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 دهیچک
. تشبکه اجتماعی اینستاگرام با آزادی فراوان و تعاملی بودن، به مهمترین شبکه اجتماعی در مشارکت سیاسی در انتخابات ایران تبدیل شده اس

خاباتی مشارکت انت گذاریتأثیردر این مقاله با رویکرد به کنش گفتاری اقناعی مطالب انتخاباتی و مرتبط با آن در این پلتفورم، به ارزیابی میزان 
 گرااصولمجلس در دو طیف سیاسی  8931آن پرداخته شده است. برای این منظور از روش کیفی با بررسی مطالب اینستاگرامی انتخاباتی سال 

 .تسافزار اطلس تی آی انجام شده ا، زیباکلام و تاجزاده[ با نرمنژادعلیپور[ و جریان مقابل ]]خبرگزاری فارس، رسایی، دولت بهار و یامین
ش تعهدی برد که در مشارکت انتخاباتی کنمی بکار تعهدی و اعلانی بیانی، درخواستی، ی،تأیید کنش اقناع، پنج کنش گفتاری برای سرل جان

علاوه بر عدم ورود به مباحث انتخابات در اینستاگرام، فقط از سه  گرااصولشود. طیف های آینده، مهمترین ابزار اقناعی محسوب مییا برنامه
دگان باشد دهنبیانی استفاده کرده است و کنش تعهدی که نشان از ورود جدی به انتخابات برای بهبود زندگی رأی و اعلانی کنش درخواستی،

اند که اده کردهدرخواستی استف و یتأیید اعلانی، ش اقناعی بیانی،شود. در حوزه مشارکت منفی اینفلوئنسرهای جریان مقابل از چهار کندیده نمی
 منطبق با اهداف مشارکت منفی است. نتیجه اول آنکه در مطالب اینستاگرام مورد بررسی دو طیف سیاسی، هیچ اثری از مشارکت مثبت انتخاباتی

تری مقاله به دو دسته منفی و مثبت تقسیم شده است که لایه خاکس]کنش گفتاری اقناعی تعهدی[ وجود ندارد. نتیجه دوم مشارکت سیاسی در این 
 .است در این اثر به عنوان مشارکت منفی سیاسی با ویژگی رأی ندادن آگاهانه شناخته شده است هاآنیا منفعلین که ملاک، رأی ندادن 

 

 .یگفتاراقناع، کنش نستاگرام،یانتخابات، ا ،یاسیس مشارکت، مشارکت :یدیکل واژگان
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 مقدمه

که بروز و ظهور آن در عرصه کلان در مشارکت  8مشارکت سیاسی
بخشی  9یابد یکی از مهمترین ارکان مشروعیتتجلی می 2انتخاباتی

باشد. حال های سیاسی حاکم میو تسهیل کننده امور نظام
 ها هستند که اینمهمترین ابزار ایجاد مشارکت انتخاباتی رسانه

اند و نیز تعمیم یافته 0های نوینها در هزاره سوم به رسانهرسانه
به خصوص  5های همگانی شاید در کشوری مانند ایران که رسانه

های نوین در صاری هستند نقش رسانهرادیو و تلویزیون انح
های سیاسی از اهمیت بیشتری در حوزه عمومی و مشارکت

 اند.مشارکت سیاسی برخوردار شده
شهروندان در انتخابات مجلس 6 % 02اما میانگین کل، مشارکت 

در کلان شهر  % 26و میانگین  8931اسلامی در اسفند  شورای
های نوین در رسانه تأثیر تهران، ابهامات زیادی را حول و حوش

آن بر مشارکت سیاسی به وجود آورده است به عبارت  تأثیرخصوص 
دیگر رابطه معکوسی بین مشارکت انتخاباتی و میزان استفاده از 

شود به این مفهوم که های نوین در آمارهای رسمی دیده میرسانه
تهران  % 26مشارکت در مقابل  % 01کهگیلویه و بویراحمر با 

 های نوین ]در اسفندباشد که اولی کمترین استفاده از رسانهمی
[ را داشته و دومی بیشترین استفاده اما کمترین مشارکت 8931

 اند.انتخاباتی را داشته
های نوین در مشارکت سیاسی از بنابراین بررسی نقش رسانه

های نوین اهمیت زیادی برخوردار است چرا که در آینده این رسانه
که سیطره بر بیشتر بخش جامعه خواهند داشت و حتی هستند 

 هاآنهای همگانی نیز ماهیت قبلی خود را از دست داده و رسانه
به سمت  های اینترنتینیز با اینترنتی شدن مانند رادیو و تلویزیون

روند و لذا این فراگیری روز افزون های نوین پیش میماهیت رسانه
های نوین در اقناع مخاطبان هضرورت بررسی سازوکارهای رسان

سازد. علاوه بر ماهیت برای جلب مشارکت را ضروری می
های سیاسی نیز های جدید، میزان، نوع و نحوه استفاه جناحرسانه

ه گونه کاهمیت است به تعبیر دیگر همان دارایدر جلب مشارکت 
رکت های شهای جمعی مشوق گروهبرای تبلیغات انتخاباتی، رسانه

های نوین نیز از این قاعده شوند، رسانهده در انتخابات میکنن
مستثنی نیستند و در بررسی باید به سهم هر یک نیز در مشارکت 

 سیاسی پرداخته شود.
های نوین در استفاده از فنون متقاعدسازی ]ذهن[ و اقناع آیا رسانه

                                                           
8. Political Participation 
2. Election participation 
9. Legitimacy 
0. New Media 

]رفتار[ شهروندان برای مشارکت سیاسی و انحصاراً انتخاباتی موفق 
های نوین با توجه به سهم جناحی و حزبی اند؟ دوم آیا رسانهبوده

اند و به تعبیر دیگر آیا تفاوتی در جلب خود کارآمد عمل کرده
های های نوین هر یک از جناحمشارکت سیاسی و انتخاباتی رسانه

ن های نویسیاسی وجود دارد و در نهایت آیا با توجه به ظهور رسانه
ل تخاباتی تفاسیر مانند گذشته دارند و یا تحلیمشارکت سیاسی و ان

 جدیدی در این فضا شکل گرفته است.
های نوین به پلتفورم برای تحدید موضوع در این مقاله رسانه

مخاطبان انبوه و در عین حال  دارایاینستاگرام که هم در ایران 
های نوین از جمله تعاملی بودن را دارد های رسانهتمامی ویژگی

ند هم چ محدود شده است به تعبیر دیگر بدیل دوم یعنی واتساپ هر
شود سطح اینستاگرام مخاطب دارد، اما شبکه اجتماعی محسوب نمی

عی شود و در غرب نیز شبکه اجتمامحسوب می 0رسانو یک پیام
ر شود. تحدید دوم انحصافیسبوک همسطح اینستاگرام محسوب می

باشد که می 8931اسلامی اسفند  شورایزمان به انتخابات مجلس 
ترین زمان انتخابات با محتوای حاضر است که امکان دستیابی نزدیک

ین پذیر ساخته است. سومبه اطلاعات را برای نویسندگان مقاله امکان
محتوا به اقناع گفتاری است به تعبیر دیگر انواع تحدید محدود کردن 

های اجتماعی وجود دارد که بررسی تمهیدات تولید محتوا در شبکه
باشد و باعنایت به اینکه از حوصله یک اثر خارج می هاآنتمامی 

باتی انتخا -تاکنون در خصوص اقناع گفتاری و مشارکت سیاسی 
ه ر بدیع با این رویکرد بتحقیقی انجام نشده است به عنوان یک اث

 های اجتماعی پرداخته شده است.محتوای شبکه

است که هدف آن نفوذ کردن در  یارتباط فرایند یک اقناع :اقناع

 یشکل رفتار را، به یانظر  یک یبیترغ یامپ یکاست.  یامپ یرندهگ
در  امیپ ینرود که اکند و انتظار میارائه می یرندهداوطلبانه به گ

 یچیدهپ فرایند یکمؤثر واقع شود. ترغیب؛  یامپ یرندهگ یامخاطب 
 یکفرستنده و  یکاست که در آن  ابلکنش متق دارایمداوم و 

که  بندیامی یوندغیرشفاهی به هم پ یاو  یشفاه یبا نمادها یرندهگ
. شونده نفوذ کند یبکوشد در ترغکننده میترغیب هاآن یقاز طر
های دوسویه است. اقناع برخلاف روش یاتعمل یکاقناع  نبنابرای

تمرکز دارد و به دنبال آن  یهای درونشتر بر محرکیاجبار و پاداش ب
ا اقدام کند. ماسون اقناع ر رفتار ییرخود به تغ یام،است که مخاطب پ

 یانرا ب یجیمنبع شواهد و نتا یکداند که در آن می یارتباطات فرایند
 یو در ییریتغ یجادکننده و اافتغالب آمدن بر دری یکرده و هدف و

5. Mass Media 
6. moi.ir/Files/MOI/Files/59/5986d537-15ad-4332-b 

3b8- 810009d4e488.pdf 
0. Data Messenger 
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واضح است هدف از اقناع، متقاعد  یزن یفتعار ینگونه که از ااست. آن
ها دهیپد و یمدر مفاه یقکردن افراد برای نگرش متفاوت و البته عم

ها قضاوت و چون تغییر رفتار، ادراک یاست. هدف از اقناع موارد
 یفکر یکل یانتا جرکنند می یسع یارتباطات اقناع یاتاست. نظر

 در آن قرار دهند ها و سؤالات مردم رادانسته یقرا بسازند و از آن طر
 (8)جدول  (.89: 8936 ی،کاظم ی وافتخار)

زه اقناع است که چون در حو فرایندهای زبان اقناع یکی از پیچیدگی
های تباطات به عنوان مبانی درسی نیست لذا در تحلیلرعلوم ا

شود در صورتی که زبان اقناع به آن پرداخته میاقناعی نیز کمتر 
برای بررسی  مقالهی در اقناع خواهد بود که در این مؤثرخود عامل 

لزم به م های اقناعی اینستاگرام به علت زبانی بودن مطالبتکنیک
ایم که در ادامه با رویکرد کنش گفتاری در اقناع استفاده از آن شده
 شود.پرداخته میان اقناع ببه تشریح ادبیات ز

( 8363 ،جان سرل) :اقناعیانواع کنش گفتاری در تبلیغات 

 برای کنش گفتار، انواع گوناگونی قائل شده است.

در این نوع کنش فرد آنچه را که در جهان واقع  8ی یا اظهاریتأیید
اعلام  هاآندهد، بیان و نظر خویش را درباره صحت و سقم روی می

ارد دکند. به عنوان مثال وقتی شخص الف به شخص ب اظهار میمی
ر اش را بر مبنی بکه شخص ج به اپرا رفته است، در حقیقت عقیده

 .(90: 8911 ،کند. )کلارکاینکه شخص ج به اپرا رفته است، بیان می
استفاده از قیود دال بر مفاهیم مطلق به وفور دیده  ،در این نوع کلام

فقط شک و  ،هرکسی ،شود. تعبیرهایی چون همیشه، همه جامی
 .نشاندزداید و اطمینان را به جای آن میتردید را از ذهن مخاطب می

، all, only, neverتعبیرات مشابه مانند  ،در زبان انگلیسی نیز

دهد اطمینان که نشان می، رودبه فراوانی به کار می ،در این مورد
دادن به مخاطب شگردی عام و موفقیت آمیز در امر تبلیغات و اقناع 
است. گاهی این اطمینان در قالب جمله خبری و به صورت سلب 

توانید ولی ما شود. مانند شما نمیمسئولیت از مخاطب دیده می
ن صفاتی چو، انجام عملی به شهروندانتوانیم. برای تشویق می

وعی شود که بیانگر نیک چیز دیگر برای آن ذکر می ،جدید ،متفاوت
 کند.ایجاد می در شهروندتازگی است و انگیزه 
گوینده با استفاه از این کنش از شنونده  2درخواستی یا ترغیبی

خواهد کاری را انجام دهد. همچنین این کنش گاهی در قالب می
 .گیرددر خواست صورت می

به صورت امر یا خواهش و  ،از مخاطب ،اقناع گفتاریدر این نوع 
مورد نظر استفاده ایده شود که از خواسته می ،درخواست و یا سؤال

                                                           
8. Representative 
2. Directive 
9. Commissive 

 نشهرونداذهن  ،گاهی آگهی با طرح یک سؤال. یا به آن توجه کند
 هرچند بیشتر سؤالات ساخت. کندرا مشغول و آماده دریافت پیام می

امـا سؤالات با پاسخ توضیحی هم  ،نه دارند و صوری با پاسخ آری
 باشد.دیده می

 کند کاریخود را متعهد می گراقناعدر این کنش  9یی یا تعهدیاجرا
نظور از افعال کنشی مرتبط به قول دادن، را انجام دهد و بدین م

ای انجام بر گراقناعگیرد زمانی که بهره میو غیره سوگند یاد کردن 
 کند.دهد، خود را متعهد به انجام آن کار میکاری قول می

دد یا گربه عملی متعهد می کاندیداهای اقناعی این قبیل پیام در
در غالب انتخابات  مطالبکند. این دسته از پیشنهادی مطرح می
شود و اگر پیشنهاد جدیدی وجود نداشته باشد کشورها استفاده می

 ای نیز برای مشارکت در انتختابات به وجود نخواه آمد.انگیزه

در این کنش گوینده احساسات خویش را در برابر  0بیانی یا عاطفی
کند. این کنش بیانگر حالت روحی روانی وقوع رویدادها بیان می

 ده است.گوین
معه های روز که در جامتن تبلیغاتی با مناسبت ،مطالبدر این نوع 

 ،گردد. این شیوه در کشور ماعمومی و عرفی دارد قرین می تأثیر
رواج  ،که مردم آن به روزهای ملی و مذهبی توجه خاص دارند

 .بیشتری دارد

 .گوییمبرای انتخابتان به شما تبریک می

ه خطاب ب ،های مذهبی باشداگر مناسبتخطاب به ایرانیان است و 
 مسلمانان.

جدیدی را به  شرایطگیری از این کنش گوینده با بهره 5اعلانی
شود، اعلام می شرایطکند. پس از آن که این مخاطب اعلام می

 ،(801: 8963 ،دهد )طالبیتغییرات خاصی در جهان واقع روی می
 .(6: 88912 ،)ابوالحسنی چیمه

ات معمول جنبه اطلاع رسانی آن بیشتر از جنبه این نوع تبلیغ
 .(823: 8910)ابوالحسنی  ارتباطی آن است

اقناع تا حدود  یاجرامدر اینستاگرام  :اقناع در اینستاگرام

باشد زیادی حول اینفلوئنسرها یا افراد صاحب فالوئرهای فراوان می
توانند در کارهای تبلیغاتی در فضای مجازی وارد شوند و که می

عیار صفحات اینستاگرام را بالا ببرند. اما در ارتباطات آنلاین، در 
ء وصورتی که فالوئرها متوجه منظور اینفلوئنسرها نشوند، امکان س

تفاهم وجود دارد. بر اساس این یکی از ابزارهای مهم اقناع نوع 
برند است که اینفلوئنسرها به کار می 6های گفتاریکنش

(Carlsson, 2017: 23 اینها شامل سلام کردن، پوزش )

0. Expressive 
5. Declarative 
6. Speech Acts 
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خواهی، توصیف و معرفی یک چیز، پرسیدن، دستور دادن، قول 
 دادن، و از این قبیل است.

گوید مخاطبان در ( می2110، کریستالکارلوسن به نقل )
اینستاگرام مجبورند به درکی از لحن و مقصود موجود در پیام یا 

های گفتاری به خصوص ممکن است یک نفر برسند. کنش پست
 افعال باشند. مثلاً مؤثردر تصور مخاطب از لحن و مقصود پیام 

 تهای گفتاری ممکن اسمتضمن امر و دستور بیشتر از دیگر کنش
 به چهره مجازی اینفلوئنسرها لطمه بزند.

( از چهار اینفلوئنسر معتبر در اینستاگرام، 2180، کارلسون)تحقیق 
های گفتاری استفاده به طرق مختلفی از کنش هاآندهد نشان می

اند. در این میان، کنش اخباری و اعلامی در فهرست مورد کرده
ین باشد که هیچ وجود نداشت. علت ممکن است ا هاآناستفاده 

تغییری »برای بازاریابی ارسال کرده بودند  هاآنهایی که یک از پیام
های اخباری از این جهت؛ استفاده کنش« دارددر واقعیت جهان نمی

 .طلبدمیآن در تغییر واقعیات حساسیت زیادی  تأثیراز جهت 
ی های گفتاردهد بیشترین بسامد کنشاین تحقیق نشان می

های دستوری بود. کارلسون، به نقل ه مربوط به کنشاستفاده شد
ها با توجه به زمینه مطلب نویسد این دست کنشاز سیرل، می

 آور باشد با این حالممکن است برای وجهه یک اینفلوئنسر زیان
آمیز برای مخاطبانشان توهین هاآنهای امر مورد استفاده کنش

هیچگاه  هاآن د مثلاًنبود؛ زیرا حاوی تقاضاهای جزئی و نرم بو
نوشتند تان را کم کنید(، بلکه به نوعی مینوشتند )شما باید وزننمی

 های بیانیدر عوض از کنش هاآنکه انگیزه مخاطب تحریک شود. 
 دند.کریا نقل قول از دیگران برای توصیه و دستور استفاده می

راونی فهای معرفی و وعده آمیز نیز استفاه اینفلونسرها از کنش
شامل عبارت یا ادعاهای ساده بود که  عمدتاً کرده بودند. اینها

ضمن معرفی یک محصول، جملاتی در تضمین کیفیت آن 
محصول داشت. هر چهار اینفلوئنسر بررسی شده در این تحقیق 

های گفتاری غیر مستقیم استفاده فراوانی کرده بودند. از کنش
حاوی  ده بودند که ظاهراًبه نحوی تنظیم کر را پیام خود مثلاً

خواست برای خرید آن اش دراما نتیجه معرفی یک محصول بود
 .(986 :8933محصول بود )شریفی 

نویسد زبان اقناعی با بخشی از مغز کارلسون؛ به نقل از آسماه، می
انسان در ارتباط است که تصمیمات مخاطبان در باره سبک زندگی 

های اجتماعی ممکن انهکند. وی معتقد است رسرا مشخص می
است زبان خاصی را انتخاب کنند که موجب شود چهره مشخصی 
از آنان در ذهن مخاطبان شکل بگیرد و اینستاگرام، به خاطر حضور 

سد نویاینفلوئنسرها، رسانه قدرتمندی از این جهت است. وی می
تواند از طریق تکرار یک کنش گفتاری معین، یک اینفلوئنسر می

ی را از خود بسازد. این تحقیق همچنین نشان داد چهره مشخص

های خود را با یک نقل قول شروع پیام عمدتاًاینفلوئنسرهای مرد 
اوی از کنش گفتاری ح عمدتاًاند؛ حال آنکه اینفلوئنسرهای زن کرده

 یا به فالورهای خود هاآناند. وعده آمیزی یا پرسشی استفاده کرده
ی اند تا وارد تعاملی پرسیدهسؤال هاآنیا از اند درباره چیزی وعده داده

شوند وضمن تعامل، محصول مورد نظر را تبلیغ کنند  هاآنبا 
 (.inu ،2183)تارنمای 

پس از تعریف متغییر مستقل اقناع، نوبت به  :مشارکت سیاسی

ر نظام دتعریف مشارکت سیاسی به عنوان متغییر وابسته مقاله است 
حق دخالت مردم  یبه معنا یاسیمشارکت س یران،ا یاسلام یجمهور

است.  ینید - یاسیهای سسرنوشت خود با توجه به آموزه ییندر تع
و  یاسیهای سگیریاساس دخالت مردم در امر تصمیم ینبر هم

ناخته ت شیبه رسم یبا توجه به اصل اول قانون اساس هاآننظارت بر 
 یو عرف یمذهب ی،بر اصول قانون یمشارکت مبتن ینشده است. ا

لازمه حفظ و انسجام نظام  یران،مردم ا یحاکم بر روابط اجتماع
 (2(. )جدول 53: 8936نیکی، )آب است یرانا یاسلام یجمهور

 

 تحقیق پیشینه

 تاس شده برانگیز بحث ایفزاینده طور به سیاسی ارتباطات
(Bennett and Segerberg 2012; Meyer and 

Tarrow, 1998; Tilly and Tarrow, 2015 )و 
 ائلمس "دیگر طرف" در خود همشهریان به نسبت مردم از بسیاری

 Garrett) کنندمی کمتری رضایت احساس سیاسی و اجتماعی

et al. 2014; Iyengar, Sood, and Lelkes, 2013.) 
 تتغییرا این ایجاد در اجتماعی هایرسانه که داشتند اظهار برخی

 کنندمی ایجاد سیاسی نظر اند و اختلافبوده سهیم اجتماعی
(Halpern and Gibbs, 2013؛ Papacharissi 

 شهروندان روزمره زندگی در نگرشی ضد اطلاعات و( 2014
 ,Bakshy) است تریجار و شودمی دیده بیشتر عادی

Messing, and Adamic, 2015; Barberá, 2014.) 
 ارتباطات انواع برابر در را خود افراد از بعضی محیطی، چنین در

 هایبرش میان در را مردم است ممکن که دهندمی قرار مقطعی
 یجار هایحلراه و مشکلات مورد در و کرده جمع هم دور اجتماعی

 .Gil, 2017: 305)) کنند بحث

 اجتماعی هایرسانه چگونه که اندکرده کشف گراندیگر پژوهش
 یاجتماع هایشبکه در دیگران نفوذ معرض در مردم شوندمی باعث
 ؛Bond et al. 2012 ؛Bode, 2016) بگیرند قرار خود

Turcotte et al. 2015.) 
 یریگشکل ارتباطی و اجتماعی ماهیت بر تمرکز تحقیق این در

 پاسخ رد شناختی بازتاب نتیجه عنوان به اقناع. است بوده نگرش
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 نوانع به) است یافته مفهوم اخبار معرض در گرفتن قرار و بحث به
 Kim, Wyatt, and Katz, 1999; Levitan andمثال

Visser, 2009; Wood, 2000.) 
 گیوابست است ممکن سیاسی ارتباطات آنلاین مطالب در اگرچه

 دانب این اما باشد، اطلاعات کسب برای نخبه نهادهای به کمتری
 به نظرات و اخبار برای ایفزاینده طور به افراد که است معنی
 (.Benkler, 2006) هستند وابسته خود هایشبکه

 تأثیر چگونگی به را خود توجه محققان از ایفزاینده تعداد بنابراین،
 و سیاسی گفتمان خبر، مصرف بر اجتماعی ایرسانه هایشبکه
 Feldman) اندکرده معطوف سیاسی نگرش گیریشکل

2011; Glynn, Huge, and Hoffman, 2012.) 
 تلافاخ و بحث معرض در گرفتن قرار که معتقدند محققان از برخی

 Halpern) کندمی تقویت را دموکراتیک بحث محیط، این در

and Gibbs, 2013; Papacharissi, 2004.) 
 رد نظر اختلاف میزان چگونه که است روشن کمتر حال، این با

 ویژه به د،گذارمی تأثیر سیاسی اقناع به نسبت فرد بودن باز میزان
 تدریاف اجتماعی هایشبکه طریق از را خود اخبار مردم که هنگامی

 .(Bode, 2016: 31) کنندمی
 اطلاعات و اخبار برای ،بزرگسالان از ایفزاینده تعداد که طورهمان
 چگونه اینکه درک آورند،می روی اجتماعی هایرسانه به خود

 برای اجتماعی هایرسانه در مردم شودمی باعث سیاسی هایبحث
 رد سیاسی مشاجره ماهیت درک کلید شوند، گشوده سیاسی اقناع

 ;Gil de Zúñiga and Valenzuela, 2010) است اینترنت

Ofcom, 2015; Pew Research Center, 2015.) 
 تنظیمات در اقناع آن تحت که را خاصی شرایط مطالعه این

 با همطالع این. کندمی بررسی افتدمی اتفاق اجتماعی هایشبکه
 بین وابطر انگلستان، در بزرگسالان نماینده نظرسنجی یک بر تکیه

 اقناع و مدنی استدلال سیاسی، نظر اختلاف اخبار، از استفاده
 از اکیح هایافته. کندمی بررسی را اجتماعی هایشبکه در سیاسی

 هنگامی زیاد احتمال به اجتماعی هایرسانه در اقناع که است آن
 .ندکن شرکت مقطعی هایبحث در کلی طور به افراد که دهدمی رخ

 سیاسی؛ بدون اقناع و اجتماعی هایمطالب شبکه از استفاده
 و کنند، نظر تجدید خود عقاید در مردم است بعید جدید، اطلاعات

 منابع زا یکی اجتماعی هایرسانه شود،می سیاست از صحبت وقتی
 اعتماد آن به شهروندان که هستند جدیدی اطلاعات اصلی

 بر فرد سیاسی هاینگرش در نظر تجدید یا سیاسی، اقناع. کنندمی
 ییادوسوگر عنوان به جدید، اطلاعات معرض در گرفتن قرار اساس
 ثبات و قدرت ،(Levitan and Visser, 2009) نگرش
( Kim, Wyatt, and Katz, 1999) وی نظرات و هانگرش

 تماعیاج محیط در که اطلاعاتی اساس بر عقیده تغییر به تمایل و
 ,Mutz مثال عنوان به)شود انجام می شوندمی روبرو هاآن با خود

Sniderman, and Brody, 1996; Wood, 2000.) 
 تواندمی سیاسی امور اخبار از استفاده که دهدمی نشان اخیر شواهد

 باشد هداشت سیاسی اقناع در شدیدی نسبتاً و مستقیم اتتأثیر
(Barker and Lawrence 2006; Feldman, 2011.) 

. اندادهد ارائه مستقیم اتتأثیر مورد در مختلفی توضیحات محققان
 هاآن. کنند پیروی خود احزاب نخبگان از است ممکن افراد
 هایسانهر توسط بندیقالب و برنامه تنظیم تأثیر تحت توانندمی

 اخبار زا استفاده که دهدمی نشان دیگر شواهد. بگیرند قرار اجتماعی
 کند ترغیب حزبی هاییشاگر از نظر صرف را افراد تواندمی

(Feldman, 2011.) 
 مطلوب پوشش که دهدمی نشان اخیر تحقیقات مثال، عنوان به
 افزایش را وی عمومی حمایت سیاسی، نامزد یک یهانارس
 را عمومی حمایت درجه تواندمی نامزدها از هارسانه تأیید و دهدمی

 (.Barker and Lawrence, 2006) دهد تغییر
 ناعاق و های اجتماعیشبکه مطالب خبری از استفاده بین ارتباط

 نباشد سیاسی ایدئولوژی به وابسته است ممکن سیاسی
(Feldman, L. 2011: 101.) 

 ایهویژ تأثیر است ممکن اجتماعی هایرسانه در سیاسی اطلاعات
 هب اخبار اجتماعی، هایرسانه هایقالب در زیرا باشد داشته اقناع در

 ارائه عمومی افکار و اجتماعی هایویژگی مورد در اطلاعاتی همراه
 اقناع رب اجتماعی هایرسانه اخبار از استفاده مستقیم تأثیر. شودمی

 نجاآ از. بررسی شد متحده ایالات در بزرگسالان میان در سیاسی
 هایهتوصی و اعتبار تأیید هایسیستم به اجتماعی هایرسانه که

 اجتماعی هایرسانه کاربران است ممکن هستند، متکی اجتماعی
 بترغی نگرشی ضد اطلاعات معرض در گرفتن قرار طریق از نیز

 Turcotte ؛Messing and Westwood, 2012) شوند

et al. 2015.) 
 زرگترب هایشبکه افراد که افتدمی اتفاق مواردی در ویژه به امر این

 (.Brundidge, 2010) باشند داشته ناهمگنی و
 یهجوم هاینشانه به توجه با تنها نه افراد ای،شبکه فضاهای در
 از هایینشانه به توجه با همچنین بلکه خبری، هایرسانه در

 اند،کرده ارسال را داستان که هاآن شخصی اجتماعی هایتماس
 ;Bode, 2016; Bond et al. 2012) پذیرندمی تأثیر

Turcotte et al. 2015 )،رد سیاسی اخبار از استفاده بنابراین 
 متناقض غالباً و همپوشانی ابعاد اجتماعی هایرسانه هایمحیط
 ,Kwon) دهدمی ارائه کاربران به را اطلاعاتی ارتباط

Stefanone, and Barnett, 2014.) 
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 رایب آلایده کاتالیزور یک اجتماعی هایرسانه اخبار از استفاده
 .شودمی جدید سیاسی اطلاعات معرض در گرفتن قرار

(Bode, 2016: 33). 

 ردمم تواندمی اجتماعی، ارتباطات واسطه با اطلاعات، بالقوه تنوع
 اساس بر. دکن بازتر نظر تغییر برای نتیجه در و دو پهلوتر نسبتاً را

 و اجتماعی هایرسانه از استفاده بین مثبت رابطه ما ادبیات، این
 .کنیممی بینیپیش را اجتماعی هایرسانه در سیاسی اقناع

 از هاتن نه اقناع سیاسی؛ مردم و اجتماعی هایارتباط مثبت رسانه
 هایشبکه در تعاملات طریق از بلکه خبری، هایرسانه طریق

 هامدت اگرچه. شوندمی روبرو جدیدی اطلاعات با خود اجتماعی
 ارانتش برای فردی بین هایشبکه اهمیت به محققان که است

 Katz and Lazarsfeld) اندکرده اشاره سیاسی اطلاعات

 ,Gil de Zúñiga ؛Granovetter, 1983 ؛1955

 هایسانهر از استفاده بیشتر گسترش با بنابراین،( 2015 ،2012
 از اتنه نه سیاسی، اطلاعات منابع عنوان به هاآن اهمیت ،اجتماعی

یشتر ب نیز شخصی اجتماعی روابط طریق از بلکه خبری، هایرسانه
 (.Bond, et al 2012) شده است

 اسیسی اطلاعات منابع عنوان به اجتماعی هایرسانه اینکه مشاهده
 یراز است برخوردار زیادی اهمیت از اندکرده پیدا بیشتری اهمیت

 معرض در است ممکن هاآن که دهدمی نشان اخیر تحقیقات
 این از هک کسانی میان در ویژه به بگیرند، قرار سیاسی نظر اختلاف
 Heatherly, Lu, and) کنندمی استفاده اخبار برای بسترها

Lee, 2016.) 
 "بزرگ هایداده" تحلیل و تجزیه هم و نظرسنجی شواهد هم

 هر اخبار معرض در را مردم اجتماعی هایشبکه که دهدمی نشان
 هایشبکه کاربران نتیجه در دهند،می قرار سیاسی طیف طرف دو

 گیرندمی قرار رویدادها از تریگسترده طیف معرض در اجتماعی
(Barberá 2014؛Barnidge 2015؛ Kim, 2011) در و 

 .گیرندمی قرار تری گسترده نظرات معرض در هاآن نتیجه،

 در سیاسی نظر اختلاف افزایش معرض در رشد به رو روند
 اب مواجهه زیرا است برخوردار زیادی اهمیت از اجتماعی هایشبکه

 که انطورهم کندمی بیشتر را سیاسی اقناع احتمال سیاسی اختلاف
 گذاریتأثیر کنند،می استدلال( 2110a، آزبورن و هاکفلدت، مندز)

 تیصور در - فردی بین تعامل از ناشی ترغیب یعنی - اجتماعی
 موافق هاآن با قبلاً که شوند روبرو اطلاعاتی با فقط افراد که

 زیرا تدافمی اتفاق فرایند این بالقوه، طور به. است کمتر اند،بوده
 هانگرش ردمو در بیشتر دوگانگی ایجاد توانایی سیاسی نظر اختلاف

                                                           
وجه به تبازهم وجود داشته است که با  نژادعلیهمانند صفحات مسیح البته  .8 

بازنشر مطالب ایشان در صفحات دیگر و مشارکت در بحث ها فقط ایشان انتخاب 

 ممرد شودمی باعث دوگانگی این و دارد را خود قبلی ترجیحات و
 (.Mutz, 2006) باشند بازتر جدید اطلاعات تأثیر برابر در
 در رفتنگ قرار که شودمی بینیپیش نظری، دیدگاه این به توجه با

 باز اب آفلاین و آنلاین بحث دو هر در سیاسی نظر اختلاف معرض
 تمثب ارتباط اجتماعی های شبکه در سیاسی اقناع برای بودن

 Gil, 2017: 307) ) .داشت خواهد
 

 روش تحقیق

 ارک کیفی پژوهش تعریف است کیفی نوع از حاضر پژوهش روش
 در که میابی در عمیقاً توانیممی زمانی را نکته این و نیست آسانی

 به ناب. باشیم یافته دست کافی دانش به پژوهش، نوع این باره
 اندک چنان خاص زمینه یک در موجود اطلاعات اگر" پاول تعریف

 ساز ئلهمس خود کدامند هانادانسته که این تشخیص حتی که باشد
 "جست هبهر کیفی هایروش و یانهاگر طبیعت رویکرد از باید باشد،

 .(288: 8903 ،پاول)
یفی ک محتوای آوری اطلاعات در این تحقیق تحلیلتکنیک جمع

 متنی هایداده محتوایی ذهنی تفسیر برای تحقیقی است که روش
 ای سازیتم و کدبندی مند،نظام بندیطبقه هایفرایند طریق از

 جامعه( 802: 8911 ،ایمانی) دانست شده شناخته الگوهای طراحی
آماری با توجه به عنوان اثر که کنش گفتاری اقناعی شبکه 

 بوده لذا[ 8931 انتخابات] سیاسی اجتماعی اینستاگرم در مشارکت
 تاگراماینس اجتماعی شبکه صفحات به نیز آماری جامعه ضرورت به
است. در  شده محدود انتخابات روز تا انتخابات از قبل زمان در

خصوص حجم نمونه با توجه به اینکه در تحقیقات کیفی اشباع 
نظری تحقیق مهمترین عامل در میزان حجم نمونه است و تا زمانی 

ری تداوم گیهنکه نمونه به حد کفایت برای نظریه پردازی نرسد نمو
ا ق با عنایت به میزان فالورهای اینفونسرهکند، در این تحقیپیدا می

« نژادعلی مسیح»پرداخته شد که اولین نفر  گیرینمونهبه بررسی و 
میلیون فالور است از ویژگی این فرد برون مرزی و مخالف  0.0با 

بودن آن با حاکمیت است که مرزهای قوانین موجود را شکسته و 
الب اسی داخلی، مطبدون توجه به عواقب سیاسی برای فعالین سی

 .8خود را انتشار داده است
ذا ، فالوئرهای زیاد وجود نداشته و لگرااصولدر بین اینفلوئنسرهای 

های خبری فعال در شبکه اجتماعی اینستاگرام، با بررسی سایت
 گیرینمونهمیلیون فالور برای توازن در  8.8خبرگزاری فارس با 

ه انتخاب شده است ک گرااصولطلب و بین دو جناح سیاسی اصلاح
ر ها نیز بوده است. سومین اینفلوئنسگرااصولدهنده تفکرات نشان

 .اندهشد
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میلیون فالور است که ایشان از تفکرات در  8با « صادق زیباکلام»
ی اما بدون پشتوانه هیچ یک از احزاب سیاسی طلباصلاحظاهر 

فالور هزار  021با « حمید رسایی»است. چهارمین فرد در این میان 
شود محسوب می گرااصولهای کننده دیدگاهانتخاب شده که بیان

 مصطفی»و خود نیز کاندیداتور نمایندگی مجلس بوده است. 
کننده در رتبه بعدی قرار گرفته و هزار نفر دنبال 910با « تاجزاده

 طلبحاصلاهای ی با پشتوانه جناحطلباصلاحتفکرات  دهندهنشان
رئیس جمهور پیشین و حمایت از  مید خاتآقای محم»به رهبری 

است. وحید یامین پور « دکتر حسن روحانی رئیس جمهوری وقت
هزار فالور نفر بعدی بوه است که انتخاب شده ایشان نیز به  281با 

ی جوان و مستقل بوده که خود از کاندیداهای گرااصولعنوان 
ی محمود احمد»یا سایت « دولت بهار»مجلس است. در نهایت 

هزار فالور  888به عنوان آخرین صفحه انتخاب شده که « نژاد
 گرالاصوداشته است. قابل ذکر است که سخنوران و رهبران فکری 

فاقد صفحه شخصی در اینستاگرام هستند و حتی نماینده نیز مانند 
توسط  صفحه دارایتاجزاده یا زیباکلام در اینستاگرام ندارند و حتی 

دهی شده[ نیز نیستد و افرادی د سازمانمندان ]بخوانیعلاقه
پور و دیگران نیز که درأی صفحات فعال همچون پناهیان، رائفی

کوت اند و با سدر اینستاگرام هستند در موضوع انتخابات ورود نکرده
 اند.مطلق از کنار انتخابات گذشته

« اطلس تی آی» افزارنرمدر نهایت برای تحلیل اطلاعات از 
های زارافنرماست که در علوم انسانی از توانمندترین استفاده شده 

 .تواند ترسیم نمایدباشد که نتایج را به خوبی میحال حاضر می

های اقناع زبانی اینستاگرام در مشارکت یافته

با عنایت به اینکه بیشتر مطالب اینستاگرام از نوع  :انتخاباتی

ا انتخاباتی است لذنوشتاری و مکتوب، حداقل در خصوص مسائل 
ارکت در مش« زبان اقناع»در این مقاله تصمیم گرفته شده است به 

مثبت یا منفی انتخابات پرداخته شود برای این منظور از نظریه پنج 
 یتأیید -8( 8363، جان سیرل)« کنش گفتاری اقناع»ای مرحله

استفاده شده است.  اعلانی، 5 و بیانی -0 ییاجرا -9 درخواستی -2
صفحه مورد بررسی  0ادامه به بررسی کنش گفتاری هر یک از  در

 شود.پرداخته می
البته قبل از ورود به هر یک از صفحات اینستاگرامی، بیان این 

های حکایت از سه رویکرد برای موضوع ضروری است که یافته
منفی  -2مثبت ]شرکت در انتخابات[  -8 .مشارکت انتخاباتی دارد

انفعال ]عدم شرکت در انتخابات[. لذا در این  -9]تحریم انتخایات[ و 
مقاله دیگر تحلیل دو طیفی سابق، ]شرکت و عدم شرکت در 
انتخابات[ مورد استفاده قرار نگرفته بلکه بخش جدیدی که مشارکت 

را هم در فضای  ای از تحلیلمنفی در انتخابات دارند و بخش عمده

 اند مورد توجه قرار گرفته است.اینستاگرام به خود اختصاص داده
 یکی عنوان به نژادعلی؛ نژادعلی مسیح اقناعی گفتاری کنش -8
 کنش یا همان مشارکت منفی در انتخابات کنندگانتحریم از

 رایب درخواستی و اعلانی بیانی، ی،تأیید محور چهار از خود گفتاری
 از و است کرده استفاده انتخاباتی مشارکت عدم همان یا تحریم
 به است نکرده استفاده اصلاً «تعهدی» همان یا «ییاجرا» محور

 انتقاد هب فقط خود اینستاگرام مطالب در نژادعلی مسیح دیگر عبارت
 خود برای تعهدی هیچگونه و است پرداخته خود نظرات بیان و

 .است نکرده ایجاد

 یکی وانعن به زیباکلام؛ زیباکلام صادق اقناعی گفتاری کنش -2
 وعن نیز هاگروه و احزاب از طلب مستقلاصلاح اینفلوئنسرهای از

 رامونپی نظر اظهار راستای در نژادعلی مسیح مانند به گفتاریش
 شانای که است بوده انتخابات در مشارکت عدم و انتخابات شرایط

 یدتأیی درخواستی، اعلانی، محورهای از خود گفتاری درکنش نیز
لذا  است نداشته انتخابات از سهمی چون و کرده استفاده بیانی و

 رفتار از نشان امر این که نکرده استفاده «تعهدی» کنش
 اتیمشارکت منفی انتخاب راستای در زیباکلام، صادق ژورنالیستی

 .است

 گینمایند به تاجزاده؛ تاجزاده مصطفی اقناعی گفتاری کنش -9
 کنش برای انتخابات عرصه در کشور در حاضر هایطلباصلاح
 ردهک استفاده زیباکلام و نژادعلی محور چهار همان از خود گفتاری

 نشان و است نکرده استفاده «تعهدی»کنش اقناعی  از نیز ایشان و
 هایگروه نماینده عنوان به تاجزاده مصطفی که دهدمی

 کنش با بخواهد که ندارند مشارکت انتخابات در طلباصلاح
 بدهد. وعید و وعده تعهدی، به شهروندان گفتاری

 انیروح عنوان به رسائی؛ رسائی حمید اقناعی گفتاری کنش -0
 فتاریگ کنش در خودمیاینستاگرا مطالب در مجلس، فعال نماینده

 فقط هک مفهوم این به است کرده استفاده اعلانی و بیانی مورد دو از
 را است روحانی حسن بدون که آینده شرایط و بیان را خود نظرات
 ناعیاق گفتاری کنش این در برجسته نکات از. است داشته اعلان

 عنوان به هم و گرااصول عنوان به هم رسایی حمید که است این
 کردهن استفاده «تعهدی» کنش گفتاری اقناعی از مجلس کاندیدای

 است کاندیدا خود که فردی چرا که نیست مشخص و است
 .است نکرده ایجاد خود برای تعهدی هیچگونه

 هب فارس فارس؛ خبرگزاری خبرگزاری اقناعی گفتاری کنش -5
 که شودمی محسوب گرااصول جناح و حاکمیت تریبون عنوان
 تجلی هاخبرگزاری این امثال در حاکمیت هایخواست تمامی

 سوبمح آن برای حکومتی و دولتی وظیفه نوعی اصل در و یابدمی
 مطالب انتشار در کاهلی رغم علی که شودمی مشاهده اما شودمی

 ایفالوئره همان یا شهروندان اقناع برای نیز انتخابات در مناسب،
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 کنش محورهای از که است نداشته را لازم تنوع و تلاش خود
 کرده هبسند یتأیید و اعلانی بیانی، محورهای به اقناعی گفتاری

 یدهنکش تصویر به شهروندان برای جدیدی آینده هیچگون و است
 .دش خواهد جامعه در تحول باعث انتخابات که انگار نه انگار و است

 حمودم نمایندگی به بهار بهار؛ دولت دولت اقناعی گفتاری کنش -6
 حوزه در داشته دست در را کشور اداره سال هشت که نژاد احمدی
 با عدم خود، اقناعی گفتاری کنش در اعلان محور با تنها انتخاات
 از یبخش بین در را انتخابات تنور شخصی، و لیست هیچ از حمایت
 .تصویر کرده است را کامل انفعال و است ساخته سرد خود هوادان

 ه مانندب پور پامین پور؛ وحید یامین وحید اقناعی گفتاری کنش -0
 نیز خود اینستاگرام در بوده که مجلس کاندیدای خود رسایی حمید
 خود اقناعی گفتاری کنش در ایشان است شده انتخابات موضوع وارد
 تاس داده قرار استفاده مورد را درخواستی و بیانی اعلانی، محور سه

 یرغ لیست خصوص در نظر اظهار و است شده نامزد اینکه اعلان با و
 اتانتخاب موضوع ایشان به رأی درخواست ها وگرااصول تأیید قابل

 ابقی،م مانند به نیز است. ایشان بخشیده پایان در اینستاگرام را
 نداده شهروندان و خود فالورهای به وعیدی و وعده و تعهد هیچگونه

 و است کرده شرکت انتخابات در چرا که نیست مشخص و است
 .دهد انجام کشور این برای کاری چه خواهدمی

در  :مطالب انتخاباتیبندی کنش گفتاری اقناعی در جمع

مطالب مذکور به بررسی کنش گفتاری اقناعی هر یک از اینفلوئنسرها 
پرداخته شد در این قسمت به بررسی کنش گفتاری از دو جنبه مشارکت 

شود که در انتخابات و تحریم انتخابات ]مشارکت منفی[ پرداختته می
 (8)نگاره شماره  اند.های ذیل آورده شدهدر نگاره

شود که برای جلب مشارکت بررسی انجام شده مشاهده میدر 
انتخاباتی از پنج محور کنش گفتاری سه محور اعلانی، بیانی و 

یان قرار گرفته است به تعبیر دیگر گرااصولدرخواستی مورد توجه 
اعلان موضوعات انتخاباتی، اظهار نظر در مورد موضوعات انتخاباتی 

ات اینستاگرامی مطرح شده است های انتخاباتی در صفحو تقاضای
در صورتی که در تعاریف گفته شد که مهمترین عامل جذب مشارکت 

یا همان وعده و « ییاجرا»یا « تعهدی»انتخاباتی استفاده از محور 
سازد وعید است که شهروندان را به آینده و تغییرات مثبت امیدوار می

رورتی یگر ضدر صورتی که قرار نباشد آینده بهتری ترسیم شود د
برای مشارکت در انتخابات نخواهد بود و انفعال را به همراه خواهد 

های حاضر در گرااصولشود که داشت. در نتیجه مشاهده می
اینستاگرام به عنوان اینفلوئنسرها در ایجاد مشارکت شهروندان از 

 (2نگاره شماره اند. )لحاظ اقناع زبانی هیچ فعالیتی نداشته
کنش گفتاری مشارکت منفی در انتخابات و یا تحریم انتخابات با 
اسم آن انطباق لازم را دارد به این معنا که هر سه اینفلوئنسر مورد 

اند و ، زیباکلام و تاجزاده[ فقط به امر تبلیغ پرداختهنژادعلیبررسی ]
اند تغییر دهند و لذا از محورهای خواستهای را نمیهیچگونه آینده

استفاده  یتأییدگفتاری اقناعی اعلانی، بیانی، درخواستی و  کنش
اند و چون خود به عنوان کاندیدا و یا احزاب صاحب کاندیدا کرده
اند لذا بدیهی است که از محور اقناعی تعهدی نیز استفاده نبوده
اند و لذا در صدد تحریم انتخابات چه به صورت مستقیم مانند نکرده
زم و لذا هماهنگی لا اندهو غیر مستقیم مانند تاجزاده پرداخت نژادعلی

 (9)نگاره شماره  ها و عملکردشان وجود داشته است.بین خواسته
در  گرااصولو  طلباصلاحبندی دو طیف نگاره مذکور به جمع

هد که داستفاده از کنش گفتاری اقناعی پرداخته است و نشان می
اهمیت مشاراکت انتخاباتی در ها بر خلاف ادعای گرااصول
اند و حتی از نظر کنش هایشان، هیچگونه تلاشی نداشتهبرنامه

ی های داخلی و خارجطلباصلاحگفتاری اقناعی نیز به نسبت به 
 اند.تر عمل کردهنیز ضعیف

 

 گیرینتیجه
ریات ها بر اساس نظویژگی تحقیقات کیفی تحلیل نهایی یافته

شدن به استخراج اطلاعات و توضیح  موجود است و عدم بسنده
 نظریات -دو نظریه مشارکت الف است. لذا برای تحلیل از هاآن

 رفتاری استفاده شده است. نظریات -ب وبری
 سیستم بر هاآن در دارند «وبری» اءمنش که هایینظریه -8

 .است شده تأکید فرد هایاندیشه و هایشاگر باورها، اعتقادات،
 تاس این بر فرض وبری هاینظریه طبق مشارکت مسأله درباره

 ود،ش گرفته نظر در اجتماعی کنش یک عنوان به مشارکت اگر که
 یرتأث تحت و است جامعه هر فرهنگی وجوه از برخاسته کنش این

 .ردگیمی قرار جامعه فرهنگی سیستم در موجود گوناگون عناصر

 هاآن اررفت در شدت به دارند گرهاکنش و افراد که پنداشتی و تصور
 یاجامعه در که هنگامی واقع در. بود خواهد مؤثر مشارکت زمینه در

 ریشه ،است اندک مشارکت به گرایش یا ندارد وجود مشارکتی رفتار
 فرهنگ، با ارتباط در فرد و جامعه آن هایدیدگاه سیستم بر آن

 .گرددبرمی دارد خود پیرامون و محیط به نسبت که تصوری و باورها

 در را قدرتیبی احساس اجتماعی فرهنگ و هاگرایش باورها، هرقدر
 که دیافرا یابدمی کاهش مشارکت به هاآن گرایش کند تقویت افراد

 هعرص در را خود نفس به اعتماد کنندمی قدرتیبی احساس کاملاً
 (.82: 8912 تبار،علوی) دارند مشارکت ترکم و داده دست از اجتماعی

 رد. دارند مشارکت تأکید رفتاری هایجنبه که بر هاینظریه -2
 و باورها حاصل کهاین جای به رفتار اعظم بخش هانظریه این
 دارد؛ ودخ در رفتار یک که است زیانی و سود نتیجه باشد، هایشاگر
 یک انجام برابر در که هاییمجازات و هاپاداش که معنی این به
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 در. تاوس رفتار ادامه کننده تعیین شود،می شخص نصیب رفتار
 اننش صورت در که است مهم مسأله این افراد گونهاین برای واقع
 تنبیه را هاآن چقدر اجتماعی نظام مشارکتی؛ هاییشاگر دادن
 اب و کنندمی رفتار عقلایی افراد این دهد،می پاداش یا کندمی

 در مشارکت عدم یا مشارکت هایفایده و هزینه محاسبه
 (.82: 8912 تبار،علوی) نمایندمی اقدام گیریتصمیم

 با هک شد داده در تحلیل مطالب انتخاباتی اینستاگرامی، نشان
 رقبای دورو و صداوسیما انحصاری تبلیغاتی دستگاه شدن ضعیف
 سمت مشارکت به وبری گرایش از نوین هایرسانه مانند جدید

 فحهص چهار در که است داده موضع مشارکت تغییر رفتاری گرایش
 زا فارس خبرگزاری فقط بررسی مورد یگرااصول اینستاگرامی

 در شرکت بودن شرعی واجب» همان یا «هاارزش به احاله»
 ابقیم و است کرده استفاده« مشارکت وبری»به عنوان  «انتخابات

ضعف رویکرد وبری  دهندهنشاناند این امر نداشته آن به ایاشاره
از  نیز به تبعیت هاآنیان بوده و گرااصولدر مشارکت انتخاباتی 

بخش عمده جامعه در حال انتقال به رویکرد تبادل یا همان 
ها بطلمشارکت رفتاری است که این امر در طیف موسوم به اصلاح

کاملاً رویکرد رفتاری است. به این ترتیب امر مشارکت سیاسی با 
مطالب انتخاباتی هر دو طیف در اینستاگرام از مشارکت بر  توجه به

پایه اعتقادات به مشارکت بر اساس تبادل که اقتصاد برای 
 ها برای فرهیختگان است سوق یافته است.محرومان و آزادی

 اباتیانتخ مطالب در رفته بکار کنش زبانی اقناعی فنون دوم حوزه
 اقناع زا منظور این برای که است بوده اینستاگرام اجتماعی شبکه

 اقناع هک است ذکر قابل است شده استفاده نظری دستگاه عنوان به
 رد دیگر عبارت به است انتزاعی غیر و تکنیکال نظریات جزو

 اگر یعنی شودمی محسوب خرد سطوح ارتباطی، هایتئوری
 نسازما سطح در نظریات کلان، سطح در جامعه به مربوط نظریات
 کم دنیس) دیدگاه اساس بر شود گرفته نظر در متوسط نظریات
 .گیردمی قرار خرد سطح در اقناع هاینظریه( 16: 8912، کوایل

برسی هیچ یک از دو طیف سیاسی از کنش گفتاری اقناعی  این در
 میدح یعنی کاندیدا شخصیت اند حتی دوتعهدی استفاده نکرده

 کنش هیچگونه زبانی اقناع در نیز پوریامین وحید و رسایی
 گیردمی قرار «تبادل» زمره در که عید و وعده همان یا «تعهدی»

 قبول ابات،انتخ کارزار به ورود برای دیگر تعبیر به. انداستفاده نکرده
 هن انتخابات این در که صورتی در است اصلی شرط مسئولیت
 از جزء به تعهدی هیچ خود برای گرااصول جناح نه و کاندیداها

 ایبر[ برود باید روحانی حسن: رسایی] رقیب کردن در به میدان

 لاقحد به را شهروندان مشارکت امر این که اندنبوده متصور خود
 .است رسانده ممکن

 ذیرشپ انتخاباتی هر در شده تأیید ابزار مهمترین ترتیب این به
 محتوای در که است هندگاند رأی بهتر زندگی برای مسئولیت

 %26 با ادعا این که است نداشته وجود مقاله این در شده استفاده
 مجلس انتخابات در کشوری مشارکت %20 و تهران در مشارکت

 .است شده ییدأت 89318
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

                                                           
8. moi.ir/Files/MOI/Files/59/5986d537-15ad-4332-b3b8-810009d4e488.pdf 
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 یارتباط اقناع یاتترین نظرمهم -8 جدول

 توضیح مختصر نام نظریه

 و یسجنهاولند، 
 کلی

 شودهای پراکنده عناصر کلیدی ارتباط، بدون هرگونه مبانی نظری منسجم، تأکید میدر این نظریه مطالعه متقاعدسازی تنها بر تعدادی ویژگی
 جنیسترین مدل متقاعدسازی و تغییر نگرش است. هاولند به همراه مدل اقناع هاولند و همکارانش قدیمی - (85: 8936)افتخاری و کاظمی، 

 بندی نظریه خودهای آن در فرمولهایی را در دانشگاه ییل در باب تغییر نگرش انجام دادند که از یافتهمجموعه آزمایش 8303و کلی در سال 
منتشر  8«ارتباطات و متقاعدسازی»در اثری تحت عنوان  8359های خود را در سال در خصوص متقاعدسازی استفاده کردند. آنان حاصل یافته

گیری مربوط به پیام، یادداری نگرش جدید، ، توجه به پیام، درک پیام، پذیرش نتیجه2ردند. این مدل شامل مراحل در معرض پیام قرار گرفتنک
 (.00: 8911)الیاسی،  باشدمیتبدیل نگرش به رفتار 

های یهنظر
 پردازش دوگانه

ر محور نظریه قرار دارند و سخن از دو سطح از پردازش اطلاعات به هنگام های شناختی ددر این نظریات دو مفهوم پردازش اطلاعات و پاسخ
های اقناعی است اما همچنان، چون انواع سنتی خود های اولیه برای دوسویه دیدن حرکتشوند. این نظریات گامدرگیری مخاطب با پیام می

ترین عامل در ناکامی این نظریه عدم ارائه مؤلفه و عوامل مؤثر بر پردازش اطلاعات و اقناع را کامل توجیه کنند. اصلی فرایندنتوانستند 
 .(85: 8936)افتخاری و کاظمی،  های شناختی استپاسخ

مدل کوشش 
 (ELMدرخور )

د میان نظریات متعد اجماعیپردازند. در این نظریه سعی شده است که ع میقناسازی هر کدام از یک منظری به سازوکار اهای متعدد اقناعمدل
گیرد به این معنا که پس از دریافت پیام، درگیری، سخن و اقناع توسط کوشش درخور مردم صورت می فرایندصورت گیرد. در این نظریه اصل 

در این نظریه انگیزه، توانایی، ربط شخص و نقش آن در افزایش  اقناع است. فرایندشود و این آغاز بحث بر سر آن در میان مردم آغاز می
گستر؛  ،9که شامل ابعاد صحت - (85: 8936)افتخاری و کاظمی،  گیردانگیزه و پیوستار کوشش درخور، در مواجهه با پیام مورد توجه قرار می

 (.62: 8911)الیاسی،  باشدمی 1استحکام نگرش وازن(،)ت 0تبادل ،6پردازش عینی، پردازش سوگیرانه ،5های چندگانه)جزییات، نقش 0بسط

 یمدل استشهاد
دار نظام -
(HSM) 

کند و گیری آغاز میدار از تصمیمنظام -دارد اما تفاوت این دو در نقطه آغاز است. مدل استشهادی  ELM این مدل اشتراکات زیادی با مدل
شود. در این مدل استشهاد به معنای تمسک مردم به اطلاعات دم دست به هنگام فقدان ها و متقاعدسازی میسپس وارد حوزه نگرش

اهمیت بسیار بیشتری از استشهادهای مردمی دارند. با این حال نقش کوشش مردم برای مند مند است، از این رو اطلاعات نظاماطلاعات نظام
 .(85: 8936)افتخاری و کاظمی،  مند بودن اطلاعات کمتر مورد توجه قرار گرفته استنظام تأثیرها تحت درک، تجزیه و تحلیل پیام

مدل ناهماهنگی 
 شناختی

آن  81است. این مدل که نخستین بار فستینگر 3متقاعدسازی و تغییر نگرش استفاده شده مدل ناهماهنگی شناختی فراینداین مدل به منظور تبیین 
گذارد که آدمی ذاتاً تمایل به هماهنگی و تعادل دارد. به همین سبب هر عاملی که این هماهنگی را دچار اختلال را ارائه داد، فرض را بر این می

ای برخی از عناصر ساخت شناختنی فراهم سازد. به عبارت دیگر، بر اساس این مدل، ایجاد ناهماهنگی شناختی در درون تواند زمینه را برکند، می
دو شناخت همزمان، اما متناقض  دارایآید که فرد شود. ناهماهنگی شناختی زمانی پدید می هاآنافراد ممکن است سرانجام موجب تغییر نگرش 

 (.69: 8911)الیاسی، « آگاه است هاآنها، باورها و حتی رفتارهایی است که شخص از ر، نگرشها شامل افکاشناخت»باشد. 

 

                                                           
8. Communication and Persuasion 
2. Exposure to Message 
9. Correctness Postulate 
0. The Elaboration Postulate 
5. Multiple - Roles Postulate 
6. Biased Processing Postulate 
0. Trade off Postulate 
1. Attitude – Strength 
3. Cognitive Dissonance 
81. Festinger 
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 (38: 8931یا و همکاران، سردارنیاسی )شناسی و علوم سجامعه پردازانیهاز نظر نظر یاسیمشارکت س یالگوها -2جدول 

 یاسیدرباره مشارکت س هادیدگاه متفکران

 یلاستوارت م
عمومی قرن نوزدهم گرفت؛ اما از نیمه قرن نوزدهم، دو تغییر در جامعه به  شرایطناپذیر بودن نابرابری و او الگوی خود را از جامعه و اجتناب

 ناپذیر بودن وضع کارگران.قلمرو متفکران لیبرال نفوذ کرد: نخست، احساس خطر از ناحیه طبقه کارگر و دوم، وخامت و توجیه

 ونو نلس هانتیگتون
 هاآنهای های نخبگان حاکم و سیاستترین عامل توسعه سیاسی در کشورها مشارکت سیاسی است. مشارکت سیاسی تابعی از تصمیممهم

های طولانی زمان مشاهده کرد و عواملی نظیر مهاجرت، گذاری آن را باید در دورهتأثیر فرایندیا تابعی از محصول جانبی توسعه است و 
 توانند در افزایش مشارکت سیاسی مؤثر باشند.ق مذهبی و عقیدتی کاملاً مستقل از توسعه اقتصادی میجنگ، علای

 شیلز

کنند که چیزی جز دموکراسی غربی نیست. مگر آنکه اصلاحاتی جزئی در آن های جدید به سوی الگویی از تجدد حرکت میهمه دولت
کند که ویژگی آن بیگانه با آن باشد. هر نظام سیاسی به سوی برقراری رژیمی حرکت می های جغرافیاییپذیر با محیطقصورت گیرد تا تطبی

های انسانی است. آنچه مانع این شکوفایی در جهان سوم توافق قوانین مدنی، عملکرد نهادهای نمایندگی و اعمال بدون محدودیت آزادی
شود که اندک نخبگان تازه متجدد شده را از شکاف عظیمی ناشی میهای نامساعد به حال دموکراسی است که از شود مجموعه دادهمی

 کند.های سنتی جدا میمند به قواعد و ارزشعلاقه به تجدد و علاقههای بیتوده

 و وربا آلموند

سه نوع  ه بهکنند کهای فردی نسبت به سیاست میان اعضای یک نظام سیاسی تعریف میگیریها و جهتفرهنگ سیاسی را الگوی نگرش
بینانه با آگاهی اندک از حکومت و میزان مشارکت سیاسی اندک،  شود. فرهنگ سیاسی کوتهبینانه، ذهنی و مشارکتی تقسیم می کوته

فرهنگ سیاسی ذهنی با میزان آگاهی و انتظار بالاتر و میزان مشارکت اندک و فرهنگ سیاسی مشارکتی با میزان آگاهی، انتظار و میزان 
 شوند.مشخص می مشارکت زیاد

 هابرماس

پرداز درباره پیچیدگی دموکراسی است که وجود نهادهای مدنی و گسترده همگانی را به منزله آن بخش از زندگی ترین نظریهبینخوش
ور از دهای رسمی و غیررسمی، زمینه را برای گفتگوی آزاد و خردمندانه و به داند که ضمن حفظ استقلال خود نسبت به بخشاجتماعی می

های شخصیتی افراد و توان آنان برای خودیابی و قطع وابستگی از کند. ضمن آنکه بر ویژگیبخش فراهم می سلطه و کنش ارتباطی رهایی
از  هاآنهای جمعی وابسته به ها و رسانههای اقتصادی فراملیتی، دولتکند؛ زیرا شرکتهای رسمی و غیررسمی تأکید میبخش

 اند.دهای مدنی و گسترده همگانیتهدیدکنندگان نها

 
 

 کنش گفتاری اقناعی در مشارکت انتخاباتی -8نگاره 
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 کنش گفتاری اقناعی در عدم مشارکت انتخاباتی -2نگاره 

 

 
 

 هاطلبها و اصلاحگرااصولکنش گفتاری اقناعی در مشارکت  -9نگاره 
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Abstract  

 

Instagram, with its unlimited freedom and interactivity, has become the most important 

tool for political participation in Iran's elections. In this article, with the approach of 

persuasive verbal action of election materials and related issues in this platform, the 

effectiveness of its election participation has been evaluated. For this purpose, a 

qualitative method has been done by examining the Instagram contents of the 2020 

parliamentary elections in two principled political spectrums [Fars News Agency, 

Rasaei, Dolat Bahar and Yaminpour] and reformists [Ali Nejad, Zibakalam and 

Tajzadeh] with Atlas TI software. 

For persuasive speech, John Searle uses five affirmative, requesting, expressive, 

declarative, and obligatory actions, which are the most important persuasive tools in 

electoral participation. In addition to not entering the election debate on Instagram, the 

fundamentalist spectrum has used only three actions of request, announcement and 

expression, and there is no commitment action that indicates a serious involvement in 

the election to improve the lives of voters. In the area of negative participation, 

reformist influencers have used four persuasive actions: expressive, declarative, 

affirmative, and request, which are consistent with the goals of negative participation. 

The first conclusion is that there is no trace of positive electoral participation 

[persuasive persuasive speech] in the Instagram content examined by the two political 

spectrums. The second result of political participation in this article is divided into two 

categories, negative and positive. The gray layer or passive ones whose criterion is not 

to vote in this work is known as negative political participation with the characteristic of 

conscious non-voting. 

 

Keywords: Participation, Political Participation, Elections, Instagram, Persuasion, 

Verbal Action. 

 




