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Abstract: This study aims to Analysis  the practices of political marketing in 

the media-based electoral campaigns of the Kurdistan Region Parliament’s 

sixth term, held on October 20, 2024. The election witnessed the emergence 

of new and unconventional patterns in political promotion mechanisms, 

particularly through the intensive use of digital media. The researchers 

adopted a descriptive, analytical, and comparative methodology to analyze 

the strategies employed by the three main electoral lists: the Kurdistan 

Democratic Party (KDP), the Patriotic Union of Kurdistan (PUK), and the 

New Generation Movement, as these parties secured the majority of votes 

and parliamentary seats. 

   The study yielded several significant findings, most notably: the increasing 

effectiveness of digital media marketing in attracting youth voters, 

especially in urban areas; the impact of emotional media messaging on voter 

behavior; and the rise of political personalization alongside a noticeable 

decline in the influence of traditional media in favor of digital platforms. 

Furthermore, the research indicated that some electoral lists benefited from 

the support of digital influencers to expand their voter base, while negative 

campaigning had an adverse effect on the image of certain parties, despite 

its capacity to stimulate protest voting. 
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    In light of these findings, the study recommends the enactment of 

legislation to regulate the content of digital electoral campaigns and to limit 

defamation and misinformation. It also advocates for the training of electoral 

staff in modern political marketing techniques, the promotion of critical 

political awareness among the public, and the encouragement of professional 

and positive campaign discourse that enhances transparency and fosters 

effective and informed participation in the democratic process. 

 

في    الخلاصة: السياسي  التسويق  ممارسات  دراسة  إلى  البحث  هذا  الحملات يهدف 
  20لبرلمان إقليم كوردستان في دورته السادسة التي جرت بتاريخ  الإعلامية    نتخابيةلإا

الأول   الترويج  2024تشرين  آليات  في  تقليدية  وغير  جديدة  أنماط  برزت  حيث   ،
عتمد الباحثان  إ الرقمي. وقد    للإعلامالسياسي، لا سيما من خلال التوظيف المكثف  

المقارن لتحليل الأساليب المعتمدة المنهج    التحليلي وهج  المن   على المنهج الوصفي و
تحاد الوطني لإ : الحزب الديمقراطي الكوردستاني، ا  نتخابية الثلاث لإ من قبل القوائم ا

کثر المقاعد أصوات و  لأغلب اأ ، لکونها حصدت  الكوردستاني، وحركة الجيل الجديد 
 البرلمانية. 

التسويق   فعالية  تزايد  أبرزها:  من  المهمة،  النتائج  من  عدد  إلى  البحث  توصل 
في  الإعلامي   وتأثير إالرقمي  الحضرية،  المناطق  في  الشباب، خاصة  فئة  ستقطاب 
العاطفية على سلوك الناخبين، فضلاا عن بروز الشخصنة السياسية الإعلامية  الرسائل  

صالح المنصات الرقمية. كما أظهر البحث دور الإعلام التقليدي لفي  تراجع  بعض الو 
نتخابية، في لإفي توسيع قاعدتها ا  الرقميين  ستفادت من دعم المؤثرينإأن بعض القوائم  

سل السلبي  التسويق  أثّر  تحفيز   باا حين  على  قدرته  رغم  الأطراف  بعض  على صورة 
 .التصويت العقابي

 تنظم محتوى الحملات تشريعات    وفي ضوء هذه النتائج، يوصي البحث بضرورة سنّ 
نتخابية على آليات لإالرقمية وتحدّ من التشهير والتضليل، وتدريب الكوادر ا  الإعلامية

الجمهور،  لدى  النقدية  السياسية  الثقافة  إلى جانب تعزيز  الحديثة،  السياسي  التسويق 
نتخابية بما يعزز الشفافية ويشجع على لإ ودعم الخطاب المهني الإيجابي في الحملات ا
 . مشاركة فعالة وواعية في العملية الديمقراطية

  

 معلومات البحث :
                                

 تواريخ البحث: 

  2025حزيران  7 الاستلام: -
 2025حزيران  15بعد التنقيح  ستلامالا-
 2025تموز 20التدقيق اللغوي  -
 2025تشرين الثاني  27 القبول: -
 2025كانون الأول  31 :النشر المباشر  -
 

 الكلمات المفتاحية : 

 التسويق السياسي  -
 يةالحملات الإنتخاب -
 السلوك الإنتخابي  -
 الإعلام الرقمي  -
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   المقدمة:
من القواعد والأسس والمبادىء التي تنظم    تستند على مجموعة    ومهارةا   اا وفن  اا علم  يعد التسويق السياسي  
الحملات الدعائية  بحيث أصبحت  سياسياا،    ا، وكيفية توظيفهرق الأفكاي سو تاسة، أي  يالعمل بين السوق والس

متعارف وأمراا  الأساسية  التقاليد  من  الإنتخابي  اا الإنتخابية  السياسي  التسويق  في عملية  ضرورة  ل  نتيجةا و   عليه 
عملية التسويق السياسي    جعلت من تطور الأحداث والوقائع السريعة والمتلاحقة  و أو واقعة  التعامل مع كل حدث  

   .قتصر على نمط  معينتلا
التسويق السياسي خلال   .نتخابي لإ ا  اسييالس  قيالتسو منهجية البحث.  يتکون البحث من تمهيد وثلاث مباحث:

 والتوصيات.  وعرض النماذج وتحليلهاوأخيراا النتائج لبرلمان كوردستان في الدورة السادسة  ةي الحملات الإنتخاب
،  2024/ تشرين الأول من عام 20جرت في إقليم كوردستان العراق إنتخابات الدورة السادسة للبرلمان في 

ق السياسي التي يمكن إعتباره نمط  ائية الإنتخابية نوع التسوي عوأن ما يمكن ملاحظته في فترة الحملات الد 
جديد وخارج عن المألوف لم تشهده الدورات البرلمانية السابقة من حيث توظيف الأفكار وإستثمارها وإستهداف  
الجمهور ونوع الرسائل السياسية، حيث إن الإعتماد على مصداقية عملية التسويق السياسي وشفافيته بإعتباره  

ي تعتمد على إشراك رأي وتطلعات الجمهور المتلقي للرسالة الإعلامية والسياسية  حد المرتكزات الأساسية الت أ
رائه وأفكاره وتطلعاته ومدى تقبله أو رفضه لتلك الرسالة دون غيره، هي من أولويات التسويق السياسي  آفي طرح  

دفة من جهة، والجمهور الإنتخابي التي يقوم ببناء وتعزيز أواصر الثقة بينها وبين الوسيلة الإعلامية المسته 
 وراسخ. مقبول   أخرى لبناء رأي عام   المستقبل والمتلقي والمتفاعل مع الرسالة الإعلامية من جهة  
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 البحث منهجية  المبحث الأول
 ويسبببببلط ردي،و الك المجتمع في نسببببببياا  حديثة ظاهرة يتناول كونه في البحث  أهمية تبرز:   . أهمية البحث1

 وتأثير السبببياسبببي، التسبببويق أدوات  عبر الناخبين جمهور مع والمرشبببحين الأحزاب  تفاعل كيفية على الضبببوء
 .نتخابيلإا السلوك على ذلك
 إشكالية البحث : .  2

في المتنافسة  القوائم  في  أساليب  2024 ردستانو ك برلمان نتخابات إ إعتمدت  في   السياسي التسويق جديدة 
عبر وسائل الإعلام التقليدية والرقمية، مما أثار إنتباه الباحثان و قررا أن يدرسا هذا التطور   حملاتها الدعائية

  في مجال التسويق السياسي من الناحيتين النظرية و العملية. 
 تساؤلات البحث :  . 3

 :  ومن أبرزها مجموعة من التساؤلات في هذا البحث  نطرح
 ؟    ها و خصائصهاأبرز أهداف يماه و ما المقصود بالتسويق السياسي   -
 ؟ أساليب وأدوات التسويق السياسي في العصر الحديث  ماهي أبرز -
ليها القوائم الإنتخابية عينة البحث المتنافسة في  إالتي لجأت  أساليب وأدوات التسويق السياسي  برز  أماهي    -

 العراق.  -إقليم کوردستان
 ف البحث : أهدا.  4
 الی التوصل الی : هدف هذا البحث ي
a) .التعرف علی ماهية التسويق السياسي مفهوماا و إصطلاحاا و أبرز أهدافها و خصائصها 
b)  أساليب وأدوات التسويق السياسي في العصر الحديث التعرف علی أبرز. 
c)   الإعلامية في الإنتخابات  أبرز أسببببببباليب التسبببببببويق السبببببببياسبببببببي التي مورسبببببببت خلال الحملات التعرف علی

 العراق. -البرلمانية الأخيرة في إقليم کوردستان
 : و أدواتهمنهج البحث .  5
کما و إستعانا بأداة الملاحظة  والمنهج المقارن.    في هذا البحث المنهج الوصفي والمنهج التحليلي  ی الباحثانتبن 

 ة للتحليل و المقارنة.  و الرصد والمتابعة لجمع المعلومات و المادة الخامة القابل
: جميع الأحزاب و الکيانات السبببببياسبببببية المتنافسبببببة التي شبببببارکت في الحملات الإعلامية   . مجتمع البحث 6

  2024الإنتخابية لبرلمان إقليم کوردستان لعام 
: الأحزاب الثلاث الأوائل التي حصببببببببلت علی أکثر عدد من مقاعد البرلمان و هي: الحزب  . عينة البحث 7

 الديمقراطي الکوردستاني ، الإتحاد الوطني الکوردستاني و حرکة الجيل الجديد.
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 التسويق السياسي الإنتخابي : الثانيالمبحث 
 : التسويق السياسي:  أولاا 

خصائص والأهداف التي تحدد مايمكن العمل بموجبه لتحقيق  اسي تتميز بمجموعة من اليأن التسويق الس
لذلك نحاول في هذا المبحث تسليط الضوء على أهم    السياسية، ارطة طريق في العملية  خالأغراض المرجوة ك

أبرز الخصائص والأهداف، ومن ثم بيان الملامح العامة لصناعة التسويق السياسي وإنعكاساته على التسويق  
 الإنتخابي. 

الى الإنجليزية وهي تتألف من مصطلحين  '  MARKETING'  يرجع أصل كلمة:    . مصطلح التسويق  1
السوق و  'MARKET'  وهما تعني  الكلمة  أتعني داخل    'ING'التي  و ضمن وهي كذلك كلمة مشتقة من 

والتي تعني السوق، 'MERCATUS'وكذلك المصطلح اللاتيني والتي تعني المتجر  'MERCARI'اللاتينية
 . (1)  عمال و الوظائف التي تتم داخل او ضمن السوق لأ ن مصطلح التسويق يعني تلك اأه يمكن القول و من
جتماعية المنجزة  الإ قتصادية و الإعمليات  النه عبارة عن "أ  KOTLER et DUBOIS  كوتلر ودوبويس  عرفه

  .(2) المنتجات و الخدمات''من طرف الافراد و الجماعات لتلبية حاجاتهم و رغباتهم عبر عمليات تبادل 
 : تعريف التسويق السياسي.  2

 على التأثير إلى تهدف التي  ستراتيجيةلإوا تصاليةلإا  الأنشطة من مجموعة" بأنه السياسي التسويق يُعرّف
 . (3)  "معين حزب   أو مرشح لصالح الناخبين سلوك وتوجيه العام الرأي

كتاب المصطلحات والتعابير السياسية على أنه " محاولة عرض الأفكار  لقد ورد تعريف التسويق السياسي في  
والمواقف على الجمهور المتلقي عبر وسائل الإتصال بهدف تسويقها والتسليم بها، ومن هنا فإن السياسيين في  

ومؤثرة على  جذابة    عملهم هذا إنما يشبهون في عرض أفكارهم أصحاب المتاجر حينما يعرضون سلعهم بطريقة  
، نلاحظ في هذا التعريف إجراء مقاربة بين السياسيين والتجار حول (4)   بهدف الترويج لها وبيعها"  الجمهور

   كيفية عرض نتاجاتهم والتأثير على جذب المستهلكين من أجل جذبهم إليها .
توى زيادة عدد ويعرف التسويق السياسي على أنه "العمل على تحسين وضع حزب  سياسي  ما على مس کما   

السبيل  هذا  برنامج  سياسي، وفي  العائدة لحزب  معين،أو  والإنتماءات  المالية  المساهمات  لتحسين  أعضائه، 
 
نوري،  .(1)  الاستراتجيات''،التسويقمنير  و  المعلومات  المطبوعات  )،2،الطبعة  ''مدخل  عكنون،الجزائرديوان   :الجامعية،بن 

 . 12ص  (،2009
(2).Philip Kotler ,bernard dubois ,Kevin lane, Delphine manceau,‘’marketing management’’, 12 

eme edition, Pearson Education France,paris, 2006, p5. 
 (3).Scammell, M.. Political Marketing: Lessons for Political Science. Political Studies, 47(4), 

(1999)718–739. 
 (4).Peter gill, international to Politics, (London m Faber and Faber: 1982), P.129.  
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محدد مسبقاا وذلك    يستخدم التسويق السياسي جميع الوسائل الضرورية والتقنيات الممكنة للوصول إلى هدف  
، نرى في هذا التعريف  (1)   لجماهير الحقيقية أو المفترضة"بالإرتباط مع تطلعات الرأي العام الشعبي ومتطلبات ا

عضاء وتحقيق  لأالتركيز على وضع خطة تنظيمية ومالية حول تحقيق أهداف الحزب من خلال زيادة عدد ا
 برنامجه على أكمل وجه.  

المجال  ويعرف جينيفر ليس مار شمينت التسويق السياسي عبارة عن " إستخدام مفاهيم وتقلبات التسويق في 
السياسي، فالتسويق هو كيف تتعامل المنظمات في علاقتها بالمستهلكين ، أما في مجال السياسة فهو كيف  

مختلفة وبنتائج مختلفة،    يتعامل الفاعلون السياسيون والمؤسسات مع المواطنين، حيث يستخدم التسويق بأشكال  
، نجد في هذا  (2)   الضغط ، أقسام الحكومة"من خلال كل المنظمات بما فيها الأحزاب السياسية، جماعات  

 التعريف توسيع دائرة التسويق السياسي لتشمل المؤسسات والمنظمات والأفراد المعنيين بالشأن السياسي. 
بعد عرض مجموعة من التعريفات المتباينة حول التسويق السياسي نرى بأن التسويق السياسي عبارة عن "     

من قبل صناع السياسات ومتخذي القرارات في الأحزاب والكيانات المشاركة في العملية إستخدام الذكاء العقلاني  
الإنتخابية في كيفية مخاطبة الجمهور من أجل التأثير على أحاسيسهم ومشاعرهم وتغيير القناعات لديهم في  

التصويت لصالح مرشحي بهدف  الإنتخابية  الحملة  لتبني سلوك  في  ذهنية  جديدة  تلك الأحزاب    بناء صورة  
 والكيانات". 

  :خصائص التسويق السياسي:  ثانياا 
 :  الاتيخصائص التسويق السياسي على الشكل  يمكننا تحديد أبرز

يكثر   .1 السياسي  التسويق  للسياسات إأن  الترويج  في  أيضاا  يوظف  ولكنه  الإنتخابية،  العملية  في  ستخدامه 
 دائمة.  خارج المناسبات الإنتخابية، وبصورة  والأفكار والقضايا وصناعة الأزمات وغيرها 

أن التسويق السياسي يغلب عليه أحياناا المنطق البراغماتي المصلحي، بحيث أنه يحرص على ترويج أي   .2
المستهلكين    مضمون   حاجات  من  إنطلاقاا  وتكون  عليه،  جاذبة  شكلية  أبعاد  إضفاء  خلال  من  سياسي 

 وإنتظاراتهم.  
امل مع السوق السياسي بإعتباره إطاراا جامعاا لمستهلكين، وليس بوصفهم مشاركين،  أن التسويق السياسي يتع .3

وإذا كان الفكر التسويقي في المجال الإقتصادي والتجاري قائم على مبدأ "نحن نعرف كيف نجبركم على  

 
 .   179، ص  (2004: بيروت ) ،، دار المحجة البيضاءالمصطلحات والتعابير السياسية، حمد علي الصميدعي م. )1( 

 (2).Jennifer Less Marshment, Jasper Stromback, Global Political Marketing, (London, 

Routledge: 2010), P.34.  
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تماء  "نحن نعرف كيف نجبركم على الإن   الشراء"، فإن المنطق نفسه يسود الميدان السياسي من خلال مبدأ
 . (1) والإنقياد والوفاء"

 ماا قي تحمل "سياسية علامة  "كب المرشح يُسوّق  :المنتج من بدلاا  السياسية الفكرة أو الشخص  على التركيز .4
 .(2) نتخابيإ سم  إك فقط وليس ورسائل،

 في للتأثير المركزية القناة هو أشكاله  بمختلف الإعلام:  الجماهيري  تصاللإا ووسائل الإعلام  على الاعتماد  .5
 .(3)  نتخابيةلإا الحملات  فيصاا خصو  العام، الرأي

ما تتصاعد    باا نتخابي: ترتبط أنشطة التسويق السياسي بروزنامة محددة، وغاللإ رتباط بالحدث الإالزمنية وا .6
 .(4) نتخابات لإ قتراب اإمع 

  الجماهيري  نتماءلإوتعزيزا المشاعر لإثارة والألوان  الشعارات،  الرموز، تُستخدم  :والعاطفة الرمزية على  التركيز .7

(5). 
حتياجات وتوجهات مختلف فئات  إنتخابية:يقوم التسويق السياسي على تحليل لإستهداف الدقيق للشرائح الإا .8

 .(6) الناخبين
 في للمرشح  ومقنعة إيجابية صورة ترسيخ إلى الحملات  تسعى :والمصداقية الذهنية الصورة على التركيز .9

 .(7) الناخبين أذهان
 :أهداف التسويق السياسي :  ثالثاا 
 هدف التسويق السياسي إلى تحقيق الأهداف التالية:  ي 
 المرشح أو الحزب  يتبناها التي والسياسات  الأفكار إيصال هو الهدف :السياسية والرؤى  البرامج ترويج .1

 .(8)  ومقنعة جذابة بطريقة
تغيير الإتجاهات السياسية المعاكسة أو المضادة في السوق السياسي الإجتماعي وكسب الإتجاهات السياسية   .2

 المحايدة. 
 
 .  26ص    (2005  :القاهرة)، الدار المصرية اللبنانية،  ، التسويق السياسي والإعلانعيادخيرت معوض    جمال،. راسم محمد   )1(
 45ص،(2009: عمان( الانتخابي العامة العلاقات حملات إلى المدخل :السياسي التسويق نصير، الرحمن عبد أسعد . )2(

 (3).Brian McNair, an Introduction to Political Communication, 5th ed. (London: Routledge, 

2011), 67–69. 
 . ص 112، ( 2018صفات، دار :بغداد)،  الانتخابي  والتسويق السياسي الاتصال العزاوي، محمد جاسم. )4(
 .88،) 2014الحديث، الكتاب دار  :القاهرة)، موالإعلا السياسية الدعاية المجيد، عبد وال. ن)5(

 (6).Philip Kotler and Nancy Lee, Marketing in the Public Sector: A Roadmap for Improved 

Performance (Upper Saddle River, NJ: Wharton School Publishing, 2007), 126–128. 

 .    133  -132ص ، )2010 الكتب عالم :القاهرة)،  السياسي والإعلام العامة العلاقات سليم، حسن محمد.  )7( 
   . 102، صسبق ذكره م،  مصدر والإعلا السياسية الدعاية ،المجيد عبد نوال. )8(
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إلى   .3 ودفعها  عليها  التأثير  بهدف  المجتمع  من  شريحة  أكبر  إلى  للوصول  السياسيين  الطامحين  مساعدة 
 . (1) تأييدهم 

نتخابات: يُعدّ الهدف الأسمى للتسويق السياسي هو إقناع الجمهور  لإكسب تأييد الناخبين وتحقيق الفوز في ا .4
 .(2) المستهدف بالتصويت لصالح مرشح أو حزب معين

 ومحبوبة متماسكة صورة   تكوين على السياسي التسويق يعمل :    الحزب  أو للمرشح إيجابية  ذهنية صورة بناء .5
 .(3) والثقة التأييد  فرص  من يعزز ما الجمهور، أذهان في

 الفضائح عن الناتجة الأضرار تقليل في السياسي التسويق  يساعد    :السمعة وتحسين السياسية الأزمات  إدارة .6
 (4).مضادة حملات  خلال من الإعلامية الهجمات  أو

 الثالثالمبحث 
   برلمان كوردستان في الدورة السادسةل يةنتخاب خلال الحملات الإ التسويق السياسي 

  2024/ تشرين الأول  20راق في الدورة السادسة في  عالإنتخابات البرلمانية لإقليم كوردستان التم إجراء  
والبالغ عدده ) إقليم كوردستان  برلمان  التنافس على كامل مقاعد  تم  الحملة    تجر . حيث  ( مقعد 100حيث 

( رقم  الإنتخابية  الحملات  نظام  بموجب  لسنة  3الإنتخابية  لمجلس  إستناداا    2023(  الممنوحة  للصلاحيات 
وقانون إنتخابات    2019لسنة    (31(/ ثامناا من قانون المفوضية العليا للإنتخابات رقم)10المفوضين في المادة )

المعدل. سبق وأصدر مجلس المفوضين نظام الحملات الإنتخابية    1992( لسنة  1العراق رقم )  –برلمان كوردستان 
الفقرة)سابعاا( المصطلحات، تعريف الحملة الإنتخابية" مجموع  1مادة)، وقد ورد في ال2023( لسنة  2رقم) ( في 

الوسائل والأنشطة المشروعة من قبل الأحزاب والتحالفات السياسية والمرشحين للتأثير على الناخبين وكسب ثقتهم  
تضعها المفوضية    . وكذلك ورد في الفقرة )ثامناا( قواعد السلوك " مجموعة من الضوابط (5)  لغرض التصويت لهم"

 . (6)  وتلتزم بها الأحزاب والتحالفات السياسية والمرشحون في علاقاتها مع أطراف العملية الإنتخابية"
 2024نتخابات برلمان كوردستان إالتسويق السياسي في  : أولاا 

 
 .  13ص   (2002بيروت،)،سسة الجامعية للدراسات والنشرالمؤ  ،تسويق السياسة والخدمات .مصطفى عبدالقادر، )1(
   :عمان)الحامد،  دار ،الانتخابية العامة العلاقات حملات إلى المدخل  :السياسي التسويق نصير، الرحمن عبد أسعد  .)2(

   .29، ص:)2009
 . 75ص  2010)الكتب، عالم  :القاهرة)  ،السياسي والإعلام العامة العلاقات سليم، حسن محمد. )3(

 (4).Philip Kotler and Nancy Lee,OpCit ،p138  

   2023 لسنة ( 2)رقم الإنتخابية الحملات نظام . (5) 
 . السابق المصدر.   (6) 
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الأطراف و القوائم السبياسبية المتنافسبة الرئيسبة إعتمدت خلال مدة أربعة أسبابيع الأنماط والأسباليب الکلاسبي ية  
 :(1) جامعة دنديمن  البروفيسورة جينيفر ليزالتي صاغتها 

 النمط الوصف المختصر 

  و تأريخأيديولوجية  لهالحزب كب"منتج ثابت"  إسم الزعيم أو شخص  يركّز علىهذا النمط 
 .معروفنضالي 

تسويق المنتج  
 السياسي

(Product-

Oriented) 

 يُكيَّف ثم  الرأي العام،   التي تطرأ علی تغيرات الحتياجات و الإعلى فهم   هذا النمط يعتمد 
 .تبعاا لذلك  التي يعتمدها والرموزو توجهاته الخطاب مضمون 

+  تسويق السوق 
 البيعي

(Market-

Oriented) 

  جوهر المنتج المساس بالدعاية، دون من خلال  الإقناع فنون على  يُركّزهذا النمط 
 السياسي إنما العمل علی تجميل ش له وتحسين أسلوب تقديمه فحسب.

المنتج  تسويق 
 البيعيالسياسي 

(Sales-

Oriented) 
  سببق و،  التسبويق السبياسبي  في مجال  ة مشبهورةهي باحثو   Jennifer Lees-Marshmentعلما بأن الباحثة  

 :الدعائية وهي  سلوك الأحزاب السياسية أثناء الحملات نماط و ألتصنيف  اا ثلاثي اا لنموذج طوّرت 
ة  رسبالتعديل  ثم    و إحتياجاته الجمهورخواص بتحليل   ، وذلکMarket-Oriented Party تسبويق السبوق  .1

 .ه و تطلعاتهمع رغبات ليتطابقوبرنامجه   الحزب 
تقنيات    بالإعتماد علی  والتسببويق للحزب الترويج   الترکيز علی،  Sales-Oriented Party التسببويق البيعي .2

  ي الذي أقرە الحزب.البرنامج السياسالمساس بالإقناع دون  و الإعلان
  تاريخو  على أيديولوجيا ومبادئ   الترکيز، أي    Product-Oriented Partyتسببببببببويق المنتج السببببببببياسببببببببي   .3

  .الجمهورمع ناسب ترسالة لتالمساس بجوهر ال، دون الحزب  
 تحليل عينة البحث ثانیا : 

 
 (1). Lees-Marshment, Jennifer."Political Marketing and British Political Parties: The Party's 

Just Begun"(Manchester University Press, 2001), P.36.  
 



 
 
 

326 
 

Tikrit Journal For Political Sciences 4 (41) (2025) 317-336 

نتخابية و في ضوء  لإ الی الملاحظات اليومية التي دونها الباحثان طوال فترة الدعاية ا  ستناداا إفيما یلي و 
سنستعرض ثم نحلل النماذج التي تم رصدها مباشرة من ،  البروفيسورة جينيفر ليزالنموذج الذي صاغته  

 خلال الفضائيات التابعة لکل حزب من الاحزاب الثلاث.
 اا :جيل الجدید نموذجحركة ال + البيعي (تسويق السوق . ) 1

،  للأجيال الشبببابة و الناخبين الغاضببببين مباشبببر موجه   إعلامي  عتمدت حركة الجيل الجديد على خطاب  إ 
  الفساد هاجمت فيها ما أسمته ب  ساخر  و  قتحامي صريح  إهجومي و    طابع  بقصيرة    هات من خلال فيديو و ذلک 

حيباتهم    تغييرکبانبت تطبالبب النباخبين أن يصببببببببببببببوتوا لهبا وحبدهبا لأنهبا هي فقط القبادرة علی  المبالي و الإداري و
من الفئة العمرية   الناخبين  مسببببببتهدفة  (  sponsored)   مسبببببببقاا  الإعلان الممولو إسببببببتعانت ب  نحو الأحسببببببن،

صبببببحة  المواطن البسبببببيط الذي لايهمه تحليل أو تدقيق في يعكس تطلعات   ي بو خطاب شبببببعممزوجا ب،   الشبببببابة
المئات من  للتفاعل مع   عبر مواقع التواصببببببل الإجتماعي خاصببببببية البث المباشببببببر المحتوی، کما و لجأت الی

علما بأن الشبببببعار المرکزي الإنتخابي للحرکة   .بالشبببببفافية والمصبببببداقية  اا أولياا نطباعما منح الحملة إالمتابعين،  
 .( ! ي ذبون  ) إنهم عبارة :کان 

نتخابية  لإخلال الحملة امع أتباعه و متابعيه    تفاعلسببببببببوار عبدالواحد، رئيس حركة الجيل الجديد شببببببببا
الخطابة کانت   و حضبوره على منصبات  ەجسبد  ةلغرؤسباء القوائم الإنتخابية الأخری، فعن  جداا  مختلفة    بطريقة  

، وفيما يلي أبرز  واضبببح جداا سبببتعراضبببي  و إتصبببادمي، شبببعبوي    ءأدا کان لهو مميزة و خاصبببةا بشبببخصبببه هو.  
 :الأداء  كسمات ذل

A.  ه فييعكس أسببلوبلنبرة غاضبببة  ذات   مرتفعبصببوت  التحدث    بثبات و و الوقوف  مباشببرة حادة و لغة جسببد 
فتح الذراعين  و   ي السببببابة والوسبببطیإصببببعتحريک اليدين بإسبببتمرار خاصبببة   .و الإقتحام و التحديهجوم ال

لهيمنة على الفضبببببببببباء منه لإظهار القوة و ا محاولة في  في الهواء و مسببببببببببک أطراف المنصببببببببببة التي أمامه
رغبته في   تعبر عن تحدّيبنظرة   الحضبببببببورو   ت الكاميرا  عدسبببببببات  نظر مباشبببببببرة إلىللمتلقي ثم ال  البصبببببببري 

 .لمواجهةا
B. من أجل أن يقول ضببببمناا  عاميو ال  بسببببيطال  رجل الشببببارع لغةاا و بعريضبببباا  وكأنه يخاطب جمهور  الظهور ،

تسبببميتهم    و منافسبببيه و  المنصبببات لفضبببح خصبببومهو إسبببتخدم   ."وليس من النخبة الفاسبببدةهم  أنه "واحد منب
وهذا کان عاملاا أسباسبياا في  ،بنوايا المواجهة و التحدي  ن  مشبحو  خطاب   و علناا مثيراا بذلک زوبعةا بمباشبرةا 

الی دلائل أو   توجيه التهم دون الحاجة على خطاب الفضببائح و النجاح النسبببي لحملاته الإعلامية معتمداا 
و نبرة صببببببوته المته م و المسببببببتهزء بأحزاب السببببببلطة کانت    نفعاللإوا  ابالدرامە المليئة لغة جسببببببد براهين، ف
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کافيةا لجذب إنتباه شببببرائح واسببببعة من الشببببباب العاطل عن العمل و الموظفين ذوي الدخل المحدود اللذين 
 .تتأخر رواتبهم الشهرية

C.   إلّا نادراا کان يرتدي  الملابس الكردية التقليدية: فهو لم يظهر ب  للسببببببياسببببببةة  التقليديالممارسببببببة التمرّد على 
 لتزم  و غير م کثيرة  على المسبببببببببببببرح  حرکاته   .من جيل الشببببببببببببباب  واحداا ليبدو  بسبببببببببببببيطة  ملابس عصبببببببببببببرية  

 .القديمة رفضه للمنظومة و الأتي يت مجسداا بذلک بالبروتوكول
D. د   هم"  على ثنائية "نحن و  ماا قائ  باا خطا  أداء شببببعبوي و تبني ؛ نحن الشببببعب وهم الأحزاب الفاسببببدة، ويجسببببّ

 .هذا الخطاب في كل إيماءة وإشارة يقوم بها
E.   الدخول في دون   باا من خلال الجُمل القوية والوعود الصبببببببببببببريحة، وغال: خلق علاقة مباشبببببببببببببرة مع الناخبين

 .صاا خال ياا شعبو  جاا صيل، مما يعكس نهاتفال
 . انموذج(PDK) ردستانيو الديمقراطي الكالحزب :(Product-Oriented)المنتج السياسيتسويق .  2

کان:) الأمان ، الإعمار، التعايش و الصمود    ردستاني و ديمقراطي الك الشعار المرکزي للحملة الإنتخابية للحزب ال
يمكن تلخيص  و    .من حيث الرسائل  مدروسةا   و  تتسم بالتنظيم الدقيق  تقليدية من حيث الشكلحملةا  كانت  و  (

 :سماتها بالشكل التالي
A. الزعامة في الواجهة: "رمزية البارزاني" 
مسعود بارزاني، حتى لو لم يكن هو المرشح، فقد  الحزب  رئيس    يةواضح حول رمز   الحملة تمحورت بشكل   .1

 .مركزي  ستخدمت صوره وأقواله بشكل  إ
، يتم عبر فعاليات رسمية وخطابات مركّزة،  باا ي كان محسو مسرور بارزاني ونيجيرفان بارزانکلا من  ظهور   .2

 .توحي بالاستقرار والخبرة
B. لغة جسد واثقة ومحسوبة  : 
 . همصور و الثقة ل الرزانةليمنحوا نفعالية، إ هادئة، لا   ظهر قادة الحزب بلغة جسد   .1
على الجذور، والبدلة الرسمية في    في المناطق الريفية، كإشارة    ردي التقليدي خاصةا و التركيز على الزي الك .2

 على المؤسساتية.  المدن الكبرى كإشارة  
C.  حملة مؤسساتية : 
 .ياا سياس  باا نتخابات لتقديم نفسه كبحامي للمكاسب القومية وليس فقط حز لإستخدم الحزب خبرته الطويلة في اإ .1
 نبني".  "نحمي و ،"مزدهر من أجل مستقبل  "،   نجاز"ستقرار، الإ لإالشعارات تمحورت حول "الشرعية، ا .2
D. نتقاء الجمهور المستهدف إ 
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ركزت الحملة على الطبقة الوسطى، والموظفين، والناخبين المحافظين الذين يخشون التغيير الفوضوي أو   .1
 .الخطابات الشعبوية

خلال زيارات ميدانية منظمة ووعود  في الوقت نفسه، لم تغفل القواعد العشائرية والقبلية، بل تم تعزيزها من   .2
 محلية. 

E.  مرکزية  إدارة إعلامية 
ستخدمها بفعالية لنشر الرسائل، خاصة عبر  إردستان، و ك في  واسعة النطاق  يمتلك الحزب منصات إعلامية .1

 .الصفحات الرسميةالمنصات الرقمية و  القنوات الفضائية و
  : مثل   على الرسائل الإيجابية، والتذكير بالمنجزات السابقةعتمد  إ   لم يلجأ للحملات العنيفة أو الهجومية، بل  .2

 .والمشاريع التنمويةالناجحة  الأمن، والعلاقات الدولية
F. غياب النقاش المباشر 

في سجالات أو مناظرات،   راا لم يخض الحزب كثيالأخری    أو قوى المعارضة  حرکة الجيل الجديد على عكس  
   .أو اللقاءات المغلقة اسعةفي الإجتماعات الو  وفضّل الخطب المنظمة

الشرعية عتمدت على  إ ،  "النخبة والسلطة والخبرة"ردستاني كانت حملة  و حملة الحزب الديمقراطي الك:    الخلاصة
في الشكل    اا دأقل تجدی، وتجنبت المخاطرة، لكنها في نفس الوقت عانت من كونها  التاريخية ورمزية البارزاني

 .لتقييم مدى تجاوب الناخبين معها باا مقارنةا بالمعارضة، مما يفتح با والمحتوى 
 التسويق عبر الإستعراض و التواصل الجسدي المباشر(:   تسويق المنتج السياسي + البيعي. ) 3
مركزي ومنظَّم، لكنها مشحونة   نتخابات بطابع  لإردستاني خلال او تحاد الوطني الكلإتسمت الحملة الإعلامية لإ
للتجديد والإصببببببلاح  كممثل    رئيس الحزب،  ركّزت الحملة على إبراز قيادة بافل طالباني  .برة حزبية واضببببببحةبن
عتمدت على المنصبببات فإ  ،سبببتعادة مكانته التاريخيةلإتحاد عاد بقوة  لإمفاده أن ا ، مع تسبببويق خطاب  ي داخلال

النضبالية، وتحميل خصبومه السبياسبيين مسبؤولية الفسباد الرقمية والقنوات الحزبية في بث رسبائل تروّج للشبرعية  
نقسبببام. ورغم محاولات التجديد في الشبببكل، ظلت الرسبببائل الإعلامية في كثير من الأحيان أسبببيرة الخطاب لإوا

ردسبتاني، مما حدّ من جاذبيتها لدى شبرائح واسبعة من  و السبياسبي مع الحزب الديمقراطي الك  و التنافسالتقليدي 
 .المستقلين

 :قائد الحملة و کيفية ادارتها سمات  يما يلي أبرزوف
A. لغة جسد واثقة 
، ينظر مباشببرة إلى الجمهور، ويسببتخدم يديه للتأكيد باا واثقة، يقف منتصبب  ما يظهر بافل طالباني بهيئة    باا غال .1

 .، ما يعكس محاولة لإظهار القيادة والحزم محددة في خطاباته على نقاط  
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سببببببتخدام إشببببببارات تقليدية للثقة مثل وضببببببع اليد على القلب أو التصببببببفيق الجماعي مع إيُلاحظ عليه    تاا أحيا .2
 .الحاضرين

B. قتراب من الجماهيرلإا 
في كسببببببر الحواجز    قترب من الجمهور، مما يشببببببير إلى رغبة  إفي بعض المناسبببببببات، نزل من المنصببببببة و   .1

 .والتواصل المباشر، وهو أسلوب شعبي يُستخدم لكسب تأييد الناخبين
 .، أو يظهر في مشاهد قريبة من الحياة اليومية للناس شبابية غير رسميةيرتدي أزياء کثيراا ما کان  .2
C.  مزية واضحةر 
رئيس الراحل جلال ال  صببباا أو شبببعارات تتصبببل بالإرث السبببياسبببي لعائلته )خصبببو   راا يسبببتخدم صبببو   تاا أحياکان   .1

 .طالباني(، لتعزيز شرعيته السياسية
تحاد الوطني لإ"إصببببببببلاحي" داخل ا  تم توظيف المنصببببببببات والخطابات كأداة لإعادة رسببببببببم صببببببببورته كزعيم   .2

 .لغة شعبوية ناا ردستاني، حتى لو طغت على ذلك أحياو الك
D. نبرة خطاب مزدوجة 

حركاته وخطاباته بين الطابع الحزبي الضبببيق )مهاجمة الخصبببوم السبببياسبببيين(   جمعت ،   في بعض الأحيان •
رد، ما ينعكس في حركاته على المنصببببة بين الحماس الحزبي  و الك  جميعقومي أوسببببع يدّعي تمثيل    وبين طابع  

  .والهدوء المقصود لطمأنة فئات أوسع
علماا بأن شعار الإتحاد الوطني الکوردستاني المرکزي کان عبارة: ) سوف ننهي أمرهم ( و المقصود کان إنهاء  

 حالة الأکثرية للحزب الديمقراطي الکوردستاني.  
 
 
 التحليل المقارن للحملات الإعلامية  :  الثاا ث

تحاد لإ حملة بافل طالباني )ا
 الوطني( 

)الجيل  حملة شاسوار عبدالواحد 
 الجدید( 

حملة الحزب الديمقراطي  
 العنصر ردستاني و الك

 تسويق المنتج السياسي  تسويق السوق + البيعي  تسويق المنتج السياسي + البيعي 
النمط 

التسويقي  
 الغالب 
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تحاد لإ حملة بافل طالباني )ا
 الوطني( 

)الجيل  حملة شاسوار عبدالواحد 
 الجدید( 

حملة الحزب الديمقراطي  
 العنصر ردستاني و الك

نضالي، هجومي على خصومه، 
 تصوير بافل كقائد إصلاحي 

ستعراضي، صدامي، قائم على  إ
 الفضيحة وكشف الفساد 

مؤسساتي، رصين، قائم على 
 الإنجاز والاستقرار 

المحتوى 
 الإعلامي 

ستعادة  لإ تحاد يعود بقيادة جديدة لإا
 الشرعية والمكانة 

الجيل الجديد هو صوت الشعب 
 ضد الأحزاب الفاسدة 

ستقرار، لإنحن صناع الأمن، وا
 والدولة 

الرسالة 
 الأساسية 

 شاسوار عبدالواحد  بافل طالباني 
البارزانية )مسعود، الزعامة 

 مسرور، نيجيرفان( 

الشخصية 
المحورية 
 في الحملة 

هادئة لكن مشحونة، محاولات لبناء  
 هيبة قيادية 

 هجومية، مليئة بالحركة والتحدي
واثقة، كلاسيكية، تظهر رمزية 

 الزعامة 

لغة الجسد  
والصورة  
 البصرية

القواعد القديمة + جمهور ساخط 
 يبحث عن بديل داخلي 

الموالون التقليديون +   الشباب، الغاضبون، المستقلون 
 المحافظون + الموظفون 

الجمهور 
 المستهدف 

يعتمد على صفحات   –متوسط 
 الحزب الرسمية 

منصات التواصل  –قوي ومكثف 
 محور رئيسي 

عبر المؤسسات   –منظم وواسع 
 الإعلامية الحزبية 

ستخدام إ
الإعلام 
 الرقمي 

 ستهداف جميع الأحزاب  إ PDK خاصة ضد  هجومي مباشر
كتفاء لإتجاهل المعارضة، ا 
 بإبراز الذات

الخطاب  
تجاه 
 الخصوم

 
 الحملات عينة البحث : ستراتيجية إخلاصة 

تقليدي أصابته    سعى إلى إعادة تسويق حزب    طالباني:بافل  الإتحاد الوطني الکوردستاني المتمثل بشخص  •
 .جديدة، لكن دون تغيير جوهري في المنتج السياسي من خلال زعامة  متتالية،  وأزمات إنشاقاقات 
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ستراتيجية التسويق الشعبوي بذكاء إعلامي،  إعتمد  إ  :شاسوار عبدالواحدحرکة الجيل الجدید متمثلاا بشخص   •
 .عبر فهم السوق ومخاطبة الغضب العام

سياسي ثابت ومستقر، لا يحتاج لتغيير بل فقط إلى تأكيد    قدّم نفسه كبمنتج     :ستانيردو الديمقراطي الكالحزب   •
 .الثقة فيه
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    خاتمة:ال
إضببافية، بل أصبببح   أن التسببويق السببياسببي لم يعد مجرد أداةا   2024ردسببتان لعام و نتخابات برلمان كأظهرت إ 

تجاه  لإنتخابية، وتوجيه سببلوك الناخبين. ويُتوقع أن يسببتمر هذا الإعنصببراا حاسببماا في تشببكيل ملامح الحملات ا
 صطناعي وتحليل البيانات.لإفي السنوات القادمة مع تطور أدوات الذكاء ا

من منطق الإقناع   إنّ التطور الكبير الذي شبببببببهده التسبببببببويق السبببببببياسبببببببي يعكس تحوّل الممارسبببببببة السبببببببياسبببببببية
سببتهلاك السببياسببي، حيث يُصبببح الناخب "مسببتهلكاا" للرسببائل السببياسببية المعروضببة لإالأيديولوجي إلى منطق ا

عليه. وتظهر فعالية هذا التسبببويق في قدرته على المزج بين أدوات التحليل العلمي ووسبببائل التواصبببل الحديثة،  
  .يتجاوز الحدود التقليدية بين الإعلام والسياسةنتخابية لإمن الحملات ا اا د جدي جاا بما يخلق نموذ 

 : النتائچ التي توصل اليها البحث 
 .الحضرية المناطق في خاصةا  الشباب، مع المرشحين تواصل الرقمي التسويق عزز .1
 .التصويت  تجاهات إ تغيير في راا كبي راا دو  العاطفية الرسائل لعبت   .2
 .الشخصي التسويق على عتماد لإوا الإبداع بسبب  ياا نسب حاا نجا الحملات  بعض  شهدت   .3
 .الرقمي الإعلام لصالح تأثيرها بعض  فقدت  التقليدية الإعلام وسائل .4
نتشبببببببباره الواسببببببببع وتكلفته المحدودة لإ  راا نتخابات الأخيرة، نظلإكان التسببببببببويق الرقمي الأداة الأبرز في ا .5

 .التقليدي بالاعلاممقارنة 
 .جتماعيةلإقتصادية والإلدى الناخبين المتأثرين بالأزمات ا عاا الرسائل العاطفية وجدت صدىا واس .6
 .أدى التسويق السلبي إلى إضعاف صورة بعض القوائم، رغم فعاليته في تحفيز التصويت العقابي .7
عتماد على صببورة المرشببح أكثر من برنامجه  لإجديدة، حيث أصبببح ا  برزت الشببخصببنة السببياسببية كأداة   .8

 .أو حزبه
ع القاعدة  كان لظهور المؤثر  .9 ين والفنانين أثر كبير في جذب فئات لا تهتم عادة بالسبببببببياسبببببببة، مما وسبببببببّ

 .نتخابية لبعض الأحزاب لإا
 : التوصيات

 .وضع تشريعات إعلامية واضحة تنظم محتوى الحملات الرقمية وتمنع التشهير والتضليل .1
 .أدوات علم التسويق السياسيستخدام إنتخابية على إدارة الحملات الحديثة بلإتدريب الكوادر ا .2
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 .تعزيز ثقافة سياسية نقدية لدى الجمهور، لمواجهة تأثير الحملات العاطفية أو الدعائية السطحية .3
 .لضمان النزاهة والشفافية ياا دعم مبادرات مراقبة الحملات إعلام .4
إلى عزوف  دعوة الأحزاب إلى توظيف خطاب إيجابي ومهني بدلاا من الخطابات الهجومية التي تؤدي   .5

 .الناخبين
  Conclusion: 

    The 2024 Kurdistan Parliament elections demonstrated that political marketing is 

no longer merely an auxiliary tool; rather, it has become a decisive factor in shaping 

electoral campaigns and directing voter behavior. This trend is expected to continue 

in the coming years with the advancement of artificial intelligence tools and data 

analysis.  

The significant development witnessed in political marketing reflects a 

transformation in political practice from a logic of ideological persuasion to a logic 

of political consumption, where the voter becomes a “consumer” of the political 

messages presented to them. The effectiveness of this marketing is evident in its 

ability to combine scientific analytical tools with modern communication media, 

creating a new model of electoral campaigns that transcends the traditional 

boundaries between media and politics. 

Research Findings: 

1. Digital marketing strengthened candidates’ communication with youth, especially 

in urban areas. 

2. Emotional messages played a major role in changing voting tendencies. 

3. Some campaigns achieved relative success due to creativity and reliance on 

personal marketing. 

4. Traditional media lost part of its influence in favor of digital media. 

5. Digital marketing was the most prominent tool in the recent elections, due to its 

wide reach and low cost compared to traditional media. 

6. Emotional messages resonated strongly with voters affected by economic and 

social crises. 

7. Negative marketing weakened the image of some electoral lists, despite its 

effectiveness in stimulating protest or punitive voting. 

8. Political personalization emerged as a new tool, with greater reliance on the 

candidate’s image rather than their program or party. 

9. The involvement of influencers and artists had a significant impact on attracting 

groups that are usually uninterested in politics, thereby expanding the electoral base 

of some parties. 



 
 
 

334 
 

Tikrit Journal For Political Sciences 4 (41) (2025) 317-336 

Recommendations: 

1. Enacting clear media legislation to regulate digital campaign content and prevent 

defamation and misinformation. 

2. Training electoral staff to manage modern campaigns using the tools of political 

marketing science. 

3. Promoting a critical political culture among the public to counter the influence of 

emotional or superficial promotional campaigns. 

4. Supporting initiatives to monitor media campaigns to ensure integrity and 

transparency. 

5. Calling on political parties to adopt positive and professional discourse instead of 

aggressive rhetoric that leads to voter disengagement. 
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