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بازاریابی سیاسی  بازاریابی همچون حوزه تجارت در حوزه  سیاست نیز گسترش یافته است.
و  احزابی سیاسی است. هاحوزهفرآیند استفاده از ابزارهای توسعه یافته برای بازار تجاری در 

و بیشتر حزب و  جلب توجه مردم و ارائه هر چه بهتر صدددر استفاده از فنون بازاریابیکاندیداها با 
پیوندی عمیق میان علم بازاریابی  بازاریابی سیاسیدر واقع  .انددهبو در انتخابات نماینده خود

کاندیدای پیروز در  بر انتخاببی سیاسی هدف نوشتار حاضر، بررسی تاثیر بازاریا .وسیاست است
بازاریابی سیاسی و با استفاده  ریاست جمهوری آمریکا است. مقاله با کاربست نظریه2020انتخابات 

تحلیلی از نوع همبستگی در صدد است که به این سئوال اساسی پاسخ -از روش تحقیق توصیفی
 بر انتخابچه تاثیری  لات متحده آمریکاایا 2020در کارزار انتخابات  دهد که بازاریابی سیاسی

ی بازاریابی سیاسی در هااستراتژیبکارگیری داشت؟  فرضیه مقاله این است که کاندیدای پیروز 
ی مقاله نشان هایافته آمریکا تاثیر به سزایی داشته است. 2020پیروزی کاندیدای پیروز در انتخابات

ی را برای ارزیابی خواسته ها و نیازهای توده ها دارد. د که بازاریابی سیاسی فرآیندهای منظمدهمی
این پژوهش  بازاریابی سیاسی برای تأثیرگذاری بر آرای مردم در انتخابات طراحی شده است. نتایج

 2020ی بازاریابی سیاسی توسط کاندیدای پیروز در انتخاباتهااستراتژیاثربخشی بکارگیری 
این علم در اقصی نقاط جهان و نوظهوربودن  روزافزونپیشرفت  با توجه به د.دهمیآمریکا را نشان 

آن در کشورمان در این مقاله سعی شده است به با نگاهی گذرا به مفهوم این علم و ابزار کاربردی 
 آمریکا پرداخته شود.  2020ی کاربردی آن در انتخاباتجنبه هاآن بیشتر به 
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 مقدمه
. در حوزه است افتهیگسترش  نیز همچون حوزه تجارت استیس ی در حوزه ابیبازارامروزه 

ی هاکمپین.دگیرمیقرار استفاده  مورد گاندهندرایارتباط با  یبرا یابیبازار سیاست راهبردهای
 یابیبازارکنند. ین راهبردها حساب ویژه ای باز میانتخاباتی برای موفقیت در انتخابات بر روی ا

 شده استنهاده بنا  یاسیسی هاتئوریو  یابیبازار تیریمد یکاربرد تئورمبنای  بر یاسیس
(Kaskeala, 2010: 15) .ی ابیبازار ؛عبارت است از یاسیس یابیاظهار داشتند که بازار نزیو کال باتلر
، یکل طوربه خاص است. ینامزدهای اسیس ای یت عمومکه مربوط به موضوعا دیها و عقادهیا

 Butler and) شده است یردم در انتخابات طراحم یبر آرا یرگذاریتأث یبرا یاسیسی ابیبازار
Collins,1994:19). 

و  دارد توده ها یازهایخواسته ها و ن یابیارز یرا برا یمنظم یندهاآیفری اسیس یابیبازار
هدف  یبازارها نیاز مردم و همچن یعیوس یهاگروهبر  یرگذاریتأث یکه برای را خاص یابزارها

را  ینظر یهاروشها و  چارچوب یاسیس یابی، بازارنیدهد. بنابرایمتمرکز هستند، ارائه م شتریب
 Sparrow) ددهمینامزدها ارائه  تیموقع یهااستراتژیگان و احزاب و دهندرایمطالعه رفتار  یبرا

and Turner, 2001). بر  یرگذاریثات یبرا ایشده یطراح یابیبازار» یاسیس یابیمعنا، بازار نیبه ا
 .تاس «خاص شنهادیپ ایشخص، حزب  کیدادن به  یرا یمخاطبان هدف برا

و فنون  میاستفاده از مفاهی اسیس یابیبازار»ند، کنمی ذکرو مارشمنت   لکریکه ل طورهمان
باتوجه به ضرورت و اهمیت شناخت  (.Lilleker and Marshment, 2005)«است استیدر س یابیبازار

 بر انتخابی سیاسی بازاریابی مختلف بازاریابی سیاسی، مقاله حاضر تلاش دارد، تاثیر جنبه ها
ریاست جمهوری آمریکا را مورد مطالعه قرار دهد. هدف 2020کاندیدای پیروز در انتخابات 

ریاست  2020کاندیدای پیروز در انتخابات  انتخاب بری اسیس یابیبازار بررسی تاثیر ،پژوهش حاضر
جمهوری آمریکا است. نگارنده بر این فرض است که میان بکارگیری راهبرد های بازاریابی سیاسی 

آمریکا رابطه معناداری وجود دارد. راهبرد های بازاریابی  2020موفقیت کاندیدای پیروز انتخابات و
آمریکا متغیر وابسته پژوهش  2020ای پیروز درانتخاباتپیروزی کاندید سیاسی متغیر مستقل و

تحلیلی  -ی سیاسی و با استفاه از روش تحقیق توصیفیبازاریاباین پژوهش با ابتنای به نظریه هستند. 
و  هااستراتژید و سپس شومیی سیاسی تشریح بازاریابسرانجام یافته است. بدین منظور ابتدا نظریه 

ی بازاریابی هامولفهراهبردها و کاربست  د. در آخر نیزگردمیاسی تبیین ی بازاریابی سیهامولفه
د. بدین ترتیب گیرمیایالات متحده آمریکا مورد بررسی قرار  2020در عرصه انتخابات سیاسی

ضمن تبیین مفهوم بازاریابی سیاسی، ارتباط آن را در زمینه تغییر و گسترش معنای ارتباطات سیاسی 
 یم.کنیممشارکتی تبیین 
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 پیشینه پژوهش -1
بیشتر در  و داخلدرهایی پژوهشی  و تاثیر آن بر مشارکت سیاسی اسیس یابیبازاربا رابطه در 

 یم.کنمیدر ادامه برخی از آنها مرور  .استشده انجام کشور از خارج
ی سیاسی ی اجتماعی در بازاریابهارسانه»( در پژوهش خود تحت عنوان2017) 1کریستن ویلیامز

ایالات  2016ی اجتماعی بازاریابی سیاسی را در  انتخابات هارسانه، سهم «آمریکا 2016انتخابات 
ی ارتباطی هااستراتژیی متنوعی، هاروشنویسنده با استفاده از  .دکنمیمتحده آمریکا معرفی 

ن خود بررسی نامزدهای دموکرات و جمهوری خواه برای ریاست جمهوری را همراه با پاسخ مخاطبا
ی جدیدی را برای بازاریابی عرصه مبارزات سیاسی هاروش، توییتر و اینستاگرام بوکفیس .دکنمی

 (.Williams, 2017ند )کنمیگان ایجاد دهندرایو کانال های جدیدی برای تعامل نامزدها و 
لاوه بر بحث در ع، «بازاریابی سیاسی در انتخابات فدرال کانادا» ( در مقاله2003)2الکس مارلند

از  تیحما ،یقیتطب غاتی)تبلیاسیس یابیبازار کیابزار کلاس پنج ،یاسیوجود مشاوران س تاثیر مورد
قبل از ارتباطات ، ، بررسی دقیق صلاحیت رقبامیمستق یکیپست الکترون انهیمخف مبارزات ،ریمشاه

 فشرده، تماس یها ی، نظرسنجیانتخابات ینترنتیا مبارزات)دیجد کیپنج تاکت وتشکیل کمپین( 
 داده است.قرار  یمورد بررسرا  (ییویدیو یربرداری، تصوی، تلفن پولرباتی

و انتخابات  یشناس تیجمع :چرا آن خانم به ترامپ باخت» ( در مقاله2018)3ین چینک ارونس و
را با  2016انتخابات  گیریرأیرابطه بین جمعیت و انتخاب در  «آمریکا 2016ی جمهور استیر

ی مختلف جمعیتی و داده های موجود بررسی کرده هاگروهاده از نظرسنجی قبل انتخابات در استف
عملکرد نامزدها و  کایآمر یها التیو سهم آرا در ا یتیجمع یرهایمتغ نیرابطه باست و با بررسی 

یی، به شانس رای هر یک از کاندیداها در و حزب گرا یدئولوژیانتخابات، ا یاز جمله عملکرد قبل
ساله(،  29تا  25ساله و  24تا  18) جوانان ،نیتبار/لاتییایاسپان ،تبارییقایآفری هاآمریکایی انمی
 .پردازدمی گریمختلف د یهاگروهها و برالیها، لروها، مستقلانهیم

 یدونالد: مطالعه اکتشاف تالیجید یابیبازار» ( در مقاله2020) 4ارماوان رهیادی و محمد آراس
 تالیجید یاسیس یابیبازاربه نقش « ترامپ یجمهور استیدر کارزار ر تالیجید یاسیس یابیبازار

روش  کیشامل  یاستراتژ نیا ند.کنمیاشاره  2016سال  یجمهور استیکارزار ردر  ترامپ
 .ی استاجتماع یهارسانهو  هاسایتوباز جمله  یرسانه ا یعامل ها ستمیس با استفاده از کپارچهی

 یبرا یانجام شده و کدام استراتژ ید که چه کاردهمیترامپ به ما نشان  یجمهور استیر کارزار
یک از پژوهش های مذکور به  هر .(Rahyadi and Aras, 2020) بوده است دیمف ییکایمخاطبان آمر
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ی نوین در هارسانهبه ویژه  هارسانهنوبه خود کار ارزشمندی را در حوزه بازاریابی سیاسی و تاثیر 
. اما هیچکدام به صورت مستقل به موضوع انددهانتخابات و مشارکت سیاسی مردم انجام دانتیجه 

. علاوه بر این در زبان فارسی و ایران تحقیقات در این زمینه بسیار محدود اندتهپژوهش حاضر نپرداخ
 است. از این جهت این پژوهش از نوآوری لازم برخوردار است.

 
 ریچارچوب مفهومی و مبانی نظ -2
 چارچوب مفهومی -2-1

بازاریابی: فیلیپ کاتلر در کتاب مدیریت بازاریابی که یک منبع  مرجع معتبر جهانی برای 
د: بازاریابی، دانش و هنر کشف، کنمیآموزش بازاریابی است، بازاریابی را به صورت زیر تعریف 

سود است. بازا یابی،  خلق و ارائه ارزش، باهدف تامین نیازهای یک بازار هدف، همزمان با کسب
د؛ بازار آنها را تعریف کرده، جحم این بازار را دهمینیازها و خواسته های تامین نشده را تشخیص 

 د.کنمیاندازه گیری و سود بالقوه اش را برآورد 
د. از شومینسبت داده  یبه کل «یاسیس یابیبازار»استفاده از اصطلاح  نیاولبازاریابی سیاسی: 

آن اقناع  یهدف اصل ه است کهبود غاتیدر واقع مترادف با تبل یاسیس یابیار، بازینظر و
مربوط به  یاسیس یابیبازار»که  اعلام نمودند سیک و هرلا (.Kelley,1956) گان استدهندرای

 «تگان اسدهندرای نیو همچنی احتمال یو منابع مال هارسانهحزب،  یارتباط با اعضا یبرقرار
(Lock and Harris, 1996: 21) . از اصطلاحات مورد استفاده در  یاریکه بس معتقد استشاما

به برند، مفهوم  ی، وفادارذهنی ریبازار، تصو میکننده، تقسمرسوم، مانند رفتار مصرف یابیبازار
 دشونمیاستفاده  یاسیس یابیمشابه در بازار طوربهتوانند یمحصول، م یابیموقعیتمحصول و 

(Shama,1976). غاتیتبل یدر مورد اثربخش لدیبا مطالعه روتش یابیو رشته بازار استیس نیاط بارتب 
 ,Rothschild) دش تیتقو یاسیس یگذاراستیو س یاجتماع استی، سبازار بندیتقسیم، یاسیس

 یبرا افتهیتوسعه  یاستفاده از ابزارها ندیفرآ یاسیس یابی، بازارترگستردهاز منظر . (58-71 :1978
یکه اشاره شد، تعاریف متعددی از بازاریابی طورهمان. است یاسیس یهاحوزهدر  یبازار تجار

که  انددهسیاسی صورت گرفته است. هاگز و دان با ترکیب این تعاریف، تعریف جامع ارائه دا
ی سیاسی یک واحد بازاریاب»آن را آخرین  و جامع ترین تعریف بازاریابی سیاسی پذیرفت.  توانمی

ی ارتباطات سیاسی یا مجموعه ای از فرایندهای ایجاد و برقراری رابطه و ارائه ارزش به سازمانی برا
د که به دنبال مدیریت رابطه به نحوی است که هم برای سازمان و هم گیرمیگان را در بردهندرای

 ,Kheiri and Abbasalizadeh)(؛10: 1392علیزاده، خیری و عباس)«برای ذی نفعانش سودمند باشد
بر مخاطبان  یرگذاریثات یبرا ایشده یطراح یابیبازار یاسیس یابیبازار(. در مجموع 10 :2013
 .تاس  خاص شنهادیپ ایشخص، حزب  کیدادن به  یرا یهدف برا
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  مبانی نظری -2-2
زمان با گسترش استفاده از ی انتخاباتی، همهارقابتهای موجود در حوزه در میان نظریه

ی اجتماعی مجازی، نظریه بازاریابی سیاسی از توان بالایی برخوردار هاکهشبی نوین و هارسانه
در  یابیمانند بازار یاسیس یابیبازار. هستند یابیبازار یباز کی ریاساساً درگ یاسیس ینامزدها است.

 .وجود دارد استیدر تجارت و س یابیبازار نیب یقابل توجه یهاتفاوتتجارت است. البته  یایدن
 .در انتخابات است یروزیهدف پ استیکه در س یهدف کسب سود است، در حال در تجارت،

و باخت در  یروزیاست، اما پبیشتر  تنها چند درصد یبه معنا یگاه استیدر س یروزیدوم، گرچه پ
باراک  ،2008سود است. به عنوان مثال، در انتخابات  هیبزرگ و حاش راتییتجارت براساس تغ یایدن

مبارزات  کیشرکت با  کی نیکه سود ب یدر حال .شد روزیپرای بیشتر شت درصد ها با اوباما تنه
، سرانجام دلار باشد. هااردیلیمشاید ها و ونیلید به متوانمیشرکت بدون آن  کیموفق و  یابیبازار

کسب و کار دنبال  یرا در صورت کسب سود برا یابیبازار یهایمشاغل معمولاً ادعاها و استراتژ
از  یکه بخش یخاص استیاز س رندیبگ میممکن است تصم مداران استیکه س یدر حالند، کنمی

هستند تا  یابیبه بازار یمتک یاسی، مبارزات سنیبنابرا نکنند. تیمبارزات آنها بود، حما یاستراتژ
 یاز عوامل یاریبس دیبا یاسیس ابانیبازاردهد. مورد توجه عموم قرار  برندنامزد  به لیتبد رانامزد  کی

  . رندیدر نظر بگ ،ندگذارمی ریثات نامزدرا که در انتخاب 
های روشد. شومیکلی بازاریابی سیاسی ابزارهای متفاوتی از سنتی تا مدرن  را شامل طور به

های مشهور، تبلیغات مقایسه ای، طرح های تبلیغی تخریبی، اند از حضور چهرهسنتی عبارت
ای، مراکز تماس بکهی نوین نیز عبارتند از تبلیغات شهاروش. ی پیش انتخاباتیهارقابت، گیریمچ

 سازی ویدئوئی و....ی خودکار، تصویرهاپیامساختگی،  تلفنی، نظر سنجی
با توجه به این تعاریف در زمینه بازاریابی سیاسی، این حوزه یکی از چارچوب هایی است که    
ران و شخصیت های سیاسی و احزاب برای ی در آن کاربردی شده است. سیاستمدابرندسازفرایند 

ی سیاسی حداکثر بازاریابدستیابی به اهداف کلان و جزئی خود به خصوص در زمان انتخابات، از 
ی سیاسی منحصراَ مربوط به زمان انتخابات نیست، اما کاربرد بازاریاباستفاده را می برند.  هرچند 

است. سیاستمداران و احزاب سیاسی با برند سیاسی  ی انتخاباتیهارقابتاصلی آن مربوط به برنامه و 
ند ساختار راّی دهی و مشارکت را در انتخابات تغییر دهند. در ادامه توانمیخاصی در زمان انتخابات 

به تبیین ارتباط بین بازاریابی سیاسی و تحول ارتباطات سیاسی بر اساس تعریف و مفهوم شناسی 
 .حاضر در این مقاله خواهیم پرداخت

 
 تاریخچه بازاریابی مبارزات سیاسی -3

رسانی استراتژیک برای ترغیب مردم به ت متحده، بازاریابی سیاسی و پیامسیس ایالااز زمان تأ 
، نمادها و شعارها 1800به روش خاصی مورد استفاده قرار گرفته است. در اواسط دهه  گیریرأی
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بین مارتین ون بورن و ویلیام  1840انتخابات در کارزارهای سیاسی رایج شد. به عنوان مثال، در 
هنری هریسون، کمپین انتخاباتی هریسون سعی در معرفی نامزدش به عنوان یک قهرمان جنگ و 

 مدافع  حقوق انسانی داشت.
، بیش 1800ی جدیدی استفاده کردند. تا سال هاروشبا پیشرفت فناوری داوطلبان انتخابات از 

ند توانمیایالات متحده در حال چاپ بود، این بدان معنا بود که نامزدها  از صد و پنجاه روزنامه در
 1830ها منتقل کنند. تا اواسط دهه ها به تودهریق تبلیغات، مقاله ها و سرمقالهپیام خود را از ط

نامزدهای ریاست جمهوری از راه آهن به عنوان ابزاری مهم در بازاریابی برای مواجهه شخصی با 
، رادیو در ایالات متحده امری عادی 1920در سال  د.عظیمی از شهروندان استفاده کردنی هاگروه

گان آمریکایی بیش از هر زمان دیگری برسند. به عنوان دهندرایشد و نامزدها را قادر ساخت به 
مثال، رییس جمهور فرانکلین دی روزولت به ویژه در تبلیغات رادیویی تبحر داشت و از این رسانه 

. تلویزیون انقلابی در بازاریابی مبارزات سیاسی کردمیه استفاده دهندرایی برقراری ارتباط با برا
گان و دهندرایایجاد کرد. تلویزیون حتی تا به امروز نیز همچنان نیرویی قدرتمند برای دستیابی به 

 . (Ejazi et.al., 2020: 31)(؛31: 1399اعجازی، ) ی تبلیغاتی استهاپیامپخش 
 بازاریابی مبارزات سیاسی مدرن با ظهور تلویزیون  -3-1

، مبارزات با استفاده از ابزارهای ارتباط جمعی در سطوح جدید برای انتشار 1952در انتخابات 
از اهمیت ویژه ای برخوردار بود. زیرا اولین بار بود که  1952پیام خود، مدرنیزه شدند. انتخابات 

فناوری جدید پیام خود . آیزنهاور با استفاده از این شدمیت انتخاب تبلیغات تلویزیونی توسط مبارزا
تلویزیونی، آیزنهاور کننده و جذاب به مردم منتقل کرد. از طریق این تبلیغات ای سرگرمرا به شیوه

د با یک فرد معمولی آمریکایی ارتباط برقرار کند توانمیسازی کرد و نشان داد که خود را شخصی
با تاکید بر مهارت نظامی و آمادگی برای هدایت کشور، خود را به عنوان یک رهبر  و در عین حال

 ماهر نشان دهد.
د نقش مهمی در شکل گیری توانمینشان داد که چگونه جو سیاسی حاکم  1968انتخابات 

های بزرگ جانسون، خود و حزب باشد. نیکسون در تقابل با ناکامیاستراتژی بازاریابی کمپین داشته 
 جمهوری خواه را برجسته کرد. وی در تبلیغات تلویزیونی خود از سخنان قدرتمند بصری و کلامی

های داخلی نیکسون ده ایجاد کند. با افزایش ناآرامیای را در بینناستفاده کرد تا احساسات فزاینده
و  خود را به عنوان کاندیدای هدایت آمریکا به سمت آینده جدیدی به دور از خشونت عمومی

 پایان در ویتنام جنگ قرار داد.
ی بازاریابی سیاسی بسیار موفق را رهبری کرد. هاکمپینیکی از 1980رونالد ریگان در سال   

رن بود. ی موفق بازاریابی سیاسی دوران مدهااستراتژیاو یکی از ابتکاری ترین و  1984استراتژی 
اقتصاد ناپایدار را چرخاند و روحیه عمومی  آمیز در کاخ سفید که در آنپس از اولین دوره موفقیت
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را بالا برد، کمپین ریگان به راحتی توانست از طریق یک کارزار بازاریابی هوشمندانه حرکت را 
 .دادمیادامه دهد. این کمپین ریگان را به عنوان یک رهبر موفق و با برنامه نشان 

 بازاریابی سیاسی در عصر اینترنت -3-2
 ،ت، بازاریابی سیاسی محدود به تلویزیون، رادیو و تبلیغات چاپی بود. اینترنتتا ظهور اینترن 

سیاست را دگرگون کرد. اینترنت مزایای بسیار مهم بازاریابی را برای نامزدهای ریاست جمهوری 
وجود آورد که به نامزدها هبه همراه داشت. نخست، اینترنت انقلابی در ارتباطات مبارزات انتخاباتی ب

به راحتی با مردم ارتباط برقرار کنند. دوم، افزایش دسترسی به اطلاعات است. اولین  دادمیزه اجا
مبارزاتی  سایتوباتفاق افتاد. بیل کلینتون و ال گور یک  1992استفاده از اینترنت در مبارزات در 

داشت، در تهیه کردند. اولین باری که اینترنت تاثیر قابل توجهی در انتخابات ریاست جمهوری 
ی کمپین هاسایتوببود. از این تاریخ به بعد،  1996انتخابات دوم کلینتون در مقابل باب دول در 

ی مهم مبارزات ریاست جمهوری شد. انتخابات سال هامولفهو سایر اشکال تبلیغات اینترنتی یکی 
بلیو بوش شاهد نماد اولین استفاده عمده از اینترنت در کارزارها بود. سال های جورج د 1996

اولین  2000تغییراتی در استفاده از اینترنت در مبارزات انتخاباتی ریاست جمهوری بود. انتخابات 
باری بود که نامزدها از اینترنت به عنوان ابزاری برای جمع آوری کمک مالی استفاده کردند. 

نویسی سیاسی مبارزات ریاست جمهوری توسط اینترنت تعریف شد. سوم، ظهور وبلاگ ،2004در
های مهم انتخابات بود. نامزدها برای ارائه دیدگاه ها و موضع گیری های یکی دیگر از پیشرفت

 نترنتیرشد قدرتمند اسیاسی خود، وبلاگ هایی را ایجاد کردند و پیامی فیلتر نشده ارائه دادند. 
 کرده است. جادیا استیدر س یاجتماع یهارسانه یاز استراتژ یاسیاستفاده س یرا برا یریمس

 ی،اسیو احزاب س استمدارانیداده و س رییرا تغ یاسیارتباطات س کردیرو یاجتماع یهارسانه
ظهور و استفاده  .ندکنمیگان انتخاب دهندرایارتباط با  دیروش جد عنوانبهرا  یاجتماع یهارسانه

 یالگو یروابط اجتماع حفظ ارتباط، توسعه و یبرقرار یبرا یبه عنوان ابزار یاجتماع یهارسانهاز 
 (. (Zhang and Johnson, 2010:78کردجادیا یاسیرا در مشارکت س یدیجد

 یشتریبا سرعت ب در حوزه سیاسی به ویژه انتخابات، دیجد یهارسانه، استفاده از ریدر دهه اخ
و  نستاگرامی، اسنپ چت، اتریی، توبوکفیسمانند  ییعامل ها ستمیس تیبا محبوبگسترش یافت. 

و تاثیر قابل توجهی بر انتخاب  شده است یاجتماع یهارسانه افزایش استفاده از ، باعث یوتویوب
 نیرا به حوزه آنلا هافعالیت شتریب ی ویروس کروناجهان یریگ همهگان  داشته است. دهندراینهایی 

 نبود. یقاعده مستثن نیاز ا زین ی آمریکاجمهور استیر 2020یمبارزات انتخابات. سوق داد
 

 2020و کاربست آنها در انتخابات  بازاریابی سیاسی هایها و مؤلفهراهبرد -4
 راهبردهای بازاریابی سیاسی -4-1
 ی شخصیبرندساز -4-1-1

نامزدهای سیاسی به طرز غیرقابل انکاری درگیر یک بازی بازاریابی هستند. بنابراین تبدیل 
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 د، گام منطقی و مهمی در فرآیند انتخابات استنامزدهای ریاست جمهوری به کالاها از طریق برن
(Zavattaro, 2010: 123) افرادی که دارای برند شخصی به ویژه در حوزه سیاست می باشند، افراد .

ند رفتار مخاطبان توانمیهستند که  با استفاده از تاکتیک های بازاریابی به خوبی  ایشدهشناخته 
ار انتخاباتی، از راهبردهای تاکتیکی نام تجاری یا برند استفاده خود را تغییر دهند. نامزدها در کارز

برند شخصی، تصویری است از آنچه مردم با استفاده  (.French and Smith,  2010: 460) ندکنمی
اندیشند ی موجود در شخص، در مورد وی میهاویژگیاز شعارها، ارزش ها، شخصیت، تخصص و 

د به تقویت تصویر یک نامزد توانمیبرند سیاسی  (.Hollis, 2008) ندنکمیو او را از دیگران متمایز 
گان کمک کند، به نحوی که در نهایت منجر به رای آوردن کاندیدا و یا حزب دهندرایدر ذهن 

نامزدهای انتخاباتی برای نشان دادن تصویر متمایز از خود نیاز  (.Scammell,1999: 718-739) گردد
. آرم یک ویژگی اساسی در (Savolainen, 2014:93) م و رنگ ها استفاده کننددارند از لوگوها، آر

یک استراتژی استدلالی سیاسی است. زیرا مربوط به استدلال مرتبط به وقایع آینده است که با 
برندهایی در سیاست  (.Martin, 2014) اندرسمیاستفاده از منطق مخاطب را به یک نتیجه خاص 

ی خود پایبند باشند و به آنها عمل کنند تا تصویر درستی در ذهن مخاطبان هادهوعماندگارند که به 
  .(Wróbel, 2015: 401) ایجاد کنند

 تبلیغات انتخاباتی -4-2-1
و جامعه  یافکار عموم نگرش بر یرگذاریثااست که هدف آن ت یارتباط تیفعال کی غاتیتبل

 جادیاقدام خاص و ا اینظر خاص  کیتخاذ آنها به ا بیخاص و ترغ تیموقع ایعلت  کینسبت به 
 یندآیفر نی، انیبنابرا(. Çankaya, 2008: 19) است جهت خاص کیو حرکت آنها به سمت  زهیانگ

 یکی یاسیس غاتیتبل صبر و تلاش دارد. ،یمدت، استراتژ یطولان یزیربرنامه کیبه  ازیاست که ن
 در. (Johnston, et.al., 2004) است یانتخابات یهاکمپینخصوص در ه پرکاربرد ب اریبس یاز ابزارها

توانند ینم یاسیشده است که احزاب س لیو مهم تبد یاساس یبه عنصر یاسیس غاتیحال حاضر تبل
 یاسیس غاتیند تبلدهمی حیمعمولاً ترج یاسیس یهاگروه (.Özkan, 2007: 22) رندیبگ دهیآن را ناد

 یمنف غاتیمثبت و تبل غاتیتبل یعنیلف انجام دهند، مخت قیاز دو طر یانتخابات یهارا در دوره
 (.(Doagoyan, 2020: 317 (؛317: 1399دعاگویان، )
 یمنف یاسیس غاتیبلت -4-2-1-1

و طرفه  کی یاند، شامل حملهدانمیای ی یا تبلیغات حملهآن را لجن کش انهیدر اصطلاح عام
حزب مخالف ی شکست خورده هاوعدهو  جلب توجه به نقاط ضعف یشده برا یطراح ،یتهاجم

عناصر انتقاد در راس امور  ،یکل طوربه غاتینوع تبل نیدر ا. (Merritt, 1984) تاسرقیب نامزد  ایو 
است  یضمن ای حیصر زیآمهیکنا یبا محتوا ییهاپیام یکه حاو یمنف یاسیس غاتیتبلد. ماننیم یباق
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(İnal and Karabağ, 2010: 43.) عه شایبه موارد زیر اشاره کرد:  توانمیمنفی  از مصادیق تبلیغات
اعلام  ،های سیاسیگیریمچپردازی در خصوص مواضع، رویکردها و شخصیت رقبای سیاسی، 
و تهدید به ابطال انتخابات، پیروزی در انتخابات قبل از شمارش آرا، اعلام تقلب در انتخابات 

  پردازی و...دروغ
 مثبت یاسیس غاتیتبل -4-2-2-2

 نیو همچن دایکاند ای یاسیارتباط است که توسط آن اقدامات و عملکرد حزب س یعنو
نوع  نیا د.شومیگان ارائه دهندرایبه  ندهیآ یبرا نانهیبخوش یمضمون نییآنها با تع یهاوعده

 دحزب را برجسته کن ایخوب نامزد  یهاویژگیکه  دیابمیو توسعه  یطراح یبه شکل غاتیتبل
(Balci and Enes, 2007: 154.)  
 یاسیس یابیبازار یهامولفه -4-3

بازار  میدارد: تقس یلفه اصلو، سه میغاتیتبل یاستراتژ کیبه عنوان  یاسیس یابیبازار
 یندآیفر یابیبازار بندیتقسیمی. استراتژ بندیفرمول ینامزدها و اجرا تیگان(، موقعدهندرای)

را  آنها خود امیند که نامزد با پشومی میتقس ییهاگان به بخشدهندرای تیاست که در آن جمع
توانند نظر یاست، نامزدها نم یکار مل کی یجمهور استیر یمبارزات انتخابات د.دهمیهدف قرار 

 یهاگروهاز  تیحما یبرا بندیتقسیمموفق از  ی، نامزدهانیگان را جلب کنند. بنابرادهندرایهمه 
 ند.کنمیاستفاده  رندیبگ یبانیند از آنها پشتتوانمیکه  یخاص

د. کنمی ینامزدها ط یابیتیرا به نام موقع یندآینامزد فر، هدهندرای یهابخش ییاز شناسا پس
نامزد را به  کیو ساختار  دگاهید یاست که جوهره استراتژ یابیبازار یبرا یابزار یابیموقعیت

 تید تا بتواند موقعکنمی یابیرزخود را ا بیضعف خود و رق ونقاط قوت  دایکشد. کاند یم ریتصو
 کند که نقاط قوت و ضعف او را برجسته کند.  میتنظ یخود را به گونه ا

منسجم  یاستراتژ کی دینامزد، نامزد با کی ریهدف و تصو یبازارهاکمپین، به محض توسعه 
ش حاصل فشار و کش یابیبازار قیاز طر نیا. کند تیاو را تقو یو نام تجار تیکند که موقع جادیا

به  دنیخود را قبل از رس یاسیس امیمتشکل از آن است که نامزد پ یفشار یابید. بازارشومی
تلاش  قیکار اغلب از طر نیا. دکنمیخود ابلاغ  یمبارزات انتخابات کارکنان کمپینه، به دهندرای

از نامزد  یدگنید که به نماشومیاحزاب انجام ایالتی و  یمحل یسازمان ها قیاز طر ای یمردم یها
ی ابیبازاردر  ،گریاز طرف د . تر منتشر کنند یتر و محل یشخص یرا به روش امیند تا پکنمی غیتبل

اعلام  یخود را در سطح مل امیگسترده و قابل مشاهده پ اسیدر مق ی سیاسیابیبازار نی، کمپکششی
 ید.  نامزدهاکنمیفاده است امیآوردن پ رونیب یبرا یجمع یهارسانهاز  ی کششیابیبازار د.کنمی
مانند  یاجتماع یهارسانهمحبوب  یعامل ها ستمیباراک اوباما از س ژهی، به ودر آمریکاریاخ

و گسترش  تیجلب حما یخود برا یغاتیتبل یهاسایتوب نیو همچن وبیوتیو  تریی، توبوکفیس
 خود استفاده کردند.  امیپ



 

 

 

58   1401تابستان  (،73) 1، شماره 19للی، سال المفصلنامه مطالعات بین 
 

   2020مپین انتخاباتی کاربست راهبردهای بازاریابی سیاسی در ک -4-4
اول،  بر سه چالش اصلی متمرکز بوده است:  2020در انتخابات کمپین انتخاباتی جو بایدن 

پاسخ به رویدادهایی که منجر به بی نظمی دوم،  یکپارچگی و ایجاد وحدت در حزب دموکرات؛
ه بتواند به های انتخاباتی کسوم، جلوگیری از بروز گاف شده بود؛ 2020و هرج ومرج در سال 

بایدن به منظور ایجاد وحدت میان حزب  ترامپ کمک کند تا از آنها برعلیه بایدن استفاده کند.
را تشکیل داد. بایدن اشتباه کلینتون را تکرار نکرد و با رقبای خود  1دموکرات، کارگروه وحدت

ن به حمایت از همچنی مانند سندرز همکاری خوبی را آغاز کرد و از حمایت وی برخوردار گردید.
 های نامزدهای دموکرات دیگر پرداخت. برنامه

را  Build Back Better، بایدن و تیم انتخاباتی او شعار 2020در پاسخ به نابسامانی های سال
ن استراتژی، انتخاب نمودند که پیش از  آنها نیز توسط بوریس جانسون استفاده شده بود. طبق ای

حمایت از محیط  دیدگان از پاندمی کرونا و نیزمبنی بر حمایت آسیبرنامه خود را بایدن سیاست و ب
ار داشت.  زیست اعلام کرد. در کنار تمامی این موارد، بایدن در مواجهه مستقیم با ترامپ قر

ب خود حمله کرده ست که چگونه به رقیدانمیمشاهده شد، ترامپ به خوبی  2016که در  طورهمان
با این ترفند آماده بود.  عار به او برچسب بزند. اما بایدن این بار برای مواجههو با القاب و نام های مست

ت جمهوری ی کلیدی بایدن این بود که خود را یک مانع بزرگ در مسیر ریاسهااستراتژییکی از 
مک شایانی مجدد ترامپ نشان دهد. ضعف عملکرد ترامپ در مواجهه با پاندمی کرونا  به بایدن ک

 گان از هفت عامل اساسی استفاده کرد: دهندرایبرای جلب نظر  کرد. بایدن
در یک مجموعه از تبلیغات  3ی بهداشتی:هامراقبتدر دفاع از برنامه  2یوتوب تبلیغات دراول، 

، بایدن تجربه غم انگیز از دست دادن یکی از عزیزان خود را به اشتراک گذاشت. برخی یوتوبدر 
ثانیه بودند. با تمرکز بر  15ید و برخی دیگر کوتاه تر از رسمیدقیقه  1از این تبلیغات زمانشان به 

، این ویدیوها به صورت سیاه وسفید و با روایت داستان با هاآمریکاییی بهداشتی برای هامراقبت
صدای بایدن ضبط شده بود. او در رابطه با اینکه چگونه پسرش را در اثر ابتلا به سرطان مغزی از 

های ی بهداشتی در ماههامراقبتی از مندبهرهصحبت کرد و از خوش شانس بودن او در دست داده  
ی هامراقبتاز   هاآمریکاییی همه مندبهرهاش سخن گفت. او در این ویدیو از اهمیت آخر زندگی

 بهداشتی به عنوان یکی از دلایل حضورش در انتخابات و رقابت با ترامپ یاد کرد.
ای از شخصیت خود را همراه با رنجی که ، بایدن جنبه یوتوب تبلیغاتیبه کمک این کمپین 

. همچنین تصویر نشان داده شده از او  به عنوان یک رئیس دادمیکشیده بود به مردم آمریکا نشان 
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2. Health Care 
3. YouTube 
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که در طرف حالی اهمیت خواهد داد، بسیار دلسوزانه بود. در هاآمریکاییجمهور که به زندگی همه 
بودند. شولتز، یکی از مدیران  1خواهان به دنبال جایگزینی طرح مراقبتی اوبامامقابل، جمهوری 

که  2حفاظت از قانون مراقبت درمانی ارزان» کمپین انتخاباتی بایدن در اظهارنظری  اعلام داشت که
جمهوری خواهان به دنبال لغو یا  جایگزینی آن هستند، موضوعی شخصی و حیاتی برای آقای بایدن 

 .«ی سراسر کشور استهامریکاییآو همه 
از جمعیت مخاطب بایدن  %82استراتژی تبلیغ در فیسبوک: با درنظر گرفتن اینکه بیش از دوم، 

سال و بالاتر داشتند، کمپین انتخاباتی بایدن تصمیم گرفت که برروی جمعیت مسن  45سن حدود 
ای دادن دارند. آقای بایدن از آغاز تر سرمایه گذاری کند. درواقع، افراد مسن تر، بیشتر تمایل به ر

میلیون دلار در پلتفرم فیسبوک هزینه کرد. رهبر 1ورود به رقابت انتخاباتی در آوریل، بیش از 
سال  45)بایدن( یک استراتژی مشخص داشت: هدف قراردادن افراد مسن، آنهایی که ها دموکرات

تقریبا نیمی از  3ها،دموکراته به های یک شرکت وابستبیشتر دارند. بر اساس نتایج بررسیو 
به  %7/32ند. حدود دادمیسال تشکیل  64تا45را افرادی با بازه سنی  هادموکراتمخاطبان نامزد 

تا 25از مخاطبان در محدوده سنی  %4/17سال و بالاتر اختصاص داشته و تنها  65مخاطبان رده سنی 
 %9/27سال،  64تا 45در رده سنی  %2/45یدن، سال قرار داشتند. این میزان برای حزب مخالف با 44

(. Official Joe Biden Site, 2020) سال بود 44تا25% در رده سنی  1/22و بالاتر و  65در رده سنی 
دو  ی هرهاکمپیند که افراد مسن، بیشتر درگیر محتوای منتشر شده توسط دهمیاین اعداد نشان 

 . انددهنامزد بو
 Funny or Die و Patheos ،webMD ،Gear Patrol سایتوب: چهار هاسایتوبتبلیغ سوم، 

در زمان بارگذاری، تبلیغی از بایدن را نمایش  هاسایتتوسط تیم انتخاباتی بایدن انتخاب گردید. این 
که سخنرانی زنده او را مشاهده کنند. هریک از  کردمیند که در آن مخاطبان را دعوت دادمی

برای » ، شعارwebMDیکی از شعارهای انتخاباتی بایدن بود. در سایت  ، مربوط بههاسایتوب
برای احیاء روح » تبلیغ مربوط به شعار Patheos سایتوبمطرح گردید و در  «سلامت کشورمان

نمایش داده شد. با همه گیر شدن تعاملات دیجیتال مجبور بودند که فراتر از هزینه هایی  «آمریکا
ند، به دنبال راهی دادمیی تلویزیونی محلی و ملی انجام هاشبکهتبلیغ در  که به صورت معمول برای

ند به مخاطبان دسترسی پیدا کنند. به گفته توانمیکجایی که  غیرسنتی باشند و تلاش کنند که در هر
د که مردم انتظار ندارند شومیبایدن در جاهایی دیده »هولست، یکی از مدیران ارشد کمپین بایدن، 

کمدی،  ،ی بهداشتیهامراقبتیاد شده، رشته ای از موضوعات نظیر  سایتوبچهار . «ببینند او را

                                                           
1. Obama Care 
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ند. این هدفگذاری بر اساس علایق صورت گرفته بود است دادمیمذهب و سبک زندگی را پوشش 
ای برای تماشای سخنرانی پذیرش نامزدی بایدن ندارند، جلب نند نظر افرادی را که هیچ برنامهتا بتوا

های تیم بایدن ی مربوط به سبک زندگی، استراتژیستهاسایتوبنمایند. با فعالیت کمپین بایدن در 
 تمامی فرضت ها را به کار گرفتند.

بایدن زمانی که معاون باراک اوباما  1«:آقای پسر خوب»خارج شدن از تصویر چهارم، 
شناختند. اما زمانی که پا به عرصه گان او را با عنوان آقای پسر خوب، می دهندرایبود،بسیاری از 

رقابت ریاست جمهوری نهاد، تصمیم گرفت تصویر ذهنی و برند شخصی که مردم آمریکا از او در 
ذهن دارند تغییر دهد و به دنیا نشان دهد که او قدرتمندترن چهره ممکن برای رقابت در مقابل 

 دونالد ترامپ است.
را به « به جو رای دهید» افزارنرمبایدن تصمیم گرفت تا  تیم انتخاباتی افزار:نرمتوسعه پنجم، 

گان دهندرایبا هدف تعامل با  افزارنرمرسمی کمپین انتخاباتی بایدن منتشر کند. این  افزارنرمعنوان 
ست با درج ایمیل و آدرس توانمیمنتشر گردید. به عنوان یک ابزار تعاملی، هر شهروند آمریکایی 

نظیر ارسال پیام به جو بایدن و...  افزارنرمهای بت نام کند و پس از آن، دسترسیافزار ثنرمخود در 
 ید.گردمیفعال 

، دونالد ترامپ با شعار 2016اتی در رقابت انتخاب 2:تکنیک های بازاریابی سیاسی زیرکانهششم، 
آمریکا را »را ، شعار انتخاباتی خود 2020او برای سال  پیروز شد. 3«آمریکا را دوباره بزرگ کنیم»

، بایدن به 2019اندازی کمپین انتخاباتی بایدن در سال معرفی کرد. پس از راه «بزرگ نگه داریم
سرعت یک تاکتیک بازاریابی سیاسی زیرکانه با تبلیغات منفی را به کار برد. بایدن و تیم او به 

ین ترتیب تمامی راهی درخشان برای ارائه تصویری منفی از ترامپ گشودند. بد سایتوبکمک 
 ی کمپین انتخاباتی بایدن حول سه چالش اساسی که در بالا اشاره گردید، متمرکز بود. هافعالیت

 و هفتم، جدی گرفتن پاندومی کرونا. 
 
 گیرینتیجه

ی سیاسی در علوم سیاسی به چگونگی تحول ابیبازاردر این مقاله ضمن توضیح و تبیین مفهوم 
جدید مشارکت سیاسی از طریق بازاریابی در حوزه سیاست پرداخته  ارتباطات سیاسی و معنایابی

ی سیاسی با مطالعه موردی بررسی انتخابات و راّی دهی گره ابیبازارایم. در ادییات  غرب مطالعه 
د. تلاش یابمیی  انتخاباتی معنا هاکمپینخورده است و کاربرد اصلی این مفهوم در زمینه ساختار 
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ح چارچوبی کلی در زمینه بازاریابی سیاسی و مفاهیم مرتبط با آن است، تا اساسی این مقاله طر
بتواند ضمن ارائه تصویر کلی از مفهوم بازاریابی سیاسی، ارتباط آن را با تحول مشارکت سیاسی 

. در است افتهیگسترش  نیز استیسی همچون حوزه تجارت در حوزه ابیبازارنشان دهد. امروزه 
. البته دگیرمیقرار استفاده  مورد گاندهندرایارتباط با  یبرا یابیبازار یهایاستراتژحوزه سیاست 

 وجود دارد استیدر تجارت و س یابیبازار نیب یقابل توجه یهاتفاوت
 یبازار تجار یبرا افتهیتوسعه  یاستفاده از ابزارها ندیفرآ یاسیس یابی، بازارترگستردهاز منظر  

مطالعه رفتار  یرا برا ینظر یهاروشها و  چارچوب یاسیس یابیربازا .است یاسیس یهاحوزهدر 
، استفاده از ریدر دهه اخ د.دهمینامزدها ارائه  تیموقع یهااستراتژیگان و احزاب و دهندرای

وجود داشته است، که با  یشتریبا سرعت ب در حوزه سیاسی به ویژه انتخابات، دیجد یهارسانه
، یوتیوبو  نستاگرامی، اسنپ چت، اتریی، توبوکفیسمانند  ییامل هاع ستمیبه س دنیبخش تیمحبوب
و تاثیر قابل توجهی بر انتخاب نهایی  شده است یاجتماع یهارسانه دهیپد افزایش استفاده از باعث 

سوق  نیرا به حوزه آنلا هافعالیت شتریب ی ویروس کروناجهان یریگ همهگان  داشته است. دهندرای
 نبودند.  یقاعده مستثن نیاز ا زین یجمهور استیر یمبارزات انتخاباتیر د. در این مسدا

ی شخصی و تبلیغات انتخاباتی برندسازی هااستراتژیخلاصه آنکه بازاریابی سیاسی مبتنی بر 
بازار  می: تقسی استوار استلفه اصلوسه مبر، یغاتیتبل یاستراتژ کیبه عنوان  یاسیس یابیبازار است.

کلی، بازاریابی سیاسی با  طوربهی. استراتژ بندیفرمول ینامزدها و اجرا تی، موقعگان(دهندرای)
سی را در زمان انتخابات تغییر تغییر جهت نگرش ها و ارزش های مخاطبان ساز وکارهای بازار سیا

 د.کنمیهد و به نفع مشارکت حداکثری جهت آن را نشانه گذاری دمی
ی بازاریابی سیاسی توسط کاندیداهای هااستراتژیی نتایج این پژوهش اثربخشی بکارگیر

و آمریکا به یک فرد سیاست  المللبیند. در حالی که جامعه دهمیآمریکا را نشان  2020انتخابات
هایی خارج از عرف معمول هوری غیرمتعارف و هتاک با سیاستمدار و میانه رو در مقابل رییس جم

کمپین  .آمریکا حضور یافت 2020انتخابات  نامزد عنوانهبدنیای سیاست، نیاز داشت، جو بایدن 
بهترین کمپین سیاسی  عنوانبهانتخاباتی بایدن به مدیریت خانم دیلون )معاون کمپین انتخاباتی اوباما( 

ی مناسب بازاریابی سیاسی به نحوی فعالیت کند که هااستراتژیتوانست با استفاده از  ،تاریخ آمریکا
ترامپ بیشترین رأی در تاریخ انتخابات آمریکا را کسب نماید. بایدن با ایجاد وحدت بایدن در برابر 

متناسب «بازگرداندن روح ملت آمریکا»درون حزبی و انتخاب شعار های همدلانه و احساسی نظیر 
با شخصیت آرام خود و سازگار با ارزش های مردم آمریکا و تبلیغات موثر تلویزیونی و استفاده 

ی اجتماعی در کمپین انتخاباتی خود با تمرکز بر پاندومی هارسانهاز فضای مجازی و  هوشمندانه
تهاجمی و معتدل در جامعه آمریکا نشان داد.  با تشکیل ائتلافی از  ،کرونا، از خود تصویری متمایز

ور چهل و ششمین رییس جمه عنوانبهزنان و سیاهپوستان و لاتین تبارها توانست  ،سالمندان ،جوانان
 آمریکا به کاخ سفید راه یابد.
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