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 چکیده 
اي حقوق بشر انتخابات المللی و منطقهترین و مورد تأکیدترین اصول اسناد بیناز مهم یکی

 ران،یا یاسلام يجمهور یبر اساس اصل ششم قانون اساس یآزاد و منصفانه است. از طرف
انجام شود.  یپرسهمه ایو از راه انتخابات  یعموم يبر آرا يبا اتکا دیي امور کشور بااداره

 غاتیمراحل انتخابات ازجمله تبل یاست که تمام ییندهایفرا ندیو منصفانه، برآ آزادانتخابات 
ات که در از انتخاب شیاي محدود پمثابه دورهبه یانتخابات غاتیگیرد. تبلرا در بر می یانتخابات

 ت.سین یقاعده مستثن نیاز ا زیمردم را دارند ن تیدر جلب حما یسع داهایآن احزاب و کاند

 لاتیو تما هاشیو گرا داهایاحزاب و کاند نیهاي بدر رقابت تواندیم غاتی، تبلدرواقع
داشته باشد؛  يدیانتخابات نقش کل يدرنتیجه درمجموع وها دهندگان نسبت به آنرأي
 .نظر استمورد اتفاق قیمشخص و دق یچارچوب حقوق ینیبشیلزوم توجه به پ نیبنابرا

 داهایاحزاب و کاند یمال يتحت تأثیر برابر يادیفوق تا حد ز یادشدهعلاوه بر عوامل  غاتیتبل
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 نیسقف و همچن نییو تع یچارچوب مال ینیبشیکشورها با پ ی. در برخردیگیقرار م زین
د. شوفراهم  شتریشده تا امکان تحقق آن ب یسع داهایبه احزاب و کاند یي کمک مالارائه
چارچوب مشخص و  يدارا رانیدر ا یانتخابات غاتیتبل یوجود، متأسفانه نظام حقوقبااین
 بنابرایناي روبرو است.هاي عدیدهو با مشکلات و نارسایی ستیانتخابات مختلف ن يبرا يواحد
 و هاشباهت چه فرانسه و ایران اسلامی جمهوري اتیانتخاب سیستم که است این سوال
در نوشتار  است. تطبیقی – توصیفی پژوهش این در تحقیق روش دارند؟ هم با هاییتفاوت

انتخابات  نیدر تضم یانتخابات غاتیتبل گاهیجا یحاضر، کوشش شده است ضمن بررس
 .ردیقرار گ یقیباره، موردمطالعه تطبو فرانسه دراین رانیا یانتخابات مدو نظا کردیمنصفانه، رو

انتخابات آزاد، تبلیغات انتخاباتی، قانون انتخابات، نظام انتخاباتی فرانسه، واژگان کلیدي: 
 ، فرانسه، ایرانایراننظام انتخاباتی 
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 مقدمه
ترین راهکارها و ابزارهاي جذب و جلب مخاطبان و ترین و اصلیتبلیغات انتخاباتی، یکی از مهم

کنندگان در انتخابات است. بر این اساس، معمولاً در کشورهایی که انتخابات آراي عمومی شرکت
ین عمومی، مبناي گزینش دولتمردان است، تبلیغات انتخاباتی، همواره یکی از مناقشه برانگیزتر

، حالنیدرعتوان شناسایی کرد و مباحث است. انواع گوناگونی از تبلیغات انتخاباتی را می
توان از نقش و کارکرد تبلیغات انتخاباتی در تضمین انتخابات منصفانه سخن گفت. در قوانین می

ی ها را نظام انتخاباتتوان مجموعه آنکشور ما در ارتباط با نحوه برگزاري انتخابات که می
اند. در محسوب کرد، مقرراتی در مورد نحوه انجام تبلیغات انتخاباتی نامزدها به تصویب رسیده

هاي انتخاباتی دیگر ازجمله فرانسه، نظام انتخاباتی ایران در ارتباط با مقایسه با برخی نظام
یانگر تواند بتبلیغات انتخاباتی نامزدها نتوانسته است چندان قوي عمل کند و همین امر، می

ضعف و ناکارآمدي نظام انتخاباتی ایران در ارتباط با تبلیغات انتخاباتی نامزدها باشد. در نوشتار 
حاضر، کوشش شده است ضمن بررسی مفهوم و اقسام تبلیغات انتخاباتی و کارکرد آن در 

حوه تضمین انتخابات منصفانه، رویکرد قوانین و مقررات مصوب در ایران و در فرانسه در مورد ن
 ی قرار گیرد.موردبررسآن در تضمین انتخابات منصفانه، تبلیغات انتخاباتی و نقش 

 چارچوب نظري
 مفهوم تبلیغات انتخاباتی-1

توان به تعریف تبلیغات انتخاباتی پرداخت. نخستین تعریف با توجه به هدف از چند زاویه می
اي از ي انتخاباتی به مجموعهمبارزهگیرد. از این منظر اصطلاح تبلیغات انتخاباتی صورت می

 تیدرنهاکه احزاب سیاسی و نامزدها براي کسب حمایت مردم و  شودمیها اطلاق فعالیت
ي گوناگونی را در بر کنندهبیترغانتخاباتی اقدامات  دهند. مبارزهپیروزي در انتخابات انجام می

 و هانگیتیمیع پوسترها و برگزاري گیرد، نظیر سخنرانی، پخش رادیویی و تلویزیونی، توزمی
  .)8758: 2010، 1نعم لیاسماع(از مردم رأي میرمستقیغدرخواست مستقیم یا 

ي اعمالی که نامزد انتخاباتی براي اند: مجموعهتعریف کرده گونهنیابرخی تبلیغات انتخاباتی را 
دهد و در انجام میهایش به مردم، ها و سیاستاي خوب از خودش و برنامهنشان دادن چهره

پیروزي در  قصدبهکند و این اعمال این راه از تمامی وسایل و امکانات موجود استفاده می
انتخاباتی را بنابر  دیگر نیز تبلیغات برخی  .)2010، نعم لیاسماع(گیردانتخابات صورت می

فعالیتی است که طی آن  ،تبلیغاتاند: گونه تعریف کردهکه همان کسب رأي است اینهدف آن
عنوان یک نامزد انتخاباتی) یا حزب شما کنید تا مردم را متقاعد کنید تا به شما (بهتلاش می

                                                            
1 Esmail-Naem 
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شده است ارائهتعریف زیر که توسط فرهنگ لغت کمبریج  رسدمیولی به نظر . رأي بدهند
ر آن سیاسیون سعی اي قبل از انتخابات است که دتبلیغات انتخاباتی دوره«تعریف بهتري باشد: 

جهت این تعریف ازآن» کنند تا مردم را براي رأي دادن به خودشان یا حزبشان ترغیب کنند.می
ي هدف تبلیغات انتخاباتی و بهتر است که در تعریف اصطلاح تبلیغات انتخاباتی هم از مؤلفه

وجود باید توجه ا ایني زمانی تبلیغات انتخاباتی استفاده نموده است. ولی بي دورههم از مؤلفه
 نماید.از تبلیغات انتخاباتی بسیار دشوار می ومانعجامعداشت که ارائه یک تعریف 

آورد تا مردم را متقاعد تبلیغات به هر شکل که باشد براي نامزد انتخابات این امکان را فراهم می
این پیام براي کند ها را برآورده میها نزدیک است و آمال و آرزوهاي آنکند که به آن
 .)2009، 1ياود(شودمیدرپی تکرار صورت پی تأثیرگذاري به

دهی ها در شکلکه قدرت احزاب و رسانه شودمیتأثیرگذاري تبلیغات انتخاباتی زمانی بیشتر 
هاي این تعادل با افزایش نقش شهروندان و گروه و هاي خبري در تعادل قرار داشته باشندبرنامه

 .رسدمیو سایر موضوعات به اوج  ها و اخبار در مورد احزاب، رهبرانذینفع در تولید پیام
ي زمانی تبلیغات، جمعی، محدودهابعاد مختلفی از تبلیغات مانند دسترسی به وسایل ارتباط

که قیود ي اینبرا گذاران قرارگرفته است.ونهاي تبلیغات و پیام تبلیغات موردتوجه قانهزینه
: 2005، 2(برچقانونی مؤثر باشند؛ اجراي قوانین مربوط به موارد مالی تبلیغات حتماً لازم است

9(. 
هاي تبلیغاتی هاي عمومی و هزینهدسترسی به اطلاعات مالی احزاب، شامل کمک نیهمچن

باید در قوانین مدنظر قرار بگیرد. چنین اقدامی یکی از الزامات حمایت از سلامت انتخابات و 
 . )193: 1371(اسدي، افزایش شفافیت و اعتماد عمومی در فرایند تبلیغات است

 از مفاهیم مشابه. تمایز تبلیغات انتخاباتی 1-1
شده در یک روزنامه از تبلیغات طرف نوشتههنوز بسیاري از افراد در تشخیص یک مطلب بی

اند. ها زمانی که سعی دارند از تبلیغات تعریفی ارائه دهند با مشکل مواجهدارند، آنمشکل
ترین ي یک تعریف شفاف و دقیق و مختصر از تبلیغات یکی از مشکلگونه که آمد، ارائههمان

براي هر کس معنی متفاوتی  شودمیکه از این اصطلاح استفاده کارها است چراکه هر زمان
دقیق اصطلاح تبلیغات را روشن کنیم با مشکل روبرو  حدومرزکنیم تا دارد. زمانی که تلاش می

که  شودمیتر مشکل زمانی پیچیده ؛ وپردازیمی آن میي لغوي و تاریخشویم و به ریشهمی
ي آن لهیوسبهتوان هایی که میبخواهیم تعریفی از اصطلاح تبلیغات ارائه دهیم. یکی از شیوه

                                                            
1 O'Day 
2 Birch 
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ي وجوه تمایز این مفهوم با چارچوب مفهومی نسبتاً مشخصی براي تبلیغات ارائه نمود ارائه
 ي تبلیغات با موارد مشابه پرداخته خواهد شد.ایسهمفاهیم مشابه است. در این گفتار به مق

 تفکیک تبلیغات از آموزش. 2-1
در تمایز آن دو باید  گونه نیست.ولی این شودمیگاه مفهوم تبلیغات با آموزش یکسان گرفته 

گفت که تبلیغات شامل تمایلات ارزشی چون؛ حمایت یا رد و حمله، تنفر و محبت، خوب و بد 
(اسدي، هاي فکري و بدنی استکه آموزش شامل خواندن و نوشتن و مهارتدرحالی شودمی

1371.( 
خواهد شما کاري کند. تبلیغات میکه آموزش ذهن را باز میبندد درحالیتبلیغات ذهن را می

خواهد کاري را به میل خود انجام دهید. که آموزش از شما میخواهد، درحالیبکنید که او می
که چرا باید این عقیده را داشته باشند، پرسشی نکنند، ي اینخواهد افراد دربارهیتبلیغات م

 کند که سؤال کنند که چرا باید این کار را بکنند.که آموزش؛ افراد را ترغیب میدرحالی
ي ي آموزش و تبلیغات در برنامههاي میان توسعهها در مورد تفاوتترین توصیفیکی از واضح

ي آموزشی باید مردم را به تکاپو دارد توسعهشده است که بیان میزش ایرلند بیاني آموتوسعه
 تر و برابرتر رهنمون کند.براي رسیدن جهانی عادلانه

ي ي توسعهي آموزش ایرلند براي ارتباط برقرار کردن میان برنامهي حمایتی توسعهبرنامه
عنوان یکی از عناصر تواند بهت: تبلیغات میهاي زیر را ارائه داده اسآموزش و تبلیغات رهنمون

منظم  منظوربهي آموزش به هم پیوند بخورند. ي توسعهیک پشتیبان با پروژه مثابهبهو نیز 
ي وسیلهتبلیغات بایستی اصالتاً آموزشی باشند و به )ي آموزشیتوسعه(کردن این برنامه 

اي گونهعنا است که اطلاعات بایستی بههاي آموزشی بیان شود. این در عمل به این مفعالیت
انتقال پیدا کنند که براي گروه هدف تنها یک دیدگاه ایجاد نکنند. این مطلب همچنین بر این 

فرد باید گروه هدف را قادر ساخت تا خودش راه حل منحصربهي یکجاي ارائهدلالت دارد که به
 تصمیم بگیرد.

تبلیغات، عبارت است از «گونه تعریف کرده است: ایندیکشنري انگلیسی آکسفورد تبلیغات را 
دار کردن یا گمراه کردن افکار، منظور جهتي اطلاعات؛ خصوصاً بهدهی شدهانتشار سازمان

مند راهنمایی نظاممثابه یکآموزش را به نیهمچن »یا دیدگاه سیاسی. منظور ترویج یک انگیزهبه
اي کند و همچنین تمام مواد درسیبراي تعلیم یا تربیت که افراد را براي زندگی کردن آماده می

توان بین کند. با توجه به موارد فوق میتعریف می شودمیکه در مدرسه به یک فرد آموخته 
منظور دار بهز تبلیغات انتشار اطلاعات جهتهدف ا چراکهبه تفکیک بود  قائلآموزش و تبلیغات 

ي کشف سوبهطرف که آموزش، افراد را در مسیري بیاي خاص است درحالییابی انگیزهدست
 کند.حقیقت راهنمایی می
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براي ایجاد  تفاوت پروپاگاندا با آموزش در این است که آموزش در تلاشتوان گفت در کل می
 کهیدرحال ورزي است،اندیشه و اندیشه يبردن مخاطب به حوزه استقلال فکر و استقلال نظر و

 هاي مردمبراي ساختن افکار و نظریات حاضر و آماده براي توده در تلاش (پروپاگاندا) تبلیغات
محسنیان (ورزي نرونداندیشه يسوهایی که مرجح است در مقابل افکار پیشنهادي بهتوده است،
   .)73: 1386راد، 

 تفکیک تبلیغات انتخاباتی و تبلیغات سیاسی .3-1 
هایی که بین تبلیغات انتخاباتی و تبلیغات سیاسی وجود دارد با نگاهی رغم شباهتعلی

اي که این دو را از هم ها قائل به تفکیک شد. نخستین نکتهتوان میان آنتر میموشکافانه
ي بعد تفاوت در اسی است و نکتهکند تفاوت در طول مدت تبلیغات انتخاباتی و سیتفکیک می
 ي هدف این دو نوع تبلیغات است.ها است و آخرین مورد تفاوت در جامعهاهداف آن

تبلیغات «دیکشنري کمبریج تعریفی را از تبلیغات انتخاباتی ارائه داده است. طبق این تعریف 
تا مردم را براي رأي کنند اي قبل از انتخابات است که در آن سیاسیون سعی میانتخاباتی دوره

این تعریف بر دو  شودمیطور که مشاهده همان »دادن به خودشان یا حزبشان ترغیب کنند.
اي محدود، پیش از عنصر براي ارائه تعریف تبلیغات انتخاباتی تأکید کرده است عنصر اول دوره

رد ولی تبلیغات اي محدود پیش از انتخابات اختصاص داانتخابات. تبلیغات انتخاباتی به دوره
اگرچه تبلیغات ممکن است بسیار  سیاسی همیشه و هر زمان به که به آن نیاز باشد وجود دارد.

شده براي احزاب و افراد در قانون تبلیغات زودتر از این موعد آغاز شود ولی منافع در نظر گرفته
شده است ر نظر گرفتهها داي که در قانون انتخابات براي تبلیغات آنانتخاباتی تنها در دوره

تبلیغات  هاي عمومی تنها در دورهمثال دسترسی نامزدها به رسانهعنواندسترسی است. بهقابل
 رسمی ممکن است. 

ي هدف براي توان نتیجه گرفت که جامعهو عنصر دوم تلاش براي کسب رأي، با این حساب می
ي هدف تبلیغات سیاسی ممکن عهتبلیغات انتخاباتی افراد واجد شرایط رأي هستند ولی جام

؛ بلکه شودمیاست تمامی افراد کشور باشند. همچنین هدف از آن نیز به کسب رأي خلاصه ن
 اي از اهداف را در بر بگیرد.ممکن است طیف بسیار گسترده

تمامی وجوه تمایزي که میان تبلیغات سیاسی و تبلیغات  باوجودالبته باید توجه داشت که 
ي عام و خاص اي که این دو نوع تبلیغات باهم دارند از نوع رابطهانتخاباتی بیان شد، رابطه

 گریدعبارتبهي تبلیغات انتخاباتی نیز هست، رندهیدربرگیعنی تبلیغات سیاسی ؛ مطلق است
 آید.می حساببهاسی تبلیغات انتخاباتی جزئی از تبلیغات سی
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 مبانی و اهداف تبلیغات انتخاباتی -2
ي مواضع، سازشفافی به مخاطبان و رساناطلاعي و سازآگاهتبلیغات انتخاباتی بر مبناي لزوم 

دهندگان از طریق ی و اهداف نامزدها و احزاب انتخاباتی بنیان نهاده شده است تا رأيمشخط
کننده در انتخابات آگاه و اهداف احزاب و نامزدهاي شرکت مشیها، خطآن بتوانند از برنامه

 بینی نامزد یا حزب خاصی را به دیگري ترجیح دهند و به همان رأي بدهند.شوند و با روشن
ي پذیرش ایدئولوژي مبلغ در مردم است. به اساساً هدف تبلیغات سیاسی، دستیابی به مرحله

 .شودمیهمین دلیل تبلیغات بخشی از ایدئولوژي محسوب 
هاي ظریفی که بین تبلیغات سیاسی و تبلیغات انتخاباتی وجود دارد؛ تبلیغات رغم تفاوتعلی

. هدفی که تبلیغات شودمیات سیاسی قلمداد هاي تبلیغعنوان یکی از شاخهانتخاباتی به
هاي میان چند ي تفاوتکند، ارائهعنوان هدف اصلی خود آن را دنبال میانتخاباتی آن را به

ي دلایل قدرتمند به دهندگان براي انتخاب است، ارائهها به رأيي موجود و معرفی آنگزینه
ه بهتر است و این را به اطلاع عموم برساند که که کدام حزب یا کاندیدا از بقیمردم در مورد این

ها و بالاتر ها از دیگران برترند خواه در تجربه، خواه در پیشنهادها، چه در نتایج و موفقیتچرا آن
ها انتخاب شوند بهترین نتایج را به دست خواهند آورد و بیشترین سود ها، اگر آني ایناز همه

هاي میان ي اصلی تبلیغات انتخاباتی درك واضح تفاوترا براي مردم خواهند داشت. ایده
هاي عنوان بهترین گزینه در بین گزینههاي مختلف در بین رقبایی است که خود را بهگزینه

ها شکل هر تبلیغ انتخاباتی، رقابتی بین مغایرتکنند. در یکدهندگان معرفی میمختلف به رأي
هاي خود ر یا دو حزب نامزدها، پیشنهادها و استراتژيها است که در آن حداقل دو نفو مباینت

دهندگان براي اشغال کرسی خالی جلب نظر و پیروز شدن در جلب حمایت رأي باهدفرا 
 ).144: 2012، 1(والدزدهنددهندگان ارائه مینمایندگی به رأي

ي مردم یک کسب رأ باهدفها و یا نامزدهاي مختلف در این انتخابات احزاب، نهادها، سازمان
هاي کنند تا بیشترین آراء ممکن و کرسی یا کرسیپیشنهاد عمومی را مطرح و تلاش می

 اتفاقبهنمایندگی را کسب کنند. این روزها کسب قدرت سیاسی و انتقال آن در اکثریت قریب 
نتخاباتی با گذر از بستر و مسیر مبارزات ا )از آمریکا، اروپا، آسیا و اوراسیا(ها در جهان دموکراسی

اند؛ مبارزاتی که اغلب در آن بین احزاب و نمایندگان مختلف رقابت وجود دارد و به وجود آمده
 هاي مختلف سیاسی و اعتقادي تعارض وجود دارد.بین گزینه

                                                            
1 Valdez 
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 بندي تبلیغات انتخاباتیدسته-3
هاي تبلیغاتی، منابع خبري، درستی و توان به اعتبارات مختلف و بر اساس شیوهتبلیغات را می

مثال تبلیغات  عنوانبندي کرد بههاي مختلفی تقسیمنادرستی اطلاعات و غیره در دسته
و  دیسفاهیساي و نیز تبلیغات اي و غیر رسانههمچنین تبلیغات رسانه میرمستقیغمستقیم و 

ي توان هر یک از این موارد را با مورد دیگري جمع کرد و شیوهي و غیره. همچنین میخاکستر
سیاه یا تبلیغات غیر  میمستقاي مثال تبلیغات رسانهعنوان جدیدتري را به دست آورد. به

 خاکستري و موارد دیگر. میرمستقیغاي رسانه
 هاي تبلیغاتشیوه. 1-3
ي کلی مستقیم و دودسته، به مورداستفادههاي اعتبار شیوهتوان تبلیغات انتخاباتی را به می

صورت مستقیم به مخاطب ي اول پیام تبلیغاتی بهدر شیوه بندي نمود.تقسیم میرمستقیغ
را  موردنظرپیام تبلیغاتی  میرمستقیغصورت ي دوم مخاطب بهاما در شیوه شودمیمنتقل 

 برد. اتی بودن آن پی نمیکند و نوعاً از ظاهر پیام به تبلیغدریافت می
 .تبلیغات مستقیم3-2

هایی که دارند صورت مستقیم براي افراد جامعه، از اهداف و برنامهگران بهدر این روش، تبلیغ
کنند و فرقی ندارد که این تبلیغات به شان تبلیغ میگویند و براي حزب یا گرایشسخن می

اي و یا سیاه، سفید و یا خاکستري باشد؛ نهاي یا غیر رساگیرد، رسانهچه طریقی صورت می
اي که با آن مواجه هستند مهم این است مخاطبان در حین تبلیغ متوجه تبلیغاتی بودن برنامه

 بشوند.
ي مادي و فیزیکی را در فضاي جامعه دارد و به انواع و اقسام گونه تبلیغات بیشترین جلوهاین

گونه تبلیغات را همیشه توان ایند جامعه دارد ولی نمیها سعی در تأثیرگذاري بر روي افراشیوه
زیرا گاهی در هنگام انتخابات حجم تبلیغات سیاسی ؛ مؤثرترین نوع تبلیغات انتخاباتی دانست

و به همین سبب  شودمیها قدري گسترده است که باعث سردرگمی برخی افراد و گروهبه
ز تبلیغات، رأي دادن از روي ناآگاهی و اي چون؛ خستگی و اشباع مردم اهاي منفیواکنش

 .شودمیها و رأي ندادن بین مردم ي برنامهبدون مطالعه
 . تبلیغات غیرمستقیم3-3

اي که با آن مواجه است اطلاع که فرد از تبلیغاتی بودن برنامهدر این نوع از تبلیغات، بدون آن
. در این شودمیگیرد و به همان سمت سوق داده داشته باشد تحت تأثیر محتواي آن قرار می

هان کاملاً پن ي مادي (پولی) وجود ندارد و یا اگر وجود داشته باشد،نوع از تبلیغات یا رابطه
در نخستین انتخابات ریاست جمهوري در ایران، همبستگی میان تبلیغات غیرمستقیم  است.
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آن انتخابات سطح زیر  در .اي بودمراتب بیش از تبلیغات مستقیم رسانهبه ءاي و تعداد آرارسانه
 ستون سانتیمتر و آقاي 240صدر در چهار روزنامه پرتیراژ چاپ تبلیغات مستقیم مطبوعاتی بنی

صدر سطح زیر چاپ تبلیغات غیرمستقیم بنی کهیدرحال .ستون سانتیمتر بود 5362مدنی 
نامزدي که سهم  گریدعبارتبه .ستون سانتیمتر بود 5303ستون سانتیمتر و مدنی  9571

 .تبلیغات غیرمستقیم او بیشتر بود، رأي بیشتري آورده بود
نظام همراه که جامعه پس از پیروزي انقلاب بهداد روي می یزمان این پدیده در اینکه ذکرانیشا

(محسنیان راد، با تبلیغات بازرگانی گسترده کالاهاي مصرفی به شیوه غربی پشت کرده بود
هاي تبلیغات غیرمستقیم بسیار زیاد است و همچنین این نوع از تبلیغات از مثال .)9: 2002

ي تبلیغاتی و گاه در کنه وجود یک برنامههاي بسیار زیادي نیز برخوردارند ها و ظرافتپیچیدگی
ي صورت غیرمستقیم نیز پیام تبلیغاتی دیگري قرار دارد که منظور از آن برنامهمستقیم، به

تبلیغاتی مستقیم نیز القاي غیرمستقیم همین محتوا بوده است. در این شیوه بیشتر تلاش 
برداري با استفاده از فضاي موجود یا بهرهخسته و یا جوزده کنند تا  زدهجانیهتا افراد را  شودمی

ترین از جو به وجود آمده بتوانند آراء انتخابات را به نفع خودشان مصادره کنند. یکی از جنجالی
 انواع تبلیغات غیرمستقیم تبلیغات مخفی یا زیر حسی است.

 کار به ویکارى جیمز نام به تبلیغات امور متخصص یک توسط  1زیرحسى تبلیغ
 طراحى ياگونهبه را خود پیام دهنده،آگهى شیوه این در  ).65: 1385محمدي، (شاهرفت
 ضمیر تا گیرد بهره مخاطبان 3بینایى و 2شنوایى يگستره تر ازپایین هایىحاشیه از که کندمى

 و کامپیوترى و الکترونیکى مختلف شگردهاى از منظور سازد، بدین متأثر را هاآنناخودآگاه 
  .شودمى استفاده توأم شناختىروان

 ساترلند ماکس .وجود دارد نظراختلاف »زیر حسی تبلیغات« نبودن مؤثر یا بودن مؤثر يدرباره
 تبلیغات متن در شده نهفته تصاویر و کلمات عملى هاىشیطنت را تجارى تبلیغات گونهاین
 صنعتی کشورهاي از برخی در نامریی، تبلیغات همچنین،   ).65: 1385محمدي، شاه(نامدمى

ولی در آمریکا این کار صراحتاً ممنوع نشده است  شده ممنوع صراحتاً مانند انگلستان و استرالیا

                                                            
1 Subliminal Messages 

ي شنوایى شدتى، شامل صداهایى با شدت حدود چند دسى بل که درشرایط هاى پایین گسترهحاشیه 2
ي شنوایى بسامدى، شامل صداهاى داراى بسامد هاى پایین گسترهشود؛ و حاشیهمعمولى شنیده نمى

 هرتز است. 20کمتر از 
هاى نمایشى گذرا در مدت زمان ي بینایى، شامل تشخیص ناخود آگاه صحنههاى پایین گسترهحاشیه 3

ها کمتر از حدود یک دوازدهم ثانیه باشد هاى نمایشى را که مدت زمان آنکوتاه است. چشم انسان، صحنه
 تواند تشخیص دهد.(مثلاً یک بیستم ثانیه) را نمى
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ي منفعت عمومی و ها براي ارائهتعهد رسانه برخلافولی کمیسیون ارتباطات فدرال این کار را 
 و رادیویى هاىآگهى ساخت دستورالعمل طبق ایران . درقصد فریب مردم دانسته استبه

 و رادیو هاىرسانه طریق از نامریى پخش تبلیغات صداوسیما، بازرگانى کل ياداره تلویزیونى
 1است. ممنوع صداوسیما تلویزیونى

 اشکال و ابزارهاي تبلیغات -4
 شودمیي آن انجام وسیلهتوان به اعتبار ابزاري که تبلیغات بهتبلیغات انتخاباتی را می

بندي تبلیغات انتخاباتی پرداخته روش، به دستهبندي کرد. در این بند با استفاده از این دسته
 خواهد شد.

 اي مستقیم.تبلیغات رسانه1-4
 آنچه مورد در عمومی رسانیاطلاع ها دررسانه اي است ودموکراسی هر بنايسنگ انتخابات

ها با موقعیت خاصی که دارند رسانهدارند.  حیاتی نقشی دهندمی را آني وعده سیاستمداران
کنند. رسانه اصطلاحی جدید است که براي مفهومی کهنه اطلاعات را به مردم منتقل می

روند ممکن هاي قدیمی به کار میجاي واژههاي جدیدي که به. گاهی اوقات واژهشودمیاستفاده 
تواند هاي کهنه مید با آن واژههاي جدیاست عجیب به نظر برسند. ولی جایگزینی این واژه

اند. برخی از مردم ها و مفاهیم جدیدي را در برگرفتهمبین این باشد که آن مفاهیم کهنه عرصه
که با پیشرفت تکنولوژي مفهوم رسانه کنند درحالیرسانه را فقط در تلویزیون محدود می

 تر از پیش شده است. گسترده
هاي ریق آن اخبار، سرگرمی، آموزش، اطلاعات و پیاممجرایی است که از ط هرگونهرسانه 

جمعی و غیرجمعی شامل ي ارتباط. رسانه شامل هر نوع رسانهشودمیتبلیغاتی منتشر 
. شودمیهاي اعلانات، ایمیل، تلفن، فکس و اینترنت ها، مجلات، تلویزیون، رادیو، تختهروزنامه

طی باشد و بسته به مفهوم قصد شده ي ارتباهمچنین ممکن است رسانه اسم جمع وسیله
عنوان اسم رسانه ممکن است به نیهمچن شود. کاربردهبهصورت مفرد یا جمع ممکن است به

عنوان هاي خبري استفاده شود. در دنیاي کامپیوتر نیز رسانه به جمع براي مطبوعات و آژانس
جسامی که اطلاعات را در خود به انواع مختلفی از ا )این عنوان(ولی  شودمیاسم جمع استفاده 

 .شودمیکنند نسبت داده ذخیره می

                                                            
هاي هاي کوتاه و یا شیوهکارگیري تصاویر با زمانبا استفاده از تمهیدات فنی و یا بهها نباید ) در آگهی15اصل  1

دیگر ضمیر ناخودآگاه مخاطب تحت تاثیر قرار گیرد و پیام مورد نظر بدون دادن آگاهی لازم به بینندگان منتقل 
 شود و اذهان آنان را تحت تاثیر قرار دهد.
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شوند که ي اطلاعات به سه دسته تقسیم میسازرهیذخي هاي فوق بر اساس شیوهرسانه
ضبط نوري مانند  -2هاي فلاپی ضبط مغناطیسی مانند نوار کاست و دیسکت -1اند از: عبارت

گاهی و  3، دي.وي.دي2سی.دي ،1سخت رایانهمغناطیسی مانند دیسک  -نوري -3میکروفیلم 
منظور جلب نظر هاي خود بلکه بهاز طریق فروش برنامه درآمدمنظور کسب ها نه بهرسانه

هستند و  مخاطبانشانها همان پردازند. در حقیقت محصول این رسانهمخاطبان به فعالیت می
تایمز، یک شرکت است و نیویورك ها هستند به نظر نوام چامسکیمخاطبان همان مبلغان آن

هستند.  )این خبرگزاري(، مخاطبان )نیویورك تایمز(فروشد. محصولات محصولات خود را می
فروشند پولی به دست را به شما می شانیهاروزنامهزمانی که  )خبرگزاري نیویورك تایمز(ها آن

اما ؛ دهندفروشند پول خود را از نیز دست میهایشان را میآورند بلکه وقتی روزنامهنمی
ها تبلیغ که تلویزیون، روزنامه و دیگر رسانهها هستند. هنگامیمخاطبانشان محصولات آن

 .)4،2012چامسکی(فروشندها میکنند در حقیقت مخاطبان خود را به دیگر شرکتمی
ها در انتقال اطلاعات از تمامی ابزارهایی که مردم با استفاده آن اطلاعات را به یکدیگر اگر رسانه
ها در تعاملات ها ابزاري نیست که انسانکنند ولی ابزار کار رسانهدهند استفاده میانتقال می

خود یک ارتباط دوجانبه را بنا کنند. چراکه مردم در تعاملات خود با یکدیگر از آن استفاده می
 ).11:1928، 5(برنیزگونه نیستندها اینکه رسانهنهند درحالیمی

کننده بلکه از هاي گمراهي انتخابات دارند نه از طریق آگهیها تأثیر مهمی بر روي نتیجهرسانه
هاي رسانه . )19: 1993، 6(گلمنطریق پوشش موضع نامزدهاي انتخاباتی در قبال مسائل مهم

ها و مجلات قدیمی هستند و برخی دیگر ها مانند روزنامهزیادي وجود دارند که برخی از آن
ي جغرافیایی ها با تعداد کمی از مردم در محدودهمانند اینترنت جدیدتر هستند. برخی از آن

ی ي جغرافیایی وسیعکنند و برخی دیگر تعداد زیادي از مرم و ناحیهمشخصی ارتباط برقرار می
رو استفاده از نوع رسانه در تبلیغات انتخاباتی به این بستگی دهند ازاینرا تحت پوشش قرار می

خواهد نمایندگی مردم آن را بر عهده بگیرد، چقدر وسعت اي که یک کاندیدا میدارد که منطقه
 داشته باشد.

شور را تحت پوشش مثال در تبلیغات ریاست جمهوري که پیام تبلیغ باید تمام مردم کعنوانبه
توان از تبلیغات خانه به خانه استفاده کرد. در چنین موردي باید از تبلیغات خود قرار دهد نمی

                                                            
1 H.D.D 
2 C.D 
3 D.V.D 
4 Chomsky 
5 Bernays 
6 Gelman 
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 شودمیصورت محلی برگزار رادیویی و تلویزیونی استفاده کرد. از سوي دیگر در انتخاباتی که به
ریق رادیو و تلویزیون پیام ي زیادي را صرف کنند تا از طتوانند هزینهنامزدهاي انتخاباتی نمی

 .برسانندکنند ي کوچکی زندگی میي کمی از مردم که در منطقهخود را به عده
دهندگان ي آن حمایت رأيوسیلهکاندیداها در تبلیغات انتخاباتی به دنبال راهی هستند که به 

دهندگان با رأيکنند تا هاي مختلفی استفاده میرا جلب کنند. در این راه کاندیداها از شیوه
دهندگان منتقل کنند. چگونگی استفاده از ها به رأيارتباط برقرار و پیام خود را طریق رسانه

ي قانون مشخص شود تا این تضمین را به وجود آورند که استفاده وسیلهها ممکن است بهرسانه
 ها منصفانه خواهد بود.از رسانه

ي پیام به واسطهاي است که هدف آن رساندن بیياي مستقیم استراتژدر کل، تبلیغات رسانه
ها، مجلات و یا تلویزیون. مخاطبان است. تبلیغات مستقیم عبارت است از تبلیغات در روزنامه

گونه تبلیغات (محصول . در اینشودمیمعمولاً براي تبلیغات مستقیم از انواع پست استفاده 
اي براي که هیچ هزینهو بدون این شودمیرسال تبلیغاتی) به آدرس منزل یا دفتر کار مخاطب ا

 . رسدمیاو داشته باشد به دستش 
 اي غیرمستقیم.تبلیغات رسانه2-4

که تبلیغات مستقیم در جاي آنتبلیغات غیرمستقیم، اشکالی از تبلیغات هستند که در آن به
مثال عنوانبه پذیرد.صورت غیرمستقیم صورت میها، مجلات و غیره انجام شود بهروزنامه
ي محصول در یک نمایش تلویزیونی، دادن اشانتیون، حمایت از حوادث و اتفاقات و استفاده

صورت غیرمستقیم به اي پیام موردنظر از طریق رسانه و بهغیره در تبلیغات غیرمستقیم رسانه
یغات توان در تبلشوند و از هر چیزي که عنوان رسانه را داشته باشد میمردم منتقل می

 غیرمستقیم استفاده کرد.
مثال عنوانهاي مختلفی وجود دارد. بهاي غیرمستقیم روشدر مورد تبلیغات انتخاباتی رسانه

عنوان هاي تلویزیونی بههاي عمومی، شرکت نامزد در برنامهسخنرانی نامزد انتخاباتی در همایش
باتی صورت پذیرفته است مثلاً کارشناس، پخش یک خبر در مورد فعالیتی که توسط نامزد انتخا

ي عمرانی توسط نامزد انتخاباتی، استفاده از سمبل انتخاباتی یا حزبی نامزد افتتاح یک پروژه
 ها و غیره.موردنظر در رسانه

توان از انجام این نوع تبلیغات کاملاً جلوگیري کرد چراکه در این حقیقت این است که نمی
اي نامزد انتخاباتی یا از پخش خبر آن هاي شغلی و حرفهصورت باید از بسیاري از فعالیت

جمهوري که نامزد انتخابات دور بعدي ریاست مثال خبر شرکت رئیسعنوانجلوگیري کرد. به
اي غیرمستقیم به نفع المللی، نوعی تبلیغات رسانهجمهوري نیز شده است در یک کنفرانس بین

توان جلوي انتشار خبر آن را گرفت. ضوع نمیجمهور فعلی است ولی به علت اهمیت مورئیس



 64  

1403تابستان  /16جامعه شناسی ارتباطات/ سال چهارم/ شماره   
Sociology of Communication Journal (JSC), Summer, Vol.4, No.16 

حال باید توجه داشت نباید هر خبري را که در ایام عادي منعی براي انتشار آن وجود ولی بااین
ندارد را در ایام تبلیغات انتخاباتی از نامزد انتخاباتی منتشر کرد و اخباري که در این دوره از 

 ي بااهمیت بسیار زیادي محدود شود.باید در حدود اخبار شودمینامزد منتشر 
 منبع و محتوي تبلیغات -5

شناسایی  »یابی به پاسخ موردنظر مبلغعنوان هدایت رفتار براي دستبلیغات را بهتوان تمی
 دونقطهباره تبلیغات را از باشد. دراینگر هدف سودجویانه و ابزار تبلیغات میکرد. این نگاه بیان

. ابتدا تبلیغات را قراردادتوان موردتوجه نظر یعنی منبع و درستی اطلاعات و فنون تبلیغات، می
ي بندمیتقستوان به انواع سفید، خاکستري و سیاه در ارتباط با منبع و درستی اطلاعات می

عنا و ها بر ماند این است که رنگبندي کردهها دستهکه تبلیغات را بر اساس رنگلت اینکرد. ع
محتواي امور دلالت دارند. در اغلب موارد رنگ سیاه بر بدي، زشتی و امور منفی دلالت دارد. 

ها براي متبادر به ذهن کردن معانی شیطانی از دیو سیاه، قلعه براي همین است که در داستان
ی یا بدي و خوب دیوسفاهیس دورنگکنند. رنگ خاکستري مخلوطی از سیاه و غیره استفاده می

رود که نه کاملاً است این رنگ نه کاملاً سفید است و نه کاملاً سیاه و در مورد اموري به کار می
داري و غیره را به ذهن در آخر رنگ سفید خلوص، پاکی، امانت ؛ وخوب هستند و نه کاملاً بد

 کند.متبادر می
 .تبلیغات سفید 1-5

علت . )1954، 1بارگر نیلا(گیرندو درست سرچشمه می شدهشناختهسفید از منابعی  تتبلیغا
 در تبلیغ امکان دارد منبعبودن منبع در تبلیغات سفید این است که  شدهشناختهتأکید بر 
. پردازندمی سیاسی تبلیغ به جنگ زمان در که بیگانه رادیوهاي مانند؛ باشد ناشناخته پروپاگاندا
 بهترین با حقیقت به نزدیک و درست اطلاعاتی بایدکنند می دریافت مخاطبان آنچه همچنین،

. شودمی تلقی منبع موثقی فرستنده که شکلی به باشد سیاسی ایدئولوژي و هاآرمان و هااندیشه
 در تواندمی امر این زیرا دهد، جلوهبااعتبار  مخاطب نزد را خود که است آن سفید تبلیغ هدف
  .دگیر قرارمورداستفاده  نحوي به آینده

براي گونه تبلیغات این است که هاي این. از ویژگیترین نوع تبلیغات استتبلیغات سفید رایج
ي استاندارد براي روابط عنوان شیوهکند و بهتري استفاده میملایم هايي از شیوهمتقاعدساز

تبلیغات سفید را  3شکل دادن به گرایش مردم در کتاب 2. جک الولشودمیعمومی استفاده 
مثابه ایجاد یک آگاهی عمومی براي نفوذ بر گرایش عمومی تعریف کرده است و آن را تنها به

                                                            
1 Linebarger 
2  See: Wikipedia, Jacques Ellul 
3  Propaganda: The Formation of Men's Attitudes. 

http://en.wikipedia.org/wiki/Jacques_Ellul
http://en.wikipedia.org/wiki/Propaganda:_The_Formation_of_Men%27s_Attitudes
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براي تبلیغات،  قبولقابلگوید تنها شکل داند و میبراي تبلیغات می شدهرفتهیپذي شیوه
 تشخیصباشد و اهداف و مقاصد آن نیز قابل شدهشناختهتبلیغاتی است که منابع آن 

 ).86: 1965، 1(الولباشد
 .تبلیغات سیاه2-5

طرف کنند از سوي منابع بیتبلیغات سیاه، اطلاعات و منابع نادرستی است که وانمود می
یی کردن، بدگوروش معمولاً براي ازاین شوند.که از سوي دشمن ارائه میاند درحالیشدهارائه

 . )14: 2012، 2(دوبشودمیآشفته کردن یا بد جلوه دادن دشمن استفاده 
تمام هدف تبلیغات سیاه این است که در گیرنده این اعتقاد را به وجود آورد که این پیام از 

منبع تولید و پخش پیامی که صادر ( شودمیي پیام صادر دکنندهیتولمنبع دیگري غیر از 
تر از انواع تها سخگونه پیامطرف هستند) تولید و پخش اینافراد خودي یا منابع بی شودمی

. دهندمی تغییر خود اهداف به یابیدست براي را اخبار ماهیت تبلیغات از نوع دیگر است. این
 مردم که است این سیاه تبلیغات يشاخصه نیتربزرگ. است مخفی خبر منابع و هویت اصالت،

 خاص مسیري به که کنندنمی احساس و دارد را هاآن بر نفوذ در سعی کسی که دانندنمی
 ).1965الول، (شوندمی هدایت

کند که مشخص نیست دقیقاً چه منبعی است. تبلیغات سیاه خود را از یک منبع را ذکر می
مثل  .)63: 1954(لاین بارگر، آمیزدهاي مخفی روانی در هم میاین نوع از تبلیغات با عملیات

که هنگام  سابق)(پلیس مخفی اتحاد جماهیر شوروي   3کا.گ.ب سازمان جاسوسی شوروي
هاي روسی براي سرکوب قیام مردمی بوداپست، با جعل زیرکانه و به هدف ورود تانک

سازي آمریکا و نشان دادن عدم جرات آن کشور در اعزام نیرو به مجارستان، رادیویی پریشان
ن هاي کمک طلبید. سازمابه نام مجارستان آزاد به راه انداخت و از آمریکا مشتاقانه درخواست

سیاي آمریکا تا زمانی که پخش این رادیو ادامه داشت، نتوانست از طرح تبلیغاتی شوروي با 
هاي زیادي به خود بگیرد، ولی همواره صورتی از تواند شکلتبلیغات می هرحالبهخبر شود. 
گاهی اوقات منابع خبري مخفی یا جعلی . )1372، اودانلو  گارث(است شدهفعالایدئولوژي 
پردازند. پراکنی، اغفال و نیرنگ می دروغ بهبا استفاده از این منبع خبري جعلی هستند و 

 تبلیغات سیاه، دروغی بزرگ شامل تمام انواع فریب است.
 تبلیغ براي معمولاً مفهوم این. است اطلاع سوء رود،می کار به تبلیغ براي که دیگري اصطلاح

 قرارمورداستفاده  نیز را تقلبی اطلاعات و است مبهم) صحت(زیرا . رودمی کار به نیز سیاه

                                                            
1 Ellul 
2 Doob 
3 K.G.B 
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 ي که براياشدهیطراح خبري مطالب وشده ساخته هايداستان خبرها، از اطلاع سوء. دهدمی
 .شودمی يبندسرهم مخالفان تبلیغات تضعیف
 هاروزنامه در هستند خارجی کشور یک مخفی عوامل درواقع، که نگارانیروزنامه خبري، مطالب

 گسترده نیرنگ تا حقیقت از تبلیغ، قلمرو بنابراین،. هستند اطلاعسوء  یا هاي تبلیغنمونه از
 حالت از است ممکن وسیله، این. دارد اينهفته آرمانی و ارزشی يجنبه زمانهم تبلیغ،. است
 مبلغ سود به قبل از همواره و هاهدف ولی کند، تغییر آشکار ضربتی تا ملایم رسانیاطلاع یک

سازي این نوع . آمادهشودمینیز گفته  1گاهی به تبلیغات سیاه، تبلیغات پنهان .اندشده نییتع
هاي دولتی یا غیردولتی که ماهیت سازي توسط بخشتبلیغات با دولت است و پس از آماده

کننده یابد. محتواي تبلیغات مخفی نیز مانند منبع پخش آن گمراهمشخصی ندارند انتشار می
که در  علتنیابهداشته شوند و نه متعمدانه مخفی نگه طوربهاست. منابع خبر نیز بایستی 

دولت بایستی خواهان این باشد که منبع خبر  )گریدعبارت(بهادارات فقدان شفافیت وجود دارد. 
 ی گام بردارد تا مطمئن شود که منبع خبري مخفی خواهد ماند.راهودمخفی باشد و 

 .تبلیغات خاکستري5-3
منبع مشخصی  این نوع تبلیغات، نوع خاصی از تبلیغات است. تبلیغ خاکستري داراي هیچ

هاي این معنا که منابع تبلیغاتی آن در حالت به .)44: 1954، 2(لاین بارگر و مایروننیست
. نباشد نانیاطم مورد است ممکن نیز اطلاعات مشخص و نامشخص قرار دارد. درستی يدوگانه
و گاهی هم براي تحقیر رقیب یا دشمن  دشمن کردن پریشان براي گاهی خاکستري تبلیغ

را از تهاجم آمریکا به  3سیا ، حمایت1961مثل صداي آمریکا که در سال  .شودمی کاربردهبه
هایی مانند در کنار تبلیغات خاکستري معمولاً از روشها در کوبا را تکذیب کرد. خلیج خوك

ها، حمله به اجتماعات، ها، هک کردن سایتپاره کردن پوسترها، ایجاد اختلال در توزیع روزنامه
 .شودمیایجاد و انتشار شایعات نیز استفاده 

ابهام قرار دهد تواند افکار عمومی را در جا که تبلیغات خاکستري میباید توجه داشت که از آن
طور  و از سویی همچون تبلیغات سیاه، وضوح و تصریح کمتري دارد عموماً اثرگذارتر است. به

کند و از قطعیت اي مطلبی را با اهداف خاصی منتشر میمثال وضعیتی را تصور کنید که روزنامه
اطلاعاتی یا ي آن موضوع در یک خلأ گوید. در این وضعیت دیدگاه مردم دربارهآن هیچ نمی
صورت غیرمستقیم مردم تواند بهجهت با آن می گیرد و پس از انتشار اخباري همابهام قرار می

  گوید.ي یادشده درست میرا متقاعد کند که روزنامه

                                                            
1  Covert propaganda 
2 Linebarger & Myron 
3 C.I.A  
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توانند با پرهیز از برچسب تبلیغات دشمن این نوع تبلیغات اگر ماهرانه به کار گرفته شوند می
هاي احساسی استفاده ند و بدون تأثیر بر حیثیت منتشر کننده از تمخوردن، مقبولیت کسب کن

هایی است. چراکه این نوع از تبلیغات مجبور است هم این نوع از تبلیغات داراي محدودیت کند.
هایی که با د. تبلیغات خاکستري در برابر تحلیلرا حفظ کن خود ي خود و هم اعتبارسرچشمه

پذیر بوده و بدین طریق، تأثیر خود را از کنند آسیبرا کشف می استفاده از محتواي آن نیتش
بنابراین، در مقایسه با دیگر انواع تبلیغات، در مقابل یک ضد تبلیغ مؤثر، ؛ دست بدهد

 پذیرتر است.آسیب
 جایگاه تبلیغات در انتخابات آزاد و منصفانه-6
 . معیارهاي تبلیغات انتخاباتی آزاد و منصفانه6-1

دهد برخی از این معیارها به فرایند انتخابات، فرایندهاي مختلفی را در بطن خود جاي می
خاصی اختصاص دارند و رعایت برخی دیگر براي تمامی طول مدت برگزاري انتخابات ضروري 

توان از معیارهایی را براي تبلیغات انتخاباتی به دست آورد. این معیارها است. با این مقدمه می
 اند از:عبارت

  یو عموم خصوصی هايرسانه به هاگروه و احزاب برابر . دسترسی6-1-1
تا احزاب و  رندیکارگبهها باید تدابیر لازم را منصفانه بودن انتخابات، حکومت تأمینبراي 

و بخشی از  ي انتخاباتی خود برخوردار باشندي برنامههاي معقول براي ارائهکاندیداها از فرصت
 ).362: 1398(خسروي، هاي رادیویی و تلویزیونی به تبلیغات نامزدها اختصاص پیدا کندبرنامه

هاي رادیو تلویزیون در ایام انتخابات به تبلیغات انتخاباتی نامزدها علت اختصاص بخشی از برنامه
بر بسیار هزینه تبلیغات رادیویی و تلویزیونی خصوصبهاي این است که اولاً تبلیغات رسانه

ها را هستند. لذا ممکن است احزاب و نامزدهایی که توان مالی کمتري دارند نتوانند این هزینه
 هاي انتخاباتی برخوردار باشند.بپردازند و به همین علت از شانس کمتري براي پیروزي در رقابت

لیغات به همه لازم است تر کردن فرایند تبلیغات و دادن فرصت برابر تببنابراین براي منصفانه
ها نیز از هاي دیداري و شنیداري پخش کند تا آنها را از رسانههاي تبلیغاتی آندولت برنامه

که لااقل بخشی از این مشکل فرصت برابري با دیگر احزاب و نامزدها برخوردار باشند و یا این
ي وسیلهو شنیداري بههاي دیداري برطرف شود. از سوي دیگر در بسیاري از کشورها رسانه

رو شوند؛ از اینهاي بزرگ و یا افرادي که الزاماً مستقل از دولت نیستند اداره میدولت یا بنگاه
هاي اي که مخالف دولت هستند نتوانند برنامهممکن است نامزدهاي انتخاباتی و احزاب سیاسی

برابر انجام تبلیغات انتخاباتی ها پخش کنند لذا لازم است فرصت تبلیغاتی خود را از این رسانه
 ها داده شود.ها به آناز طریق این رسانه
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ها باید از فرصت برابر براي دسترسی به رسانههر کاندیداي انتخاباتی و هر حزب سیاسی می
هاي سیاسی خود را به رسانی جمعی برخوردار باشد تا بتواند دیدگاههاي اطلاعویژه رسانهبه

ها بایستی آزادي احزاب و کاندیداها را براي در میان گذاردن و دولت مخاطبان عرضه دارد
دهندگان را تأمین کنند و امکان دسترسی برابر هاي خود با رأيها و دیدگاهها، طرحنظرات، ایده

هاي لازم را در جهت هاي حکومتی و ملی را فراهم کنند و گاماحزاب و کاندیداها به رسانه
 هاي حکومتی و ملی بردارند.رجانبدارانه در رسانهتأمین پوشش خبري غی

 از سوءاستفاده و عدم هاگروه و احزاب بین عمومی مالی منابع يطرفانهبی توزیع و تقسیم
 عبارت است از:  که) 1398(خسروي، تبلیغات فرایند براي دولتی امکانات

هاي اعطایی دولت به کاندیداها براي تبلیغات انتخاباتی و همچنین نکردن از کمک سوءاستفاده
 هرگونه عکس و اعلامیه، از قبیل ممنوعیت الصاق هاییها شامل محدودیتاین محدودیت

 سایر و مدارس تابلوي ها،بیمارستان تابلوي رانندگی، و راهنمایی علائم روي بر تبلیغاتی آگهی
 دولت به وابسته و دولتی بخش توسط عمومی معابر در منصوبه تابلوهاي و آموزشی مؤسسات

 .شودمی تلفن و غیره و برق هايپست تلفن، هايباجه پست، هايصندوق و
هاي بالاي کشور همچنین در بسیاري از کشورها اعضاي پارلمان و سایر دیگر متصدیان پست

ها پوشش اي توسط رسانهپردازند که به طور گستردههایی میشان به فعالیتدر چارچوب وظایف
ها قصد انجام ها و انتشار خبر آنها با پوشش این فعالیت. اگرچه ممکن است رسانهشودمیداده 

ي خود در پوشش هاي روزمرهعنوان بخشی از فعالیتیغات را نداشته باشند و این کار را بهتبل
حال انتشار این اخبار اخبار سیاسی، اقتصادي، اجتماعی، فرهنگی و غیره انجام دهند. ولی بااین

تا آورد. لذا لازم است تدبیري اندیشده شود فرصت مناسبی را براي تبلیغات این افراد فراهم می
هاي دولتی خودداري گونه خبرها توسط رسانهالامکان در نزدیکی انتخابات از پخش اینحتی

 صورت مختصر پخش شود.شود و یا در موارد بسیار مهم خبر به
  انتخابات: نامزدهاي اطلاعات به دهندگانرأي برابر .دسترسی6-1-2

 شودمیي دموکراسی برگزار سازادهیپبراي برگزاري یک انتخابات آزاد و منصفانه که در جهت 
شده از طرف نامزدها و احزاب صورت آزاد و برابر به اطلاعات ارائهي افراد بایستی بتوانند بههمه

و اطلاعات خود را در اطلاع دیگران قرار  کنند افتیدردسترسی داشته باشند و این اطلاعات را 
هایی که ه دهند و این آزادي شامل تمام آزادياي را براي نمایندگی ارائدهند تا آگاهانه گزینه

. همچنین این حق نیز باید براي هر فرد یا شودمیبراي رسیدن به این هدف لازم هستند نیز 
، شناخته محدودشدهاش رد یا حزب سیاسی که کاندیداتوري، حق فعالیت حزبی یا انتخاباتی

که هم توانایی بررسی چنین شود تا بتواند به یک هیئت رسیدگی دسترسی داشته باشد 
 تصمیماتی را داشته باشد و هم بتواند اشتباهات را بلافاصله و به طور واقعی تصحیح نماید.
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 :وآمدرفت.آزادي 2-6
نامزدهاي انتخاباتی براي تبلیغات باید اجازه داشته باشند تا به طور آزادانه در مناطق مختلف 

ي جغرافیایی داشته باشند. در انتخاباتی مانند انتخابات ریاست جمهوري که محدوده وآمدرفت
آهن و حتی وآمد به امکانات بیشتري مانند جاده، راهگیرد، آزادي رفتوسیعی را در بر می

وآمد به این منظور است که نامزدهاي انتخاباتی بتوانند ونقل هوایی نیاز دارد. آزادي رفتحمل
ي خود ارتباط برقرار کنند. این آزادي را ي انتخابیهساکن در مناطق مختلف حوزهبا مردم 

است  ي خاصی که نامزد انتخاباتی براي تصدي سمت نمایندگی آن نامزد شدهتوان به حوزهنمی
محدود کرد. بلکه نامزدها باید بتوانند بدون ترس از ورود صدمه به خود یا طرفدارانشان به 

شده هاي وضعهایی است. محدودیتمد کنند. البته این آزادي داراي محدودیتوآجا رفتهمه
نامزدهاي خاصی نباشد. بلکه همه  اباید روشن و براساس قوانین منطقی باشند و شامل نامزد ی

 .)29: 2005، 1رگاماریساکونتالا کاد(به طور مساوي مشمول آن باشند
 هاي تبلیغات انتخاباتی:.نظارت بر هزینه3-6

تا احزاب و نامزدها  شودمیبر بودن باعث بر هستند. این هزینهتبلیغات انتخاباتی بسیار هزینه
هاي آن تمام تلاش خود را براي به دست آوردن پول به براي انجام تبلیغات و تقبل هزینه

ي فراوانی شود. در که این کار ممکن است باعث فساد و زد و بندهاي پشت پرده کاربندند
که در بسیاري از موارد منابع مالی انتخابات از منابع نامشروع  شدهمشاهدهبسیاري از کشورها 

ي منابع مالی براي است. لذا لازم است تا هم منابع مجاز براي تهیه شدههیتهی نیرزمیزو غالباً 
ي این منابع نظارت صورت اي تبلیغاتی در قانون مشخص شوند و هم بر چگونگی تهیهههزینه

گیرد. به همین علت لازم است تا نامزدها ملزم به این باشند که منابع مالی خود را مشخص و 
اند. چراکه بیان کنند که چه مبلغی را از چه منبعی دریافت و آن را در چه راهی مصرف کرده

اگر ندانیم منابع  و خواهد بود معنایببدون الزام نامزد به انتشار موارد فوق صحبت از نظارت 
 اندشدهمصرفو در چه راهی و به چه میزانی  اندآمدهدستبهمالی انتخابات از کجا و به چه میزان 

 است. معنایببحث از یک انتخابات آزاد و منصفانه و معتبر نیز 
 هاي تبلیغاتمحدودیت -7

اي مساعد براي رقابت سالم رو، براي ایجاد زمینهي پر تنشی است، ازایننتخابات دورهي ادوره
انتخاباتی ضمن رعایت قوانین و مقررات، مستلزم توجه به اصول اخلاقی، سیاسی و قانونی 

یک نظام انتخاباتی مطلوب، باید داراي چارچوبی  باشد.مشخصی توسط کاندیداها و احزاب می
هاي انتخاباتی و اعمال و رفتارهاي ممنوعه را تعریف و ي فعالیتشد که نحوهروشن و صریح با

                                                            
1 Sakuntala Kadirgamar 
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هاي ممنوعه باید بر اساس اصول و موازین اخلاقی، ترسیم کند. تنظیم و مشخص نمودن فعالیت
هاي بایست مکانیزمها میانتخاباتی، حقوق سیاسی و کیفري باشد. همچنین، این چارچوب

هاي انتخاباتی را مشخص نماید تا حقوق شهروندان، فعالیت بررسی اعتراضات مربوط به
کاندیداها و احزاب رقیب و نیز اصول ارزشی و کارآمدي انتخابات، مصون بماند. شاید بیشترین 
تخلفات و نقض حقوق انتخاباتی در فرایند تبلیغات صورت بگیرد؛ چراکه هر یک از نامزدها و 

تخابات دارند و چه بسا مرتکب تخلفات و نقض قوانین احزاب سیاسی سعی در برنده شدن در ان
و مقررات انتخاباتی و حقوق شهروندان و سایر رقبا شوند. بر این اساس، قانون انتخابات باید به 

هاي متناسب، مقرر نماید. تبلیغات انتخاباتی طور مشخص تمام تخلفات مربوطه را با ذکر مجازات
توانند در شرایطی ها میاصل بر آزادي است ولی این آزادي گیرد. اگرچهدر بستر آزادي شکل می

 محدود شوند.
شده که حق آزادي بیان تابع ، بیانحقوق مدنی و سیاسی ) میثاق19( يماده )3( در بند

حفظ امنیت ملی عمومی  و حقوق یا حیثیت دیگران هایی است که براي احترام بهمحدودیت
میثاق  )8(ي ماده )1( بند »ج«در قسمت  اشته باشد.ضرورت د یا سلامت یا اخلاق عمومی

حقوق « و »نظم عمومی«، »امنیت ملی« المللی حقوق اقتصادي، اجتماعی و فرهنگی نیز ازبین
 .برده شده استنامي آزادي عنوان عوامل محدودکنندهبه »هاي دیگرانو آزادي

 اند از:انتخاباتی عبارتهاي مجاز براي تبلیغات با توجه به موارد فوق محدودیت
 : هاي در جهت حفظ امنیت ملیالف) محدودیت

را  هاي زیاديلایه عنوان مفهوم و واقعیتی اجتماعی،مفهومی بسیار پیچیده است که به ،امنیت
درواقع بسیاري از متفکرین را به  ه بودناین چند لای به دور هسته اصلی خود دربر گرفته است.

بسیار  وچرا براي امنیتاین نتیجه رهنمون کرده است که یافتن تعریف قطعی و بدون چون
غفاري و صفري شالی، (اندي تعاریفی نسبی از آن تن در دادهبه ارائه گریدیعبارتدشوار بوده و به

1388(. 
قواعد و  سو باید بهژي امنیت ملی از یکبراي شناخت عوامل و مراحل تعیین و تدوین استرات

هاي خاص و پویاي هر واحد سیاسی توجه خصایص و ویژگی ضوابط ثابت و از سوي دیگر به
هاي ملی باتوجه به امکانات و استراتژي ملی به دنبال تحقق اهداف و سیاست .داشت

حداقل نیازمند توجه امنیت ملی  بنابراین تعیین و تدوین استراتژي ملی است؛ هايمحدودیت
هاي هر واحد سیاسی است که بدون شناخت هریک امکانات و محدودیت ها، اهداف،به سیاست

عملاً غیرممکن یا حداقل ناصواب  ها شناخت و تعیین و تدوین استراتژي امنیت ملیاز آن
  )1382(خلیلی، خواهد بود
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طورکلی قوانین اساسی، مصوبات منابع حقوق امنیتی در کشورهاي مختلف یکسان نیست؛ اما به
 (در حدود قوانین) گذاري، مصوبات مراجع امنیتی و مصوبات مقامات عالی سیاسیمراجع قانون

 ).1379ره پیک، (رودترین منابع حقوق امنیتی به شمار میاز مهم
هاي زیر استوار است: با توجه به رویکرد فوق، امنیت ملی در جمهوري اسلامی ایران بر پایه

ها، جمهوریت، آزادي و اتکاي به آراي کرامت و ارزش انسانفقیه ؛ ولایتاسلامی و شیعه بودن
وحدت و همبستگی ؛ استقلال، تمامیت ارضی، حفظ ارکان حاکمیت و نیروهاي مسلح؛ عمومی

تشکیل امت ؛ عدالت، مساوات، رشد اقتصادي و فنون، رفاه اجتماعی و پیشرفت علمی ؛ملی
 . زیستمحیط حفظ ؛حفظ بیان خانواده و حقوق زن ؛ت از مستضعفانواحد جهانی، حمای

 هاي مربوط به نظم اجتماعی:ب) محدودیت
توان یافت که عناصري از وجود نظم در آن وجود نداشته باشد؛ اما شدت اي را نمیهیچ جامعه

اخلاق  فضاي باورها، ها،فرهنگ عوامل اثرگذار بر نظم اجتماعی بستگی دارد. و ضعف آن به
نظم  معناي .باشندتأثیرگذار در ایجاد نظم اجتماعی می ترین عواملعمومی جامعه از مهم

که معمولاً ریشه  واقعیتی اجتماعی است که امري سیاسی یا نظامی باشد،بیشتر از آن اجتماعی
اي است اجتماعی هاي دیریناین واقعیت حفظ ارزش هاي تاریخی یک جامعه دارد.در ویژگی

منافع عمومی وارد صحنه  حوزه، این در هاي مختلف جامعه به ارث رسیده است.که به گروه
 .)1388، و صفري شالی (غفاريشوند که بین دو واقعیت فرد و دولت قرار دارندمی

و  . منبع مدون آن عبارت از قوانینشودمیاز دو منبع مدون و غیرمدون تغذیه  اجتماعینظم 
منابع غیرمدون آن شامل اصول حقوقی و مبانی حیات فرهنگی،  مقررات موضوعه است و

(خلیلی، اگرچه در جایی از قوانین و مقررات قید نشده باشد اجتماعی و سیاسی یک جامعه است؛
1382.( 

هایی بر مبناي نظم اجتماعی براي تبلیغات انتخاباتی وجود در قوانین و مقررات ایران محدودیت
پوشانی اشت که بحث نظم اجتماعی در مواقعی با بحث امنیت ملی همدارد. البته باید توجه د

 يماده )3( بند 1قانون مجازات اسلامی،) 698( يماده اند ازي این موارد عبارتدارند. از جمله
 .3قانون مجازات اسلامی) 43ي (مادهو  2) قانون مدنی6(

 ج) در جهت حفظ سلامت اجتماعی:

                                                            
 نشراکاذیب و تشویش اذهان عمومی. - 1
 تبلیغ و ترویج اسراف و تبذیر. - 2
تخریب  تشویق تحریک و تسهیل ارتکاب جرائمی که داراي جنبه عمومی هستند از قبیل اخلال در نظم، - 3

 مشروبات الکلی و غیره.اموال عمومی، ارتشاء، اختلاس، کلاهبرداري، قاچاق مواد مخدر، قاچاق 
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ر بر آن، هم درون شخص و هم بیرون از او ثعناصر و عوامل مؤ يدربرگیرنده اجتماعی سلامت
این عناصر و عوامل بر هم اثر گذارند و  کند قرار دارد.اي که در آن زندگی میو هم در جامعه

رو سلامت کل جامعه و افراد این از این برهمکنش، ممکن است سلامت ارتقاء یا کاهش یابد و از
 )207: 1383، و صدرالسادات (سجادياي بسیار دانستهتوان نتیجه برهمکنشرا می

ها موظف به حفظ و ارتقاي سلامت اجتماعی هستند. قوانین و مقررات ایران در امروزه دولت
 1اي،رایانه ) قانون جرائم15ي (مادهمواردي به حفظ سلامت اجتماعی پرداخته است. ازجمله 

 3قانون مجازات اسلامی. 688ي و ماده 2دخانیاتقانون جامع کنترل و مبارزه ملی با  )3(ي ماده
 د) حفظ اخلاق عمومی:

ها حفظ اخلاق عمومی است. شده در جهت محدود کردن آزاديهاي شناختهیکی از محدودیت
ها همچون اصل توسل به اصول اخلاقی یا اخلاقیات در اعمال محدودیت بر حقوق و آزادي

ها و ي مؤلفهویژه در جوامعی که اخلاقیات دربرگیرندهبه است. هاییامنیت ملی، با دشواري
کلی، مبهم و قابل  ها به نوبه خود اصول یا هنجارهاییشماري است که هرکدام از آنعناصر بی

هاي ملهم از عقاید، سنن و عادات حاکم بر جامعه نقش مستقیمی ارزش .تفسیرند، روبروست
هاي همچنین حساسیت کنند.ها ایفا میآزادي در تفسیر مضیق یا موسع دامنه و مصادیق

اي کنندهت گرفته باشد، عنصر تعییناشهروندان هر کشور که ممکن است از حوادث تاریخی نش
  .)1383،  يریمالم مرکز(ها استهاي اخلاقی بر اعمال حقوق و آزاديدر محدودیت

شده است. ها در نظر گرفتهآزاديهایی بر مبناي اخلاق عمومی براي در قوانین ایران محدودیت
جازات مانون ق )639ي (ماده. ازجمله شودمیها بر تبلیغات انتخاباتی نیز اعمال این محدودیت

دنی و بند مانون ق) 6( يماده) 2اي و بند () قانون جرائم رایانه15( 6) و14( 5و مواد 4اسلامی
قانون  )6( يماده) 10( بند) و 6( يماده) 2و بند ( 7ايجرائم رایانه) قانون 15ي (ماده» ب«

                                                            
 آمیز و خودکشی.انتشار محتواي حاوي تحریک، ترغیب، یا دعوت به اعمال خشونت - 1
 گردان و سیگار.تبلیغ و ترویج مصرف مواد مخدر، مواد روان - 2
 تهدید علیه بهداشت عمومی. - 3
نافی عفت یا تحریک، تشویق، ترغیب، تهدید یا دعوت به فساد و فحشاء و ارتکاب جرایم م - 4

 انحرافات جنسی.
 انتشار، توزیع و معامله محتواي خلاف عفت عمومی. - 5
 تحریک، تشویق، ترغیب، تهدید یا تطمیع افراد به دستیابی به محتویات مستهجن و مبتذل. - 6
تحریک، تشویق، ترغیب، تهدید یا دعوت به فساد و فحشاء و ارتکاب جرایم منافی عفت یا  - 7

 ی.انحرافات جنس



 73  

1403تابستان  /16جامعه شناسی ارتباطات/ سال چهارم/ شماره   
Sociology of Communication Journal (JSC), Summer, Vol.4, No.16 

-ادهمعفت و اخلاق اسلامی باشد. بر اساس  هیبرعلهاي تبلیغاتی نباید محتواي پیام 1مدنی
) قانون 6ي (ماده )7( بندو  3) قانون مدنی6( يماده) 1( بندقانون مجازات اسلامی و  2513ي

 6) قانون مدنی.6( يماده )3( بند و 5) قانون مدنی6ي (ماده) 9( بندو  4مدنی
 هاي دیگران:ه) دفاع از حقوق و آزادي

طبیعی و  هايتوانند استعدادها و تواناییموجب آن افراد میآزادي عبارت از حقی است که به«
وارد  خدادادي خویش را به کار اندازند. مشروط بر آنکه آسیب یا زیانی به دیگران

 ).196: 2001، 7هاشمی(».نسازند
ها، ازجمله ي دیگران یکی دیگر از مواردي است که آزاديهايآزادبا این حساب دفاع از حقوق و 

. در قوانین ایران در موارد مختلفی به این شودمیآزادي تبلیغات انتخاباتی بر اساس آن محدود 
 )698( 11)،697) و (618( 10)،609( 9) و608)، (451( 8موادشده است. ازجمله: مورد پرداخته

 قانون مجازات اسلامی.
ي دمکراتیک و مطابق با قانون لازم به نظر آیند، ها به شرطی که در یک جامعهاین محدودیت

هایی با تعهدات کشور در برابر قانون که چنین محدودیتتوانند اعمال شوند. مشروط به اینمی
ژاد، تیره، جنسیت، زبان، خاطر ن توانند بهها نمیخوان نباشند. این محدودیتالملل ناهمبین

مذهب، افکار سیاسی یا غیرسیاسی، مبدأ ملی یا اجتماعی، مالکیت، جایگاه فرد به هنگام تولد 
اش رد یا و غیره بکار گرفته شوند. همچنین هر فرد یا حزب سیاسی که حق فعالیت انتخاباتی

هم توانایی بررسی باید بتواند به یک هیئت رسیدگی دسترسی داشته باشد که محدودشده، می
 چنین تصمیماتی را دارد و هم بتواند اشتباهات را بلافاصله و به طور واقعی تصحیح نماید.

 هاي انتخاباتی ایران و فرانسه در مورد تبلیغات انتخاباتی رویکرد نظام-8

                                                            
 انتشار، توزیع و معامله محتواي خلاف عفت عمومی (مبتذل و مستهجن). - 1
 ي طاهره (س).اهانت به هر یک از انبیاء عظام یا ائمه طاهرین (ع) یا حضرت صدیقه - 2
 محتواي الحادي و مخالف موازین اسلامی. - 3
 رهبري و سایر مراجع مسلم تقلید.اهانت به دین مبین اسلام و مقدسات آن و اهانت به مقام معظم  - 4
ها، احزاب و تبلیغ به نفع حزب گروه یا فرقه منحرف و مخالف اسلام و نقل مطالب از نشریات، رسانه - 5

 ها باشد.هاي داخلی و خارجی منحرف و مخالف اسلام به نحوي که تبلیغ از آنگروه
 تبلیغ و ترویج اسراف و تبذیر. - 6

7 Hashemi 
 امام خمینی (ره) و تحریف آثار ایشان. اهانت به - 8
 هتک حرمت اشخاص. - 9

 جرایم علیه اشخاص و ایجاد آشوب و بلوا. - 10
 افترا توهین و هتک حرمت دیگران. - 11
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در حوزه تبلیغات، هم جمهوري فرانسه و هم جمهوري اسلامی ایران، نهادها و قوانینی براي 
نظارت بر روند تبلیغات نمایندگان مجلس داشته و در صددند با این قوانین در حوزه امکانات 

کردهاي شخصی، ها را تضمین کنند و در حوزه هزینهدولتی، برابري و عدالت در استفاده از آن
سلامت انتخابات  لهیوسنیبدها نظارت کنند و هاي مالی و نحوه هزینه کردن آنبر منابع و کمک

 را تضمین نمایند.
در انتخابات مجمع ملی فرانسه چندین کمیسیون و نهاد مختلف وجود دارند که علاوه بر وظایف 

ترین کنند. مهمهاي مالی نامزدها نیز نظارت مینظارتی بر انتخابات، بر نحوه تبلیغات و هزینه
و کمیسیون  این نهادها: کمیسیون نظارت، شوراي عالی سمعی و بصري، کمیسیون تبلیغات

هاي سیاسی که به شرح مبسوط وظایف و کارکرد هاي مبارزات انتخاباتی و بودجهملی حساب
نهادهاي دیگري هم جهت نظارت بر تبلیغات انتخاباتی نامزدها  هرچندها خواهیم پرداخت. آن

ي ریزهاي ملی پخش تلویزیونی و رادیویی که در برنامهشوراي اداري شرکت مانندوجود دارد، 
گیرد؛ مرجع عالی ارتباطات هاي معرفی نامزدها مورد مشورت قرار میبراي ساعات پخش برنامه

هاي هاي پخش برنامهبینی ساعتگیري براي پیشسمعی و بصري که مرجع نهایی تصمیم
تبلیغات انتخاباتی نامزدها و احزاب است؛ و کمیسیون وزارت داخله که فهرست احزاب و 

هاي رادیویی و تلویزیونی را براي انتخابات دارند، معین ستفاده از برنامههایی که حق اگروه
ي در نظارت بر ترمهمهاي زیر نقش کمیسیون تیدرنهااما  )198: 1386(بزرگمهر، کندمی

 کنند:تبلیغات انتخاباتی در فرانسه ایفا می
گیري رأي اتیعملبر  »1نظارت يهاونیسیکم«، سکنه نفر 20000از  شیب نواحی یدر تمام

 اتیعمل نیشعب اخذ رأي و همچن بیمنظم بودن ترک یبررس فهیکه وظ شوندیم جادیا
ها همچنین وظیفه این کمیسیوندارند. را بر عهده ءو شمارش آرا ءآرا استخراج ،گیريرأي

. دارندعهدهرا بر  شدهارائه يهاستیا لیدهندگان و نامزدها آزادانه حقوق رأي يضمانت اجرا
 انیرا که از م یندگانیتواند نمایمو  است يدادگستر یکمیسیون بر عهده یک قاض ریاست
علاوه بر رئیس، یکی قضات ناحیه  منصوب کند. ،شوندیانتخاب م نواحیکنندگان انتخاب

عنوان اعضاي انتخاباتی از طرف ریاست دیوان استیناف و یک کارمند نیز از طرف فرمانداري به
توانند نمایندگانی براي عضویت در این شوند. همچنین نامزدها نیز میمیکمیسیون معرفی 

هاي مفید ها و راستی آزماییهمه بررسیاعضا و نمایندگان آن رئیس،کمیسیون معرفی کنند. 
دارند و ممکن است چه قبل  یها در هر زمان به شعب اخذ رأي دسترسدهند. آنرا انجام می
جلسه داشته به ثبت هرگونه مشاهدات در صورت ازین ،ازآنچه پس گیري ورأي جیاز اعلام نتا

                                                            
1 Commissions de Contrôle 
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مدارك  هیاطلاعات و ابلاغ کل هیشعب اخذ رأي موظف به ارائه کل يو رؤسا شهرداران باشند.
 ونیسیکم گیري در هر شعبه اخذ رأي،رأي انیپا در باشند.یمأموریت م نیانجام ا يلازم برا

گیري رأي اتیصورتجلسه عمل مهیارسال و ضم فرمانداريو به  هیته یدر صورت لزوم گزارش
 لیماده تشک نیموجب اکه به ییهاونیسیو عملکرد کم نییتع طیو شرا بیترک .شودمی

براي آن  اندموظفها . این کمیسیونشودمی نییتع یدولت يموجب مصوبه شورابه شوندیم
ریزي کنند ول انجام آن است، برنامهرسانی و تبلیغات که دولت مسئهاي اطلاعبخش از فعالیت

بینی اماکن . هماهنگی براي پیشآورندعملها به و نظارت لازم را نیز بر این بخش از فعالیت
مجاز الصاق پوسترها، ارسال اسناد تبلیغاتی به نشانی شهروندان و ... همگی با هماهنگی این 

ریزي و شرایط تولید، برنامه): «-167L-1وفق بند (د) ماده ( .پذیردها صورت میکمیسیون
هاي ملی تلویزیون و رادیو، توسط شوراي ها، پس از مشورت شوراهاي اداري شرکتپخش برنامه
 يفرانسو یتیحاکم نهادکشوراي عالی سمعی و بصري ی». گرددبصري تعیین می -عالی سمعی
 يبرا کند،یرا منصوب م یدولت یونیزیو تلو ییویکنندگان رادپخش يساواست که ر

در مورد  کند،یم افتیها را درمجوز صادر و اعلان یخصوص ونیزیو تلو ویکنندگان رادپخش
را نظارت  ونیزیو تلو ویراد يهافرکانس دهد،ینظرات ارائه م يو بصر یدر بخش سمع نیقوان

مربوط به  نیکند، قوانیم نیتضم ویو راد ونیزیمتفاوت را در تلو یاسیس نظرات انی. بکندیم
 تیفیکند و بر کیوضع م یونیزیتلو يهاو کانال ییویراد يهاستگاهیرا در ا یمبارزات انتخابات

این نهاد در طول انتخابات دسترسی برابر و عادلانه نامزدها (خصوصاً  کند.یها نظارت مبرنامه
کند. ن نظارت مینامزدهاي ریاست جمهوري) به رادیو و تلویزیون دولتی را تضمین و بر اجراي آ

همچنین این نهاد بر رعایت پلورالیسم سیاسی و تکثرگرایی در رادیو و تلویزیون دولتی نظارت 
هاي تبلیغاتی نامزدهاي انتخاباتی را کند و قوانین و مقررات مربوط به تولید و پخش برنامهمی

 کند.تهیه و تدوین می
 سیتأسهاي انتخابیه با حکم فرماندار آن ناحیه هاي تبلیغات در هر یک از حوزهکمیسیون

-166L( موجب مفاد مادهها نظارت بر تبلیغات نامزدها است. بهشوند. وظیفه این کمیسیونمی
ها و اوراق قانون انتخابات فرانسه، کمیسیون تبلیغاتی که مسئولیت ارسال و توزیع بخشنامه )

. اعضاي شودمید ماه پیش از انتخابات تشکیل دهندگان را بر عهده دارد، چنی به رأيدهيرأ
عنوان رئیس، یک کارمند این کمیسیون شامل: یک قاضی منصوب از سوي دیوان استیناف به

اي پسُت و ارتباطات داري کل، یک کارمند منصوب از سوي مدیر ناحیهمنصوب از سوي خزانه
وانند نمایندگانی را براي حضور در تها میتلویزیونی است که البته نامزدها یا وکلاي مالی آن

ریزي براي مشارکت در تبلیغات ها معرفی کنند. این کمیسیون ضمن برنامهاین کمیسیون
هاي این کمیسیون توسط دولت کند. تمام هزینهنامزدها، بر فعالیت تبلیغات نامزدها نظارت می
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-دولت هزینه«دارد که: می ) قانون انتخابات فرانسه مقرر-167Lچنانکه ماده ( شودمی تأمین
هاي ) و نیز هزینه-166Lهاي موضوع ماده (توسط کمیسیون شدهانجامهاي حاصل از عملیات 

هاي هاي رأي، بیانیه، بهاي کاغذ، چاپ برگهنیبه اها را بر عهده دارد. علاوه ناشی از عملکرد آن
را  مأخوذهدرصد از آراي  5هاي نصب به کاندیداهایی که حداقل اعلام مواضع، همچنین هزینه

 ». گرددکسب نمایند، پرداخت می
هاي مبارزات انتخاباتی ): مقام اداري مستقلی به نام کمیسیون ملی حساب-52L-14وفق ماده (

هاي سیاسی تشکیل خواهد شد. این کمیسیون شامل نه عضو است که براي مدت پنج و بودجه
 شوند:ترتیب ذیل منصوب میسال به 
با پیشنهاد معاون شوراي  شدهنییتعسه عضو و یا اعضاي افتخاري شوراي دولتی،  •

 دولتی و نظر اداره 
با پیشنهاد رئیس دیوان  شدهنییتعسه عضو یا اعضاي افتخاري از دیوان عالی کشور،  •

 عالی کشور و نظر اداره
با پیشنهاد رئیس دیوان  شدهنییتعسه عضو یا اعضاي افتخاري از دیوان محاسبات،  •

 محاسبات با نظر روساي شعب.
-کنند. اعتبارات و مصارف ضروري براي کمیسیون ملی حسابها رئیس خود را انتخاب میآن

. وفق ماده شودمیهاي سیاسی در بودجه عمومی دولت منظور هاي مبارزات انتخاباتی و بودجه
)15-152L-هاي مبارزات انتخاباتی و یسیون ملی حساب) قانون انتخابات فرانسه، کم

و در صورت وجود مغایرت، رد و یا  دیتائهاي مبارزات انتخاباتی را هاي سیاسی، حساببودجه
کمیسیون اثبات کند که حساب مبارزات انتخاباتی در مهلت مقرر  کهیدرصورتکند. اصلاح می

س از اعمال اصلاحات، تجاوز از ارائه نشده، چنانچه حساب رد شده و یا در صورت مقتضی پ
حداکثر مقرر براي مخارج انتخاباتی پدیدار شود، کمیسیون آن را به قاضی انتخابات ارجاع 

-13تا  -52L-4کمیسیون تخلفات ماهوي را در نقض مقررات مواد ( کهیدرصورتدهد. می
52L-  52-16وL-دهد. بازپرداخت کلی یا جزئی ) مشاهده کند، پرونده را به دادسرا انتقال می

ی که این بازپرداخت توسط قانون زمان درمخارج ملحوظ در حساب مبارزات انتخاباتی 
 حساب مبارزات انتخاباتی توسط کمیسیون ممکن خواهد بود. دیتائ، تنها پس از شدهینیبشیپ

-سلامی در خصوص تبلیغات نامزدها و نظارت بر نحوه هزینهقانون انتخابات مجلس شوراي ا
این  56هاست. در ماده ترین و ناکارآمدترین قانونترین، ضعیفکردهاي تبلیغاتی یکی از مبهم

 24هاي تبلیغاتی نامزدها از هشت روز قبل از اخذ رأي تا قانون آمده است که آغاز فعالیت
این قانون به تبلیغات نامزدها اختصاص  57یز ماده ساعت قبل از اخذ رأي است. در ادامه ن

کند. در این ماده آمده است که: ها را مشخص میهاي تبلیغاتی آنداشته و نحوه فعالیت
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استفاده از هرگونه پلاکارد، پوستر، دیوارنویسی و کاروان تبلیغاتی و استفاده از بلندگوهاي «
ي عکس براي تراکت و زندگینامه و جزوه استثنابهسیار در خارج از محیط سخنرانی و امثال آن 

باشد. ها ممنوع میو همچنین پرسش و پاسخ از طرف نامزدهاي انتخاباتی و طرفداران آن
 »شوندروز زندان محکوم می 30تا  3متخلفین از این ماده به 

علامیه، طورکلی نصب و الصاق اقانون انتخابات مجلس شوراي اسلامی به 61علاوه بر این، ماده 
هاي تبلیغاتی را ممنوع کرده است. این ماده از قانون انتخابات، یکی عکس، پوستر، بنر و پارچه

کند و ترین مواد این قانون است که در عمل تبلیغات انتخاباتی نامزدها را ممنوع میاز عجیب
مزدها این ماده با روح تبلیغات مغایر است؛ به همین  دلیل عملاً و در طول فعالیت انتخاباتی نا

هاي انتخابیه جاي حوزهو پوسترها و بنرهاي تبلیغاتی در همه شودمیرعایت ن وجهچیهبهقانونی 
 است.  مشاهدهقابل

هاي مالی و سقف ها، نحوه کسب حمایتهاي انتخاباتی، سقف مجاز هزینهدر خصوص هزینه
مجاز براي کمک مالی بخش خصوصی به نامزدها، نحوه استفاده از امکانات دولتی براي تبلیغات 

ها باز قانون انتخابات مجلس به همین اندازه مبهم و داراي ضعف و تناقض است. و نظارت بر آن
-که از رسانه نددارحقکنندگان دهندگان و انتخابعنوان رأيکنندگان در انتخابات بهمشارکت

هاي عمومی و پر مخاطب مانند رادیو و تلویزیون به تبلیغات نامزدها دسترسی داشته باشند. 
هاي نامزدها از طریق تلویزیون، توانند با دسترسی آسان به تبلیغات و برنامهمخاطبان می

که رحالیها کمک کند. دشناخت بیشتري از نامزدها کسب کرده و در انتخاب نامزد بهتر به آن
اند تا دسترسی آزاد و برابر در اکثر کشورهاي پیشرو در عرصه دمکراسی، کشورها تلاش کرده

قانون انتخابات مجلس شوراي  59هاي عمومی و دولتی را تضمین کنند، ماده نامزدها به رسانه
ي نمایندگی اسلامی، انجام هرگونه تبلیغات انتخاباتی را از تاریخ اعلام رسمی اسامی نامزدها برا

، میز و خطابه نماز جمعه و یا هر وسیله دیگري که جنبه عمومی مایصداوسمجلس از طریق 
که این  رسدمیداشته باشد، ممنوع کرده و مرتکبین این اعمال را مجرم شناخته است. به نظر 

تا ماده قانونی سعی داشته تبلیغات از مراجع رسمی و دولتی را براي عموم نامزدها منع کرده 
کرده و از امکانات دولتی به  سوءاستفادهو مدیران دولتی نتوانند از جایگاه خود  منصبانصاحب

باشد؛ اما بهتر بود قانون با پیشرو می جهتنیازانفع نامزدهایی خاص استفاده کنند. این ماده 
ساخت. می شفافیت و نظارت کافی، امکان استفاده برابر همه نامزدها از امکانات دولتی را فراهم

هاي بخش خصوص در انتخابات نیز کمتر شده و نامزدها در این صورت میزان کمک و دخالت
 کردند.استقلال عمل بیشتري پیدا می

 1398ضعف قوانین در حوزه تبلیغات انتخابات مجلس شوراي اسلامی باعث شد تا در سال 
هاي انتخاباتی در فعالیتقانون شفافیت و نظارت بر تأمین مالی «قانون جدیدي با عنوان 
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به تصویب برسد و تا حدودي قوانینی در این زمینه مدون » انتخابات مجلس شوراي اسلامی
ي و سازیعملهنوز بعد از تصویب این قانون انتخاباتی برگزار نشده است تا توان  هرچندکند؛ 

منابع قانونی تأمین امکانات و این قانون:  3 ماده میزان کارآمدي این قانون سنجیده شود. وفق
و مستقیم و  ينقدریهاي انتخاباتی نامزدهاي انتخابات، اعم از نقدي و غمالی تبلیغات و فعالیت

 : غیرمستقیم منحصراً شامل موارد زیر است
 ـ اموال و دارایی شخصی نامزد1
 هاي سیاسیهاي احزاب و گروهـ کمک2
 هاي اشخاص حقیقی ایرانیـ کمک3
ت عمومی که مطابق این قانون و سایر قوانین مرتبط استفاده از آن براي انجام ـ منابع و امکانا4

هاي نصب هاي اجتماعات، جایگاهها و تبلیغات انتخاباتی مجاز است، از قبیل سالنفعالیت
 هاي صوتی و تصویري در فضاي مجازيتبلیغات، امکانات و رسانه

براي  ينقدریپرداخت کمک مالی نقدي یا غ دریافت وکند که این قانون نیز بیان میـ  4ماده
کننده کننده و دریافتهاي انتخاباتی باید شفاف بوده و هویت پرداختتأمین منابع مالی فعالیت

  .آن معلوم باشد
ـ حداکثر هزینه هر نامزد انتخاباتی، در هر دوره انتخابات متناسب با پراکندگی  5مادهوفق 

هاي هر حوزه انتخابیه با پیشنهاد وزارت کشور به جمعیت، محدوده جغرافیایی و تعداد کرسی
میزان کمک و هدایاي هر شخص حقیقی به یک نامزد یا  .رسدمیت مرکزي نظارت ئتائید هی

سقف ) %20هاي انتخاباتی، حداکثر به میزان بیست درصد (مین هزینهمجموع نامزدها جهت تأ
 .هزینه انتخاباتی نامزد مقرر در این ماده است

هاي مربوط به ـ هزینه1 :هاي انتخاباتی هر داوطلب صرفاً شامل موارد زیر استـ هزینه 6ماده 
ونقل و سایر ات و حملهاي خدمآن و هزینه يبهادایر کردن محل ستاد انتخابات اعم از اجاره

ـ 3هاي برپایی تجمع عمومی مرتبط با اهداف انتخاباتی ـ هزینه2هاي متعارف ستاد هزینه
الزحمه نماینده مالی و عوامل اجرائی و کارشناسی ـ هزینه و حق4هاي تبلیغات مجازهزینه

موارد موضوع این ماده، جز ها و تعهدات بههاي انتخاباتی؛ تبصره ـ سایر هزینهستادها در فعالیت
به افراد توسط نامزد یا از طرف وي ممنوع و در  ينقدریازجمله ارائه کمک و خدمات نقدي و غ

اند ضمن ها مربوطه مکلفها و بخشداري. فرمانداريشودمیرأي محسوب  دوفروشیحکم خر
ا به مراجع قضائی ارائه تذکر کتبی و انجام اقدامات لازم جهت جلوگیري از این اقدامات، مراتب ر

 این قانون 8و  7 ماده همچنین بر اساس. هاي اجرائی و نظارت گزارش دهندتئصالح و هی
وانتقال وجوه و منابع نقدي اند حسابی را جهت واریز، برداشت و هرگونه نقلداوطلبان موظف
نوان عرا به حقیقی یا حقوقی شخصیک تعیین یا افتتاح و  هاي انتخاباتیمربوط به هزینه
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اند نامزدها موظف. ها معرفی نمایندها و یا بخشدارينماینده مالی به وزارت کشور، فرمانداري
هاي تبلیغاتی خود و منابع هاي انتخاباتی و هزینهتمامی مصارف و مخارج مرتبط با فعالیت

دریافتی را به نحو شفاف  ينقد ریهاي مالی نقدي و غها و میزان کمکتأمین مالی این هزینه
 .دسترس، حسابرسی و رسیدگی باشدقابل که ثبت نمایندي اگونهدر سامانه مالی انتخابات به

در قوانین انتخاباتی مجلس شوراي اسلامی در ایران، نظارت  شودمیکه ملاحظه  طورهمان
ها وجود ندارد. نهدقیقی بر نحوه هزینه کرد نامزدها و همچنین سقف مجاز شفافی براي این هزی

هاي مالی به همین خاطر نامزدهایی که داراي تمکن مالی بیشتري باشند یا بتوانند کمک
هاي بیشتري جمع کنند، عملاً دست بالا را در تبلیغات انتخابات دارند. از سوي دیگر منشأ کمک

شفافیت  هاي اشخاص حقیقی و حقوقی به نامزدها نیز گرچه در قانونمالی و سقف مجاز کمک
؛ اما به طور حتم اجراي آن با مشکلاتی مواجه خواهد شد؛ ازجمله اینکه شدهمشخصجدید 

ها ممکن نبود و هاي رسمی انجام خواهد شد که عملاً نظارت بر آنمخارجی خارج از حساب
هاي بزرگ تبلیغات انتخابات در جمهوري کند. این امر یکی از آسیبقانون شفافیت را بلااثر می

شویان را به انتخابات تواند پاي مافیاي اقتصادي و قاچاقچیان و پوللامی ایران است و میاس
هاي کثیف را وارد تبلیغات انتخابات کند؛ پول کلامکو در ی بازکردهمجلس شوراي اسلامی 

 امري که مورد تائید مقامات جمهوري اسلامی ایران ازجمله وزارت کشور نیز بوده است.
همه موارد بالا را مشخص  صراحتبهجمهوري اسلامی ایران، قانون انتخابات فرانسه  برخلافاما 

هر «قانون انتخابات فرانسه:  52ماده  4کند. وفق بند ها نظارت میکرده و به طور دقیق بر آن
اي را تعیین ، نمایندهشودمیکاندیدا براي انتخابات حداکثر تا تاریخی که کاندیداتوري وي ثبت 

تواند یک انجمن مالی انتخاباتی یا یک شخص حقیقی موسوم ند. این نماینده (وکیل) میکمی
این نماینده مالی تا تاریخ تحویل دادن حساب مبارزات انتخاباتی تمام ». به نماینده مالی باشد
به امر تبلیغات و  افتهیاختصاصهاي انتخاباتی نامزد مزبور اعم از؛ وجوه امور مربوط به هزینه

مالی نامزد مزبور بر عهده وکیل  وکتابحسابکند. درواقع تمام هاي مالی را ثبت میمکک
صورت شفاف در پایان مبارزات انتخاباتی در اختیار ها باید بهباشد و این حسابمی شدهیمعرف

 دولت قرار بگیرد.
نامزدها  هاي مالی بهقانون انتخابات فرانسه میزان مجاز کمک 52ماده  8همچنین در بند 

توسط شخص حقیقی کاملاً مشخص  اهداشدههدایاي «است. وفق همین بند:  شدهمشخص
 4600تواند از براي تأمین بودجه مبارزات انتخاباتی یک یا چند کاندیدا در یک انتخابات، نمی

توانند در تأمین هاي سیاسی نمیي احزاب و گروهاستثنابهیورو تجاوز نماید. اشخاص حقوقی 
مبارزات انتخاباتی کاندیدایی مشارکت و یا به وي تحت هر عنوانی هدایایی اهدا کنند و  بودجه

قیمت  ازآنچهیا اموال، خدمات یا دیگر امتیازات مستقیم و یا غیرمستقیم را به قیمتی کمتر 
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یورو به کاندیدا در جهت مبارزات  150براي او فراهم کنند. هر هدیه بیش از  هاستآنمتعارف 
ی پرداخت شود. مجموع بانککارتاتی او باید توسط چک، حواله، برداشت اتوماتیک و یا انتخاب

هاي مجاز در زمانی که چنین درصد مبلغ هزینه 20تواند از ارقام هدایاي نقدي به کاندیداها نمی
بنابراین ؛ »هزار یورو باشد، تجاوز کند 15) برابر یا بیشتر از -52L-11مبلغی با اجراي ماده (

که میزان و برخلاف انتخابات مجلس شوراي اسلامی در ایران  شودمیکه ملاحظه  طورمانه
ها در قانون انتخابات مشخص نشده است، در آن کرد نهیهزهاي دریافتی و نحوه نوع کمک

 )1(شده است. در جدول شمارهقانون انتخابات فرانسه کاملاً صریح و شفاف موارد مذکور بیان
 است.  شدهمشخصي انتخاباتی در فرانسه، هاحوزهي مبارزات انتخاباتی در هانهیهزسقف مجاز 

 

 هاي انتخاباتی مختلف فرانسههاي مبارزات انتخاباتی در حوزه: سقف مجاز هزینه1جدول شماره 
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کاندیداهاي مجلس از استفاده از امکانات دولتی  صراحتبه، در قانون انتخابات ایران نیا ربعلاوه 
در  کهیدرصورتکند؛ اي بابت تبلیغات به نامزدها پرداخت نمیاند و دولت نیز هزینهمنع شده

ها احزاب و گروه): «-1L-167. بر اساس ماده (شودمیفرانسه کاملاً عکس این موارد مشاهده 
و تلویزیون براي مبارزات انتخاباتی در انتخابات  هاي سرویس عمومی رادیوییتوانند از آنتنمی

قانون  52ماده  12و  11همچنین وفق بند ». گذاري استفاده نمایندمجلس شوراي قانون
هاي انتخاباتی کاندیداها در انتخابات مشمول بازپرداخت سهم دولت هزینه«انتخابات فرانسه: 

تواند از مبلغ مخارج اعلامی نامزدها خت نمیهاست. این بازپردادرصد حداکثر هزینه 50برابر با 
 5تجاوز کند. این بازپرداخت شامل نامزدهایی نخواهد شد که در مرحله اول انتخابات کمتر از 

 ».را کسب کرده و یا تخلف انتخاباتی داشته باشند مأخوذهدرصد آراي 

 يریگجهینت

در  ،دهندگانتبلیغات رأي مخاطبان آگاهی و تنبه موجب که است ابزاري انتخاباتی تبلیغات
تبلیغات،  براي اصولی توضیح و تدوین از هدف جهیدرنت شود.می انتخابات حقوقی فرایند طول

این  چارچوب در مردم و نامزدها انتخابات، برگزارکنندگان تا است حقوقی هايقالب تبیین
 دیگران حقوق کردن پایمال از هم و یابند دست تبلیغات در خود حقوق به هم هاقالب

  .شود تأمین است صحیح انتخابات یک به رسیدن که تبلیغات نهایی هدف هم بپرهیزند و
ترین مجراي عملی شدن دموکراسی و معیاري براي ارزیابی انتخابات مهمباید اضافه کنیم 

س هاي سیاسی براساترین شیوه استقرار نظامآفرینی مردم و همچنین مهمجایگاه و میزان نقش
تواند بیانگر خواست گیري از مردم اگر به گونه صحیح صورت پذیرد، میاراده عمومی است. رأي

نماي اراده مردم ها باشد. ازنظر حقوق عمومی مهم این است که انتخابات آیینه تمامواقعی آن
نسبت براي انتخابات آگاهانه، شهروندان باید  .دشوداري کامل آراء در آن رعایت باشد و امانت

گرایی در تبلیغات و شوندگان شناسایی کامل پیدا کنند. این امکان متضمن کثرتبه انتخاب
قادر به دفاع از  لهیوسنیباشد تا بدفرصت برابر براي تمام داوطلبان و رقباي انتخابات می

هاي سمعی و بصري خصوصاً رادیو و تلویزیون به لحاظ داشتن رسانه. شندهاي خود بابرنامه
 اند. فرد، به شکل یک ابزار مهم تبلیغاتی در حوزه انتخابات درآمدههاي خاص و منحصربهژگیوی
هاي متفاوتی وجود دارد؛ برخی معتقدند که از طریق تبلیغات تبلیغات سیاسی نگاه نهیزم در

توان در افکار عمومی نفوذ کرد و آن را هدایت نمود و بعضی دیگر اعتقاد دارند که سیاسی می
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توان در افکار عمومی تأثیر نهاد و آن را هدایت نمود بلکه آن را تنها میکمک تبلیغات نه به
 .توان ایجاد کردمی

عنوان ابزار ها بهمیان رسانه نییکی از نمودهاي تبلیغات سیاسی، تبلیغات انتخاباتی است. در ا
مناظرات بین رقبا، نقش مهمی ها و شعارهاي انتخاباتی و ایجاد زمینه مساعد براي بیان برنامه

هاي دهندگان در گزینش آگاهانه خواهند داشت. رسانهدر کشف حقیقت و کمک شایانی به رأي
ها، تأثیرگذاري ویژه رادیو و تلویزیون به لحاظ قابلیت دسترسی همگانی به آنسمعی و بصري به

 .اي برخوردار استبودن (براي نامزدها) از اهمیت ویژه نهیهزبیشتر در مخاطب و کم
رود. مدنظر قرار ها به شمار میبودن دو ویژگی اصلی این نوع از رسانه رگذاریفراگیر بودن و تأث

ترین کند. مهمدادن این دو ویژگی ضرورت وجود یک نظام حقوقی در این زمینه را ایجاد می
د. شوو تبیین چوبی است که توسط قانون معرفی رمؤلفه یک نظام حقوقی، وجود ساختار و چا

 یدرستهاي مختلف در آن حوزه را بهقانونی که وظایف و تکالیف هر یک از بازیگران نقش
ازآنجاکه . هاي شخصی جلوگیري نمایدمشخص و معین کرده باشد؛ تا بتواند از اعمال سلیقه

و ترین ترین مجراي تحقق دموکراسی بوده و تبلیغات انتخاباتی هم یکی از مهمانتخابات مهم
هاي سمعی و بصري (رادیو مراحل برگزاري یک انتخابات است و از طرفی رسانه نیرگذارتریتأث

روند؛ لذا براي ابزار تبلیغات انتخاباتی به شمار می نیرگذارتریترین و تأث) نیز از مهمونیزیو تلو
تلویزیون  تحقق یک انتخابات آزاد و منصفانه ضروري است که امر تبلیغات انتخاباتی در رادیو و

 شد.از یک نظام حقوقی برخوردار با
انتخاباتی، انقلاب مهمی در این امر پدید آمد و  غاتیاز زمان استفاده از رادیو و تلویزیون در تبل

حق استفاده از رادیو و تلویزیون براي  کهيطورتبلیغات انتخاباتی وارد مرحله نوینی شد؛ به
ها به مردم را بسیاري از متخصصان و محققان ارتباطات وههاي انتخاباتی احزاب و گررساندن پیام

هاي سنتی تبلیغات را دگرگون کرد و دوران جدیدي را دانند که شیوهترین عواملی میاز مهم
 .در امر تبلیغات پدید آورد

سال  20ها در ها و ضرورت دریافت اخبار و اطلاعات از رسانهدرواقع اهمیت یافتن نقش رسانه
 ست.دوران مبارزات انتخاباتی، این مبارزه را به مبارزه ارتباطاتی تبدیل کرده ااخیر در 

 جهیها براي کسب اطلاعات سیاسی و درنتترین رسانهرادیو و تلویزیون در ایران، یکی از اصلی
مؤثرترین رسانه در برجسته کردن موضوعات گوناگون سیاسی و حتی شکل دادن به باورها و 
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ها (رادیو و بر این اساس یکی از کارکردهاي سیاسی این رسانه .استنگرش سیاسی مردم 
 .تلویزیون) تأثیرگذاري آن در امر انتخابات است

 به نحو مساوي هارسانه نهادن اختیار در نظیر اصولی اسلامی شوراي مجلس انتخابات قانون در

 هاي تبلیغاتی،فعالیت نحوه و حدود تبلیغاتی، هايفعالیت زمان بر نظارت داوطلبان، براي

 اصولی اما در است، مستتر آن در و قرارگرفته موردتوجه اشخاص دیگر و داوطلبان به احترام

 تبلیغات، صداقت، جریان در سیاسی هايآزادي وجود تبلیغاتی، هايهزینه بر نظارت نظیر

 مواجهیم. امروزهقانون  ابهام یا و خلأ با وي، از حمایت و موردنظر نامزد تبلیغات در مشارکت

 و است همگان وفاقمورد  دمکراسی معیارهاي به ترکینزد هرچه و عادلانه انتخاباتی تضمین
 نکاتی پژوهش، این در پایان رونیا ازنیست.  پذیرامکان قانون، به تمسک با جز امر این انجام

 اعمال و توجه با که شودانتخاباتی ذکر می قوانین مواد نمودن مطلوب و بهتر هرچه براي

 :پوشاند عمل جامه مواد قانونی، پرتو در تبلیغات، حقوقی اصول به بیشتر هرچه توانمی هاآن
 برابر براي شرایطی شودمی توصیه دولت، به کشورمان صداوسیماي وابستگی به توجه با

 مهماین  اجراي و کنترل دولت و شود بینیپیش هاآن تبلیغات جریان در انتخابات نامزدهاي

 گیرد. بر عهده طرفیبی با را
 از یکینیا و شدهداده شرح تبلیغاتی هايفعالیت اسلامی شوراي مجلس انتخابات قانون در

 و ناقص طور به تبلیغاتی هايفعالیت بر نظارت آن در اما باشد،می قانون این امتیازهاي
هایی هزینه بر طرفانهبی و وسیع نظارت هانظارت نیترمهماست.  چند مواردي به محدود

پشتیبانی  با افراد گزینش احتمال تا شوندمی  متحمل تبلیغات جریان در داوطلبان که است
انتخابات  قانون 56ماده  همچنین رسد.  خود میزان کمترین به کم شایستگی و قوي مالی

انتخابات  از هاآن اسامی اعلام تا کاندیداها نامثبت زمان از تا طلبدمی اي رااصلاحیه مجلس،
 .آورد به عمل جلوگیري غیررسمی

 فشرده هايلوح نظیر جدیدي موارد گذارقانون است خوب انتخاباتی هايفعالیت در خصوص

 هايفعالیت در خصوص گذارقانون اینکه به توجه با شودمی دهد. پیشنهاد قرار مدنظر نیز را

 با نموده، مواجه زیادي تفسیري ابهامات با را 57ماده  و برگزیده را سلبی نگاهی تبلیغاتی

 گیرد قرار تبلیغاتی فعالیت عنوان تواند تحتمی که مواردي به ایجابی، به نحو ماده این اصلاح

 نماید. اشاره تمثیلی صورتبه حداقل
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 داوطلبان، از اطلاعات کسب به تبلیغات مخاطبانِ نیاز و شهرها شدن گسترده به توجه با
 یا ماده ما کشور انتخابات قانون شود درمی پیشنهاد شهر هر در تبلیغاتی ستادهاي ایجاد

 نگاه در است دهد. ممکن پوشش را تبلیغات در صداقت اصل که نشدهینیبشیپ موادي

 بررسی براي را مرجعی نتوان شاید زیرا باشد ذهن از دور اصلی چنین به شدن نائل نخست

 لااقل اما نمود، بینیپیش خیر، یا است صادقانه کاندیدا یک تبلیغات آیا که موضوع این

 نظر در ايجریمه یا مجازات خاطی نامزد براي طریق، هر به امر این احراز در صورت توانمی

 واقع خلاف مطالب ارائه یا و صرف شعارگرایی حالت از مجلس تبلیغات وسیله بدین تا گرفت

 .شود تبدیل صادقانه و مفید تبلیغات یک به انتخابات، در پیروزي منظوربه صرفاً
اصل احترام به داوطلبان و  به مجلس شوراي اسلامی کشورمان، انتخابات قانون 65ماده  در

 نخست شود: تر میغنی ماده این مورد، دو افزودن و اصلاح با اما ،شده اشارهدیگر اشخاص 

 اینکه دوم و قرار گیرد مدنظر هم داوطلبان سایر از غیر اشخاص دیگر به حرمت هتک آنکه

 تا گردد تعیین نرخ روز به اقتصادي مسائل سایر و تورم به توجه با 85ماده  در مقرر مجازات

 اجراي اسلامی ضمانت شوراي مجلس انتخابات قانون 65ماده  در ذکرشده ممنوعیت

 یابد. کارآمدتري

توان گفت نظام انتخابات فرانسه در حوزه تبلیغات بسیار قانونمندتر در مقام مقایسه می تیدرنها
تر است. گرچه در هر دو نظام انتخاباتی تمهیداتی تر بوده و به عدالت نیز نزدیکو شفاف

ها در مبارزات انتخاباتی گرفته شود و هر دو اندیشیده شده که جلوي اسراف و اتلاف سرمایه
هاي اعمالی در خصوص نوع پوسترها ت به این موضوع حساس هستند، اما محدودیتکشور نسب

ها در سیستم انتخابات فرانسه در قیاس با سیستم انتخاباتی جمهوري اسلامی و نحوه توزیع آن
ها نیز بیشتر و ها و کنترلتر و نظارتتر و شدیدتر بوده و البته قوانین نیز شفافایران سخت

 هستند. مؤثرتر
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Abstract 
One of the key principles emphasized in international and regional human 
rights documents is the conduct of free and fair elections. According to 
Article 6 of the Constitution of the Islamic Republic of Iran, the 
administration of the country must rely on public opinion through elections 
or referendums. Free and fair elections are the outcome of processes that 
encompass all stages of elections, including electoral campaigns. Electoral 
campaigns, as a limited period before elections during which parties and 
candidates seek public support, are no exception to this rule. Indeed, 
campaigns can play a pivotal role in the competition between parties and 
candidates, influencing voter preferences and, ultimately, the election 
results. Therefore, the necessity of establishing a clear and precise legal 
framework is widely acknowledged. In addition to the aforementioned 
factors, electoral campaigns are significantly influenced by the financial 
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equality of parties and candidates. In some countries, efforts have been 
made to facilitate this by establishing financial frameworks, setting 
spending limits, and providing financial assistance to parties and 
candidates. However, unfortunately, the legal framework for electoral 
campaigns in Iran lacks a unified and specific structure for different 
elections and faces numerous challenges and deficiencies. This article 
seeks to examine the role of electoral campaigns in ensuring fair elections, 
while conducting a comparative study of the approaches of the electoral 
systems of Iran and France. 

Keywords: Free Elections, Electoral Campaigns, Election Law, French 
Electoral System, Iranian Electoral System, French, Iran 
  


