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   رفتار انتخاباتی با نگاهی به مصرف رسانه‎ای
	

						    عباس نعمتی    

			 کارشناس رسانه  

1. مقدمه
این نوشــتار در پی پاســخ به این دو پرسش است: رســانه‎ها در چه سطح، به چه 
میزان و با چه شــیوه‎هایی می‎توانند بر رفتار انتخاباتی اثرگذار باشند؟ همچنین، 

وزن کدام رسانه‎ها در انتخابات پیش رو بیش‎تر است؟
    در ابتدای قرن بیستم تا انتهای جنگ جهانی، باور غالب بر این بود که رسانه‎ها 
بســیار قدرتمند و بانفوذ هســتند و اثری تزریقی دارند، گویی مخاطبان به شکل 
توده در مقابل دریافت پیام، پاســخ مشــابه می‎دهند. ایــن نظریه پس از جنگ 
جهانی و حداکثر تا 1960 دوام آورد. از آن پس، این دیدگاه قوت گرفت که رسانه‎ها 
نمی‎توانند عقاید، شــکل یا نگرش مخاطبان را تغییــر دهند، بلکه صرفاً گونه‎های 
مختلف اطلاعات را ارســال و باورهای موجــود را تقویت می‎کنند. ژوزف کلاپر در 
مجموعِ نتایجِ مربوط به تأثیر رســانه‎ها طی بیست ســال به این نتیجه رسید که 
»تأثیر رســانه‎ها محدود است و تأثیرگذاری آنها به سبب عوامل دیگر رخ می‎دهد. 
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در واقع، رسانه‎ها بیشتر عامل تقویت و پشتیبانی دارند تا عامل تغییر باشند«.
    مخاطبانِ رســانه‎ها خود را در معرض پیام‎هایی قرار می‎دهند که با نگرش‎های 
سیاســی پیشینشــان موافقت، همراهی و هم‎داســتانی دارد. عمومــاً، اخبار و و 
تحلیل‎های حزب، دســته و کاندیدای مورد علاقۀ خود را می‎خوانند تا اخبار رقیب 
را و بیش‎تــر خود را در معــرض مطالبی قرار دهند که بیش‎تر به آن علاقه‎مندند یا 
موافق‎اند. تعداد کمی تحت‎تأثیر دریافت خود از رسانه تغییر رأی می‎دهند، هرچند 
افرادی که در معرض پیام‎های انتخاباتی هســتند، بیشــتر به انتخابات علاقه‎مند 
می‎شــوند؛ به عنوان مثال، در انتخابات 88، طرفداران دو کاندیدا نســبت به هم 
رنجیده‎خاطر شــدند، تنور انتخابات داغ‎تر شــد، اما سمت و سوی رأیشان پس از 

مناظره تغییر نکرد.
    رســانه‎ها هیچ‎کدام به اندازۀ ارتباطات میان‎فردی با اعضای خانواده، دوستان، 
اقــوام و همســایگان مؤثر نبوده‎اند. پیمایش ارزش‎ها و نگرش‎های ســال 94 در 
گروه‎هایِ اثرگذار بر تصمیم سیاسیِ مردم، مؤید همین موضوع است. هرچند این 
»رهبران عقاید« که واسطۀ میان مردم و رسانه‎اند، خود متأثر از رسانه‎ها هستند و  

روی مردمی اثر می‌گذارند که کمتر در تماس با رسانه‎اند.
    جدای از توانایی علاقه‎مندســازی مردم به انتخابات توســط رسانه، پژوهش‎ها 
نشان می‎دهد اولویت‎ها و برجستگی‎های ذهنی مخاطبان از کاندیداها، از اخبار و 
مطالب برجسته‎شدۀ رسانه‎ها تأثیر می‎پذیرد؛ به بیان دیگر، آن دسته از ویژگی‎های 
کاندیداها که در رســانه‎ها برجسته‎سازی می‎شــود، از نظر مخاطبان نیز برجسته و 

مهم می‎گردد.
    همچنین، هرگاه مردم امکان شــناخت خط‎مشــی‎های نامزدها را نداشــتند و 
قادر به تمایز بین خط‎مشی‎های آنها نبودند، آنها را مشابه شمردند و با سردرگمی 

تحت‎تأثیر تبلیغات مستقیم رسانه‎ای قرار می‎گیرند.
    مارتین هاروپ بر آن است در چهار حالت نقش رسانه‎ها در مبارزات انتخاباتی 

پررنگ می‎شود:
1. وقتــی بین مردم و احزاب پیوند ضعیفی وجود دارد، رســانه‎ها در قامت حزب 

ظاهر می‎شوند.
2. وقتی موضوعات جدیدی در طول مبارزات مطرح شود و رسانه بتواند در فرصت 

موجود آن موضوع جدید را پوشش دهد.
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3. وقتی اعتبار رسانه به عنوان منبع پیام بالا باشد.
4. در نظــام ارتباطی جامعه‎ای که بحث‎های سیاســی به صورت فردی و گروهی 

کمتر انجام شود، رسانه‎ها نقش و تأثیر بیشتری خواهند داشت.
    با این توضیح اولیه در خصوص نســبت و نحوۀ تأثیر رســانه‎ها بر انتخابات، به 

بررسی نقش خاص هرکدام از رسانه‎ها در انتخابات می‎پردازیم.
2. مطبوعات 

در انتخابات مجلس ششــم، بیشــترین اقبال میان رأی‎دهندگانِ کلان‎شهرها به 
لیســت مطبوعاتی‎ها بود. اما، پیمایش‎های جدید نشــان می‎دهــد خبرنگاران و 
روزنامه‎‎نگاران در اواخرِ جدول گروه‎هایِ مرجعِ مردم در تصمیم‎گیری‎های سیاسی 

قرار دارند )یافته‌های اولیۀ پیمایش ارزش‌ها و نگرش‌ها، 1394(.
    جــدای از کم‎شــدن تیــراژ مطبوعــات در ســال‎های اخیر، عموماً اســتفاده از 
مطبوعــات هم به نیم‎صفحۀ اول در پیشــخوان و دکه‎ها یا رؤیت در ســایت‎ها و 
گروه‎ها و شــبکه‎های اجتماعی محدود شده است، هرچند در ایام انتخابات رجوع 

به مطبوعات بیش‎تر می‎شود. 
    البته، تأثیرگذاری یا وزن مطبوعات در ایران تنها با تعداد تیراژ یا نحوه و میزان 
ارتباط آن با مخاطب محاســبه نمی‎شــود، بلکه میزان قدرت جریانی که مطبوعه 
نمایندگــی آن را بر عهده دارد، وزن آن را در انتخابات نشــان می‎دهد؛ مثلًا، مهم 
نیست کیهان یک نسخه یا یک‎میلیون نسخه چاپ می‎شود. اهمیت کیهان نه در 
تعداد مخاطبانش، بلکه در تأثیری اســت که می‎تواند بر آیندۀ شــخص یا جریانی 
بگذارد. این اثر برآمده از تعداد نســخه نیســت، بلکه از آنجا ناشی می‎شود که این 
مطبوعــه زبان یک طیف قدرت اســت. اگر از این اســتثناها بگذریم و بخواهیم 
مطبوعــات را در جایگاه مطبوعاتی‎اش بســنجیم، عصر اینترنــت روزنامه‎ها را به 
عصر عناوین خبری تبدیل کرده است؛ روزنامه‎هایی مملو از عکس، رنگ، عناوین 
درشــت، گرافیک، تصاویر و معانی فشرده‎ و ملغمه‎ای از مقالات و یادداشت‎های 

کوتاه.
3. تلویزیون

در 40 ســال گذشــته، تلویزیون مؤثرترین رســانه در جهان و ایران بوده اســت. با 
افزایش میزان اســتفادۀ مردم از فضای مجازی، اغلب تصوّر می‎شود زمانی که ما 
در اینترنــت می‎گذرانیم، عمدتاً زمانی اســت که اگر پــای اینترنت نبودیم، صرف 
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تماشای تلویزیون می‎شد. اما، آمارها و تحقیقات نشان می‎دهد با افزایش کاربرد 
اینترنــت، تماشــای تلویزیون نیز یا به قوت خودش ادامــه داده یا افزایش یافته 
اســت. بر اساس نظرسنجی‎های شرکت نیلســن که به صورت مداوم دربارۀ رسانه 
انجام می‎دهد، زمانی که امریکایی‎ها صرف تماشــای تلویزیون می‎کنند، در عصر 
وب رو به افزایش داشته است. در اروپا نیز میزان تماشای تلویزیون از سال 2004 
تا 2010 افزایش یافته و به هفته‎ای ده تا دوازده ساعت رسیده که این میزان تقریباً 

یک ساعت بیش از سال 2004 است.
    تحقیقات ســال 2009 مرکز طراحی رســانه در دانشگاه ایالتی بال نشان می‎دهد 
بیشــتر مردم امریکا، صرف نظر از سن و سال، روزانه دست‎کم هشت‎و‎نیم ساعت 
صرف تماشــای تلویزیــون، صفحۀ نمایش رایانه یا صفحۀ گوشــی همراهشــان 
می‎کنند. آنها در بیشــتر مواقع از دو یا حتــی همۀ این ابزارها به صورت هم‎زمان 
اســتفاده می‎کنند. تحقیقات نیلسون در سال 2015 نشــان می‎دهد هر امریکایی 
روزانه 11 ســاعت از وسایل مدیای الکترونیک استفاده می‎کند. رئیس شرکت اپل 
سانفرانســیکو، تین کوک، در ســپتامبر 2015 آمار دیگری عنوان کرد که از نزدیکی 
میزان استفادۀ موبایل و تلویزیون در امریکا حکایت دارد. مردم امریکا روزانه 198 
دقیقه از نرم‎افزارهای موبایل و 168 دقیقه از تلویزیون اســتفاده می‎کنند. در ایران 

هم هنوز بیش از هشتاد درصد مردم بینندۀ تلویزیون ایران‎اند.
    استفاده از فضای مجازی و اینترنت باعث کم‎شدن زمان تماشای تلویزیون در 
جهان نشده، اما انحصار تسلط تلویزیون در اطلاع‎رسانی و مهندسی افکار عمومی 

را شکسته است.
    تحوّلات عرصۀ تلویزیون در ایران شامل موارد زیر نیز می‎شود:

1. ازدست‎دادن مرجعیت خبری؛
2. ازدست‎دادن اعتماد؛

3. کــوچ دســته‎ای از بینندگان ســیمای جمهوری اســامی بــه تلویزیون‎های 
ماهواره‎ای؛

4. تغییر ســبک تماشــای تلویزیون: اگر تلویزیون در گذشــته عضوی از اعضای 
خانواده بود و مجری مانند خواهر و برادر پای ثابت سفره به حساب می‎آمد، امروز 
تلویزیون روشــن است، اما فقط برای اینکه حس زندگی را در خانه القا می‎‎کند؛ از 
یک عضو تبدیل به یک آکسســوار شده است؛ چیزی شبیه آکواریوم. آکواریوم در 
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خانه روشن است ولی توجهی به آن نمی‌شود. 
    رســانه‎های عام قدرتشان را از موثق‎بودن اخبار و اعتماد مردم به آنها به دست 
می‎آورند. هرچند میزان اعتماد مردم به اخبار تلویزیون بیش از آن چیزی اســت 
که تصوّر می‎شــود و رســانۀ ملّی بیش از ماهواره مورد اعتماد اســت )پیمایش 
ارزش‎ها و نگرش‎ها، 1394(، از‎دســت‎دادن اعتماد و سرمایۀ اجتماعی خبر رسانۀ 

ملّی مشهود است.
    اگرچه تلویزیون در حوزۀ فرهنگی و هنری مدام در حال لاغرترشدن است، تجربۀ 
انتخابات 88 و 90 نشــان داده توان انگیزشــی و بسیج‎کردن توده‎های مردم را در 

انتخابات دارد.
    انتخابات مجلس ماهیتی محلی دارد. مردم نیز بر مبنای مناســبات منطقه‎‎ای، 
طایفــه‎ای و مشــهوریت محلی کاندیدای خــود را انتخاب می‎کنند تا مناســبات 
جناحی و ملّی. لــذا، تلویزیون و ماهواره در انتخابات آتی مجلس فقط می‎توانند 

بر میزان مشارکت تأثیر بگذارند نه کیفیت آرا. 
4. اینترنت

اینترنت صرفاً وســیلۀ »اطلاعات« نیست، بلکه وسیلۀ »ارتباطات« است؛ چیزی 
که تلویزیون فاقد آن است.

    میــزان اســتفاده از فضای مجــازی به‎خصوص اًپ‎ها و موبایل هر روز بیشــتر 
می‎شود: 

    در ده ســال پیش میزان اســتفادۀ مردم جهان از اینترنت کمتر از دو ساعت بود 
و امروز تقریباً به 4.5 ساعت رسیده است.

    برای پیداکردن تأثیر اینترنت بر انتخابات، نخست لازم است نحوۀ تأثیر اینترنت 
را بر انســان بررســی کنیم. به قول مک لوهان، رسانه‎ها صرفاً کانال‎های اطلاعاتی 
نیستند، بلکه فرایند تفکر را نیز شکل می‎دهند و کانالیزه می‎کنند. در عصر اینترنت، 
انســان‎ها مثل گذشــته فکر نمی‎کنند. گزارش‎های فراوانی وجــود دارد از تجربۀ 
افرادی که ســابقاً در هنگام خواندن کتاب در دریای کتاب غرق می‎شــدند و امروز 
مطالعۀ عمیق برایشــان تبدیل به کشمکشی سخت شده است. ذهن تربیت‎شده 
توســط اینترنت برای حفظ تمرکز بر متون طولانی و عمیق نیازمند تلاش بیشــتر 
است. در کنار مزایای اینترنت از جمله دسترسی فوری به انبوه اطلاعات، دسترسی 
به ابزارهای جســتجوی فوری، روشی آسان برای تبادل نظر با مخاطبان اندک اما 
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علاقه‎مند یا میعادگاهی جهانی که همه دور آن جمع‎اند، بهایی هم دارد:
    الف. تفکر در عصر اینترنت حالت تقطیعی پیدا کرده که نشان‎دهندۀ شیوۀ مرور 
سریع متون کوتاه منابع آن‎لاین است. ذهن تربیت‎شده توسط اینترنت، اطلاعات 
را به شــیوۀ اینترنت یعنی به شــکل جریان ســریعی از ذرات جذب می‎کند. اگر 
مطالعۀ کتاب غوطه‎خوردن در دریای واژگان باشد، اینترنت جت‎اسکی‎ای بر سطح 
دریاست. اینترنت هم‎زمان با ساده‎کردن تحقیق و مطالعه، تعمق را سخت‎تر کرده 

است.
    ب. نحــوۀ فراینــد فکرکردن از فرایند تفکر خطی )مانند تفکر ناشــی از مطالعۀ 
کتــاب( بــه تفکر شــبکه‎ای تغییر یافته اســت. تحقیقاتی کــه در امریکا بر روی 
شــش‎هزار نفر از از نسل وب صورت گرفته، نشان می‎دهد آنها هنگام مطالعۀ یک 
صفحه الزاماً از چپ به راست و از بالا به پایین نمی‎خوانند، بلکه در عوض بعضاً از 

خطی به خط دیگر می‎روند و دنبال اطلاعات مورد علاقۀ خود می‎گردند.
    ج. در اینترنت بیش از چند بند می‎شــود متن طولانی، مرور سرســری و بالا و 
پایین‎کردن صفحه دیگر حوصلۀ مباحث و مباحثات طولانی، کشدار و پرجزئیات را 
به تربیت‎شدگان اینترنت نمی‎دهد و آنها بیش از چند دقیقه نمی‎توانند به چیزی 
توجه کنند. ذهن از طرفی کم‎حوصله و عجول و از طرفی حریص شــده، می‎خواهد 
در زمان کم اطلاعات زیاد داشــته باشــد. تعقل، تأمل می‎خواهد و انســان اسیر 

اینترنت در پی به‎روزرسانی است تا تعمق. 
    د. اینترنــت به دلیل مشــخصۀ بــارز اضافه‎بار اطلاعاتی، فــرد را دچار اضطراب 

می‎کند.
    با توضیحات بالا، انسانی که محصول این فضاست، حوصله و تحمل بحث‎های 
طولانی و عمیق سیاســی، اجتماعی یا حتی منافــع درازمدت خود را ندارد. او در 
تکاپو یا جســتجوگر حقیقت نیســت، وقتش را هم ندارد؛ او باید جذب شود برای 
جذب‎کردن؛ باید موضوعات کپســولی، فشــرده با طنین، مانند تیتر و شعار باشد 
تــا او را که در حال بالا پایین‎کردن صفحه‎هاســت جذب کند. برای آنکه کســی یا 
جریانی بخواهد چنین انســانی را مجذوب خود کند، باید از شــعارهای پرطنین، 
که قابلیت تقلید و تکرار داشــته باشد، حس مشــترک القا کند و به‎سرعت بتوان 
با آن ارتباط برقرار کرد، اســتفاده کند. بحث‎ها و نظرهای علمی و کارشناسی برای 
چنین افرادی جذاب نیســت. کسی که صفحۀ وب را بالا پایین می‎کند تا اگر چیز 
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جذابی دید جذب شــود، معمولًا وقتی قلابش به متنی می‎افتد که او را دعوت به 
چالش نکرده، بلکه حرف‎های او را در زرورقی از نظرهای کارشناسی پیچیده، لذت 
می‎برد و خوشــحال می‌شود از اینکه کارشناس هم به آن نتیجه‌ای رسیده که او با 
هوش سرشارش به آن رسیده، پس چه کارشناس فهمیده‎ای!. ممکن است عده‎ای 
اینترنت را کارزار دموکراســی واقعی در مواجهه با انسداد رسانه‎ای بدانند و معتقد 
باشند برای هرکس که می‎خواهد درگیر آن شود و مشارکت کند، جا به اندازۀ کافی 
هست، اما باید به این هم توجه کرد که در فضای ایجادشده درست است که همه 
حضور دارند و جا برای همه هست، اما عقلانیت ندارد؛ مکالمه‎ای شکل نمی‎گیرد؛ 
هرکــس حرف خود را می‎زند بدون آنکه کلام دیگری را بشــنود یا زمان لازم برای 
تأمل به حرف دیگری داشته باشد؛ چیزی شبیه داستان‎های چخوف: همه حرف 

می‎زنند، اما گفتگویی شکل نمی‎گیرد.
    تحقیقات نشــان داده ذهن انســان اخبار منفی را بهتر جذب می‎کند و به یاد 
نگه می‎دارد. از طرفی، پیمایش‎های ملّی چندســالۀ اخیر نشــان می‎دهند میزان 
ناامیــدی از وضع کشــور و آیندۀ آن بالاســت. در چنین وضعــی، مخاطبی که به 
ســطحی‎ترین وجهی دنبال این است تا کسی حرف او را رنگ علمی بزند نه اینکه 
الزاماً حرف علمی بزند، تنها جذب کسانی می‎شود که احساسات و شعور را هدف 
قــرار داده‎اند، آن هم با نفی و نقد دیگران. احتمالًا، فیلم‎های کوتاه افشــاگرانه از 
رقبا برای مخاطب سرخورده بسیار جذاب خواهد بود و البته تاوانی هم برای کسی 
که ناشــناس می‎گذارد نخواهد داشــت، به‎خصوص فیلم‎های افشاگرانه از فساد 
مالی، اخلاقی یا استفاده‎کردن از موقعیت شغلی به نفع فامیل و بستگان کاندیدا. 
با توجه به پنداشــت و تصویری که مردم از مســئولان دارند )پیمایش ســرمایۀ 
اجتماعی، 1393(، کافی اســت فیلمی، کاندیدای رقیب را به مواردی مانند ســوء 
اســتفاده مالی یا اخلاقی متهم کند. این داغ به‎ســرعت به خاطر پنداشت عمومی 
مردم از مســئولان، بــر آن فرد خواهد نشســت و با کمک شــبکه‎های اجتماعی 
ویروس‎وار پخش خواهد شــد )مانند شــایعۀ قتل خدمتکار هتل توســط نیروی 

امنیتی در مهاباد(.
    کاندیداها عالمانه یا از ســر غریزه مجبورند تا بیشــتر خود را شبیه کالایی برای 
عرضه در اینترنت کنند. آنهایی بیشتر با مخاطب ارتباط برقرار می‎کنند که کشکولی 
به ظاهر پیوسته از موضوعات کوتاه گوناگون ارائه کنند، نه یک سخنرانی منسجم 
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و عمیق با حفظ وحدت موضوع. بخشــی ازکاندیدها تلاش خواهند کرد سخنرانی 
خود را به نحوی طراحی کنند که مانند برنامۀ خندوانۀ شــبکۀ نســیم یا آخر شب 
بــا جیمی فالن در ان‎بی‎ســی، بتوان بخش‎های کوتاهــی از آن را راحت به عنوان 
کلیــپ در اینترنت پخش کرد؛ مانند تکه‎های جناب‎خان که به‎ســرعت در اینترنت 

پخش شد.
    به نظر می‎رسد به خاطر بالابودن سطح ناامیدی و نارضایتی در کشور )پیمایش 
سرمایۀ اجتماعی، 1393( شوخ‎طبعی و جوک با انتخابات و کاندیداها به‎خصوص 
کاندیداهای مشــهور محلی به صورت چشمگیری در شبکه‎های اجتماعی افزایش 
یابد. اکثر این شــوخ‎طبعی‎ها در شاخۀ هجو خواهد بود، زیرا به قول فروید، هجو 

آخرین دستاویز انسان ناامید است.
    در مجمــوع، به نظر می‎رســد تلویزیون و اینترنت هــر دو در امر انتخابات مؤثر 
خواهند بود: یکی در به‎صحنه‎آوردن مردم و دیگری در شــبکه‎کردن و به‌ٌصف‌کردن 

افراد به نفع کاندیدایی خاص. 
5. شایعه به مثابۀ رسانه

وقتی رســانه‎های رسمی مورد شــک واقع شوند، شــایعه متولد می‎شود. شایعه 
از خلأها زاده می‎شــود. زمانی که جامعه استعداد شــایعه دارد، شایعه تبدیل به 
رســانه‌ای می‌شود که به رقابت با رســانه‌های رسمی می‌پردازد. به نظر می‌رسد که 
شــایعات نقش مهمی در تخریب روحیۀ حریف، تخریب رقیب، ایجاد و تشــدید 
اغتشاشات و شــورش‌های عمومی دارند. در عصر اطلاعات، اطلاعات منبع تولید 
قدرت به شــمار می‌رود. رسانه‎های رســمی جدا از ارائۀ خبر، به تفسیر منظم خبر 
می‎پردازند و امکان تفاســیر نامنظم و ایجاد شــایعه را می‎گیرنــد. اما، زمانی که 
همۀ رســانه‎ها متعلق به یک دیدگاه و جریان قدرت باشــد و ســطح تأثیرپذیری 
از رســانه‎های رسمی بالا نباشــد، نیاز سیری‎ناپذیر انسان‎ها آنها را به سمت منابع 
غیرسمی ســوق می‎دهد. شایعه به عنوان تفســیر اجتماعی فرآيندي است که از 
طريق آن اخباري بدون آنکه از مجراهاي رايج و رســمي باشــد، گسترش می‎یابد. 
وجود اطلاعات ناقص، مبهم و ناکافی در خصوص کاندیداها و اهمیت و حساسیت 
امر انتخابات، زمينه‎هاي رواج شــناخت احساسي را در جامعه گسترش مي‎دهد و 
در صورت برتري اين شناخت بر شناخت ادراکي )مبتنی بر منطق( بازار شايعه گرم 
وگرم‎تر مي‎شــود. به نظر می‎رسد در این انتخابات اًپ‎ها، تلگرام، واتس‎آپ، وایبر، 
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فیس‎بــوک و... بر امر انتخابات اثر می‎گذارند؛ اثری که در وعده‎های داده‎شــده و 
تخریب رقیب، مسئول و پاسخ‎گو نیست. این مسئله در کنار زمان کوتاه تبلیغات 

انتخابات )10 روز( امکان پاسخ‎گویی را عملًا از رقیب سلب می‎کند.
    اگر در پی جامعه‎ای اخلاقی‎تریم، می‎باید تنوّع رســانه‎هایِ مســئولیت‎پذیر را 
افزایش دهیم؛ وضعیتی که در آن هرکس برای خود امکان دسترســی به رسانه‎ای 
رســمی و بامسئولیت را امکان‎پذیر بداند. در غیر این صورت، شعارها و آرمان‎هایِ 
اخلاق‎مدار جامعه در عمل و به وســیلۀ سیاســت‎گذاری‎هایی کــه باز برای حفظ 
اخلاق و‎ ارزش‎ها وضع شده، ناخواسته از بین می‎رود. اگرچه شایعه در کوتاه‎مدت 
می‎تواند خود ابزاری برای مدیریت جامعه توســط حکومت‎ها باشد، امکان پخش 
ویروسی آن در جامعه توسط شبکه‎های اجتماعی و پیداشدن جنبش‎های بی‎رهبر 
اجتماعی در چند ســال گذشــته در دنیا، بهره‎گیری از ابزار شایعه را بیش از پیش 
برای امنیت جامعه خطرناک می‎ســازد. اگر بخواهیم بدون رســانه‎های متنوّع و 
مســئولیت‎پذیر پیــش برویم، اگر این انتخابات هم مدیریت شــود، هرچه جلوتر 

برویم، با جامعه‎ای غیراخلاقی‎تر و غیرمسئول‎تر مواجه خواهیم بود.

				     رفتار انتخاباتی با نگاهی به مصرف رسانه‎ای/ عباس نعمتی	         


