند.  لایک دریافت کرده

 ها استخراج شده است. ها، مربوط به زمانی است که داده این آمار از تعداد لایک

درصد،  88ها، نزدیک به  بنای آماری تحلیل کنیم، اکثریت توییتاگر بخواهیم بر همین م

لایک دریافت  351تا  0ها نیز بین  درصد توییت 01اند. حدود  هیچ لایکی دریافت نکرده

این پویش توفیق  اند. بر همین مبنا شاید بتوان گفت که از منظر درگیر کردن مخاطبان، کرده

ل باید توجه داشت که به علت فیلترینگ، توییتر در شایان توجهی کسب نکرده است. با اینحا

میلیون کاربر دارد. همچنین، این پویش بیشتر یک پویش عمومی است و  2ایران تنها حدود 

ها نیز  حداقل در ظاهر قضیه، سازماندهی خاصی در پس آن وجود ندارد. لذا تعداد پایین لایک

شده در توییتر توسط عموم مردم بوده که  کند که غالب محتوای تولید این نکته را تائید می

 تعداد مخاطبان کمتری دارند.

 ضدتبلیغ

 غیبروز ضدتبل احتمال ،یآزاد و رقابت یهارسانهبا  یجوامع در(، 3103) ادانل و جاوت دگاهید از

 هارسانهآن  درکه  یجوامع ای بسته جوامعدر  امااست.  ادیز اریبس یغاتیتبل های پویشبرابر  در

 یگاهو  شود انینما ،ینیرزمیز و پنهان اشکال در است ممکن غیضدتبل باشند،یم کنترل تحت

 باشد. مؤثر پویش یاثربخش درک یبرا غ،یتبل خود اندازه به تواندیم

کاربرانی که حامی نظام جمهوری اسلامی هستند نیز از « رأی بی رأی»در مقابل پویش 

رأی »در تقابل با پویش « انتخاب درست»و « دهم رأی می»هایی نظیر  پای ننشستند و پویش

های عمومی  پویش «رأی یرأی ب»ها همچون پویش  تشکیل شد. هر دوی این پویش «رأی یب
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صورت کلی از مشارکت در انتخابات و پشتیبانی از نظام حمایت  به «دهم رأی می»بودند. پویش 

الله رئیسی تشکیل شده بود. در  بیشتر در حمایت از آیت« انتخاب درست»کرد؛ اما پویش  می

های مرتبط با شرکتشان در  های خود را با هشتگ موردنظر و عکس همین راستا کاربران توییت

 انتخاب را منتشر کردند.
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 گیری ارزیابی و نتیجه

، به خصوص و بعد از اجرا نیبل، حآن ق سنجش به ازین یداریدوام و پا یبرا یغاتیتبل پویش هر

شده در آن،  بینی اگرچه به علت محدودیت تحقیق و نیز اهداف پیش دارد. از منظر اثربخشی،

های قبل از تدوین و اجرای این پویش وجود  ریزی ها و برنامه زمینه امکان قضاوت در مورد پیش

فاقد  «رأی بی رأی»پویش  ندارد، اما در ارتباط با خود پویش و مکانیسم اجرایی آن باید گفت

کار اجرایی روشن بوده است. براساس شواهد و ادعاهای یک سازماندهی مشخص یا سازو

در ادامه شواهدی از  نژاد کلید خورد، اما متناقض، این پویش اولین بار توسط مسیح علی

های  از وی مشاهده نشد. لذا یکی از ضعف« کاربر معمولی»آفرینی مؤثر و فراتر از حد یک  نقش

عنوان مبلغ اصلی این پویش  دهنده به و سازماناصلی این پویش را باید نبود یک سازمان حامی 

 تبلیغاتی دانست.

های این پویش، این بوده است که بیشتر در پلفترم توییتر فعال بود.  ترین ضعف از دیگر مهم

تر نیز گفته شد این امر به علت حال و هوای سیاسی پلفترم توییتر تا  البته همانطور که پیش

ای با استفاده از فنون  ن پویش در تولید محتوای رسانهحدی طبیعی است؛ اما خلاقیت ای

رغم تلاش این پویش برای  گوناگون )نظیر اینفوگرافیک، فیلم و...( محدودشده بود. همچنین به

های ارتباطی نظیر تلگرام و اینستاگرام،  های خبری و دیگر پلتفرم های سایت استفاده از ظرفیت

 دست آورد. اربران و نیز درگیر کردن مخاطبان بهنتوانست موفقیت زیادی در جلب نظر ک

صورت کلی، هدف این پویش، کاهش مشارکت مردم در انتخابات ریاست جمهوری بوده و  به

نژاد، سام  های مطرح مختلفی از ایرانیان مقیم خارج کشور مانند مسیح علی در این راستا، چهره

زبان نظیر من و تو  از  ای فارسی ماهوارههای  های شبکه رجبی، مجریان و تولیدکنندگان برنامه

حال، حتی با مفروض انگاشتن کاهش مشارکت مردمی در این پویش حمایت کردند. با این

، دلایل بسیار کمی وجود دارد که بتوان این کاهش را به 0011انتخابات ریاست جمهوری 

لایل گوناگون ازجمله دانست. در واقع با توجه به د« رأی بی رأی»اثرگذاری پویش تبلیغاتی 

سازی این پویش از  های استفاده از توییتر، خنثی ناتوانی در درگیر کردن مخاطبان، محدودیت

های ایجابی و ضدتبلیغ، و ... شواهد تجربی متقنی برای اثرگذاری بالای  اندازی پویش سوی راه

 ود ندارد.وج 0011این پویش در ممانعت از مشارکت مردم در انتخابات ریاست جمهوری 
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