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איך מחליטים – מה מרכיב הקמפיין בהחלטה על ההצבעה

תיאוריות של הצבעה – כיצד אנשים מגיעים להחלטת ההצבעה?

אסכולת קולומביה (לזרספלד)
משתנים דמוגרפיים, קבוצת ההתייחסות, תקשורת בין אישית

הלכו לעיר קטנה ודיברו עם בוחרים 3 חודשים לפני הבחירות וגם עם סביבתם של האנשים.

· טענו כי המנבא הכי טוב של הצבעה הוא דמוגרפיה

המנבא הכי חזק להצבעה לפרס ב96 הוא חילוניות

עם זאת ההסבר לא מדבר על דטרמיניזם – זה קורה בשל מנהיגי הדעה בקבוצות ההתייחסות.

מאפייני הזרימה הדו שלבית

תקשורת בין אישית ומעט מאוד המרה של עמדות פוליטיות – 80% שחיזקו את דעותיהם ורק 10% שהחליפו את דעותיהם.

· מסורת ההשפעות המוגבלות

משמעות פוליטית לקבוצות התייחסות

משמעות לקמפיין – יש מעט מאוד השפעה על הקהל אך אם עסקינן בבחירות צמודות – יש לכך השפעה שיכולה להיות גדולה.

· מדברים עם מנהיגי הדעה והם מדברים עם הבוחרים הפוטנציאליים.

אסכולת מישיגן (קמפבל)
הזדהות פסיכולוגית עם מפלגות, מקורה בילדות המוקדמת

לא בגלל מנהיגי דעה אלא בגלל תהליכי סוציאליזציה שונים בקבוצות ההתייחסות.

· מדמים את ההחלטה על הצבעה למשפך:

כל הדברים שעברנו בחיים שלנו משפיע על הצבעתנו – הדגש הוא על סוציאליזציה והמשתנה הוא פסיכולוגי.

· תיאוריית האישיות האוטוריטרית – אם גדלת עם אב סמכותי ודומיננטי (כולל תוקפנות) מעתיקים זאת הלאה כלפי חלשים ממך.

שמרנים פוליטיים מוסברים על ידי המיקום החברתי החלש (יחסית) שלהם, הם מכירים רק תוקפנות ולכן הם מעבירים זאת הלאה בחברה האמריקאית.

· יש כאן למידה שיוצרת הזדהות מפלגתית וקשה לשנות את הלמידה הזו שיוצרת סטריאוטיפים.

אנשים תופסים את כל האירועים בקמפיין דרך הפריזמה של ההזדהות המפלגתית – משאיר מעט מאוד מקום להליכים תקשורתיים.

הצבעה כלכלית (דאונס)
מקסום תוחלת התועלת עבור הבוחר.

תיאוריית ה Rational choice – אנשים הם יצורים תבוניים ולא מסוגלים להחליט החלטות טובות לגמרי אך הם מסוגלים למקסם את האפשרות לכך.

ההנחה היא שהבוחר הוא רציונלי ומסוגל למקסם את תוחלת התועלת עבורו.

· למשל, קדימה היא לא טובה לגמרי אך היא מציעה יציאה מקפאון מדיני

· התרומה של התקשורת היא משמעותית – התקשורת מספקת להם את המידע ואת המצעים – לא בטוח שמה שאנשים יצביעו יתאם את מה שאנשים לומדים מהקמפיין.
· כמעט כולם לומדים את שמות המועמדים אך לא לומדים את העמדות.

הצבעה רטרוספקטיבית (פיורינה)
הצבעה על פי הישגי הממשלה היוצאת

לעשות חישוב על סמך הבטחות הפוליטיקאים

המצביע עושה קיצור דרך – אם הוא מרגיש שינויים לטובה ברמה האישית – הוא יצביע למפלגה שבשלטון. אם הוא מרגיש שינויים לרעה – הוא יצביע למפלגה שרוצה להיות בשלטון.

בחינה של השנים האחרונות והצבעה בעד או כנגד

תפקיד התקשורת הוא הצגת המצב הקולקטיבי

מרק הנטרינגטון בחן את סיקור הבחירות ב92 – קלינטון נ' בוש – קלינטון שיחק על הכלכלה ובוש היה באותו זמן גיבור לאחר מלחמת המפרץ הראשונה.

בפועל המצב הכלכלי הלך והשתפר – הסיקור התמקד באינדיקטורים שלא הראו את השינוי – במצב כלכלי שלילי למרות שבזמן הבחירות ארה"ב יוצאת מהמיתון.

מי שנחשף לסיקור חשב שהמצב הכלכלי פחות טוב ממי שלא צפה בחדשות – אלו שצפו בחדשות נטו להצביע לקלינטון.

בחירות 92 – שמיר נ' רבין

הסיקור התקשורתי הראה מצב בטחוני קשה למרות שהמצב היה הרבה יותר טוב ממה שחשבו.

· ב92 בארה"ב – צריך לבדוק אם העיתונאים שמאלנים

· כיום בישראל – יש מדדים כלכליים מצוינים ומדדים אחרים גרועים – צריך להסתכל על המדדים שמשפיעים על הרמה האישית.
איזה השפעה מיוחסת לקמפיין ולסיקורו התקשורתי

· אסכולת ההשפעות החלשות - חיזוק עמדות, מעט המרה
התקשורת יכולה לחזק את הדעה של אנשים על הצבעתם הצפויה – הקמפיין נועד לחזק את התמיכה במפלגה, הרי אין כל כך הרבה אנשים שמשנים את הצבעתם ורובם רק מחזקים את דעתם.

· אסכולת ההשפעות החזקות – מקום משמעותי לתקשורת במערכת הבחירות בשל קביעת סדר היום.

· ספירלת השתיקה – מה אחרים חושבים? התקשורת לא משפיעה על ההצבעה ישירות אך היא עלולה להשפיע. 
· אקלים הדעה (נואלה - נוימן) – היא התמקדה בשאלה מי לדעת המצביעים ינצח. טענתה היא שהמניע המרכזי של אנשים להצביע למפלגה כזו או אחרת הוא בידוד חברתי. אם אנחנו מרגישים שאנחנו במיעוט אנחנו לא נילחם.
לעיתים אנשים חושבים שהם ברוב ולא במיעוט ולכן הם מפקירים את המרכז.

אם לא ננסה לשכנע אחרים – תיווצר דינמיקה שבה אנשים שמתלבטים יקבלו רק את המסרים של קדימה ושל מפלגת העבודה.

בסופו של דבר המיעוט יהיה רוב מכיוון שאנשים שמתלבטים יקבלו רק את הדעות של אנשים שחושבים שהם רוב.

עם זאת, המחקר של נואלה נוימן תקף לחברה הגרמנית ופחות לחברה הישראלית שהיא פחות קונפורמית

· תחמושת למנהיגי דעה (זרימה דו שלבית) – תעמולה היא אפקטיבית כדי לתת תחמושת למנהיגי דעה.

מה לחשוב? השפעות מערכות הבחירות

גישתו של ג'ון זאלר (1996) – 
The myth of massive media impact revived: new support for a discredited idea
מחייה את המיתוס של השפעה חזקה.

אחת הסיבות שלא מצליחים למצוא השפעה תקשורתית במערכת הבחירות היא בגלל שיש לנו שני מסרים שמקזזים אחד את השני.

· בארה"ב – שני מסרים עיקריים

· בישראל – על כל מפלגה יש מסר שמקזז את ההשפעה

השפעה תקשורתית תהיה כאשר אחד הצדדים מנהל קמפיין הרבה יותר בולט מהצד השני או כאשר אחד הצדדים זוכה לסיקור הרבה יותר בולט מהצד השני.

עבודתו של זאלר עוסקת בעיקר במערכות בחירות לא מאוזנות – אחד המועמדים זוכה בבולטות תקשורתית על פני השני.

במצבים כאלה, שני הצדדים מנהלים קמפיין.

· תמיר שפר - במקרה של הקמפיין בנושא המשאל על ההתנתקות בליכוד – לא נוהל קמפיין על ידי אחד הצדדים ( בודקים כמה כסף השקיעו במודעות משני הצדדים, תקציב בחירות וכו'. 
· שרון סמך על מעמדו בתור ראש ממשלה וכן לא יכול היה לגייס כסף בשל חקירות רבות כנגדו – אם נותנים לו לדבר, מביאים גם מישהו מהצד השני.
· אך אם צד אחד מפרסם ועובר מבית לבית והצד השני מפקיר זירה זו – אין איזון כמו שזאלר מדבר עליו.

· תמיר שפר הסתכל על הסיקור התקשורתי ועל הקמפיין התקשורתי – ראו בסקרי דעת המתפקדים תזוזה לצד המתנגדים.

· רוב הקמפיין היה מאוזן יחסית מבחינת הסיקור התקשורתי ואף התאזן לגמרי לקראת הסוף – העיתונאים מחויבים לאיזון. זו הצלחה של קמפיין המתנחלים מכיוון שהנחתם הייתה שנגדם עומד ראש ממשלה עוצמתי.
במצבים שבהם הקמפיין לא מתקזז – יכולה להיות שפעה מאוד חזקה לקמפיין פוליטי – בקמפיין בחירות כמעט תמיד יהיה איזון וקיזוז של קמפיין מול קמפיין.

אם יש בולטות או חוסר איזון – יש השפעה מאוד גדולה של קמפיין.

תיאוריית ה Priming
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