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שיעור 7

עימותים פוליטיים

קנדי מול ניקסון

בקרב צופי הטלוויזיה קנדי ניצח – מי ששמע ברדיו חשב בדיוק ההיפך

ניקסון לא הסכים להתאפר, הוא בא עם חליפה אפורה על רקע אפור.

היו רק עדויות קלות בלבד לשינויי דעה

ההשפעה הייתה בעיקר חיזוק עמדות 

· הם נכנסו לעימות עם תיקו וביציאה מהעימות הייתה הובלה קלהלקנדי.

זה פתח את המסורת של עימותים טלוויזיוניים וכן את המחקר על עימותים אלו.

· עימותים בארה"ב הם הרבה יותר ארוכים מישראל.

· לעיתים תוכניות אירוח מזמינות את המועמדים לעימות.
· מצפים ממועמד להשתתף בעימות ומי שלא משתתף נחלש.
השפעות על ידע פוליטי

השפעות על סדר יום

השפעות על מעורבות בפוליטיקה

השפעות על תפיסות המועמדים וכוונות הצבעה

השפעות עימותים מול השפעות הסיקור של העימותים

Media event – אירוע שמשודר בשידור חי ומושכים תשומת לב מהקהל.

עימותים הם אירועים של אמצעי התקשורת

כץ ודיין אומרים כי התקשורת ממלאת את הפונקציה של הכהן הגדול שמסבירה לנו את החשיבות של האירוע:

1. Conquest – הז'אנר של המערבון

2. Contests – עימותים או תחרויות – הרשתות הגדולות מעבירות דברים מאין אלו בשידור ישיר.
רוב האנשים נחשפים לעימות אך רובם נחשפים מיד שנייה – רואים את הסיקור של העימות ולא את העימות עצמו.
3. Coronations

הסיקור של העימות

העיתונאים ממוקדים בזהות המנצח – 

· מחליטים לפי סקר.

· נציגי המפלגות אומרים מי ניצח לפי דעתם "האובייקטיבית".

העימות בין ביבי למרדכי (1999)
הקטע המרכזי ששודר הוא הקטע בו המועמדים שואלים שאלות אחד את השני

עם זאת, אין בכך מסר לבוחר.

התמקדו באישיות, בהתנהלות ברמה האישית.

האסטרטגיה של מרדכי הייתה לחייך ולצחוק על דברים שביבי אומר – 

"תסתכל לי בעיניים".

· רצו לזלזל ולהתייחס בביטול לאמינות של נתניהו – התחום החזק שלו באותה עת.

אנשים רבים לא צפו בעימות וצפו בסיקור – לכן ההתרשמות שלהם הייתה אמצעית.
ככל שצפית יותר בעימות – כך פחות מושפעים ממה שאמרו על העימות.
סיקור תקשורתי

1. עסוק בשאלת הנצחון

2. עסוק בדברים דרמתיים
3. מחפשים רגעים מכריעים

עימות קרטר – פורד (1978)

הנשיא פורד מעד – התעקש שמזרח אירופה אינה תחת השפעה סובייטית

נבדקים מיד לאחר העימות – חשבו שפורד ניצח

נבדקים שנבדקו יום למחרת – חשבו שקרטר ניצח

· הבדל זה מיוחס לתקשורת ולסיקור העימות.

חלק מהמטרה בעימות היא שהעיתונאים יאמרו שניצחת – אם העיתונאים אומרים שקרטר היה יותר טוב – אולי באמת קרטר היה יותר טוב.

· הנצחון בעימות מתבטא בסיקור התקשורת – האם הוא אוהד או לא?
מחקרים אומרים כי לסיקור העימות יש השפעה במידה ויש מנצח ברור שעולה מהעימות

ההשפעה גדולה במיוחד על אלו שלא צפו בעימות.

ככל שצפו יותר בעימות – נוטים להתרחק יותר מהפרשנות של התקשורת שהיא בהכרח מוטה.

· תהליך שלא נכון בהכרח רק לעימותים פוליטיים.

לעיתונאים שמפרשים את העימות אין את היתרון שיש להם בדרך כלל – אני והעיתונאים יכולים לפרש את העימות באותו טיב.

· אפשר להביא אנשים רגילים שיפרשו את העימות יחד עם הפרשנים

· אפשר לפנות ליועצים ולעמיתים הפוליטיים
הויכוח לגבי adwatches

פינות במהדורת החדשות שמסקרות בצורה ביקורתית את התשדירים של המפלגות.

· רציונל תיאורטי – הספרות מראה שצריך להיזהר מקמפיינים – ספרות לגבי חיסון מפני שכנוע (inoculation).

אם מזהירים לפני שמקבלים תוכן שכנועי – התוכן יהיה פחות אפקטיבי.

הבעיה היא עם איך שעושים זאת:

· תשדיר הdaisy flower – שודר פעם אחת בתשלום ובמהדורות החדשות שודר עשרות פעמים.

ניתנה במה לתשדיר ללא תשלום, במה הרבה יותר טובה מזמן התשדירים המקורי.

המודעות שמראים בחדשות הן המודעות עם הרמה הפרובוקטיבית ביותר.

למודעות יש יתרון ברמה של הקליטה – צריך להראות את המודעה כדי להפריך את המסר בה.

· בחלק מהמחקרים בדקו ומצאו כי זה מחזק את המסרים במודעות ולא את הטקסט שמתנגח במודעות
Dirty poilitcs – hall jamieson

מראה איך עושים את הadwatches באופן נכון.

· צריך להראות שהסיקור נועד לביקורת על המודעות

· המלצה למקם את המודעות על חלק מהמסך במקום על כל המסך
זה נועד לאותת כי יש כאן ביקורת על המודעה ולא תמיכה במודעה.

· זיהוי המודעה – לומר מהו המקור של המודעה

· הפרכה ויזואלית – הדגשה של מה לא נכון במודעה
· פיתוח פורמט קבוע
דברים חשובים

1. בדיקת העובדות במודעות

2. הפרכת ההסקות שהמודעות מזמינות לעשות
האם לתקשורת פוליטית יש השפעה על השתתפות פוליטית
האם פרסום שלילי מפחית את ההשתתפות בהצבעה?

ככל שאנשים פחות סומכים על הפוליטיקה – כך הם יותר משתתפים בפוליטיקה.

· ההיפך מלא להצביע הוא להיות מעורב?

· יכול להיות הבדל בין הטווח הקצר לטווח הארוך – בטווח הקצר מעצבן וגורם להצביע ( בטווח הארוך מחליא וגורם להדרת הקהל מהצבעה.
אפשר לבדוק זאת בניסוי

קבוצה 1 – רואה פרסום שלילי

קבוצה 2 – פרסום חיובי

קבוצה 3 – רואה פרסום נייטרלי או לא רואה בכלל.

· מה שחשוב הוא הקצאה רנדומלית – ההבדל היחידי בין הקבוצות היא הפרסומת שהם ראו.
האם פרסומת תוקפנית מרחיקה את המצביעים

ערכו ניסוי ונאמר למשתתפים שהניסוי הוא בנושא תפיסה סלקטיבית

· צפו במהדורת חדשות

· מניפולציה: טקסט חיובי או שלילי שהושתל בפרסומת פוליטית במהדורת החדשות (הimage קבוע – אך הטקסט שונה).
· קבוצת ביקורת: פרסומת לא פוליטית
· המשתנה התלוי: כוונה להצביע בבחירות בנובמבר, כפי שנמדדה אחרי הצפייה בגירוי.
61% מקבוצת הביקורת דיווחו כי הם מתכוונים להצביע

58% מקבוצת הניסוי שצפו בפרסומת השלילית התכוונו להצביע
64% מקבוצת הניסוי שצפו בפרסומת חיובית התכוונו להצביע

· יש הבדל עם מובהקות סטטיסטית לגבי השפעת הפרסומות על ההצבעה. כמו כן, פרסומת חיובית גורמת לאנשים להצביע.

ביקורות על התוקף החיצוני:

· פרסומות של מניפולציה לא משפיעות כמו אמיתיות.

· זה נעשה במסגרת ניסוי והסיטואציה היא לא טבעית – עם זאת, אם הנבדקים יודעים את המטרה זה מקשה על קבלת תוצאות אמת.

· נבדק רק לגבי הטווח הקצר – לא המון פרסומות, לא תמהיל של חיובי שלילי.

לניסוי יש תוקף פנימי חזק מאוד – 

הממצאים מעידים על פוטנציאל גדול מאוד להשפעת הפרסומות.

בגלל המודעות לביקורת על התוקף החיצוני – נעשה מחקר קורלטיבי:

נעשה ניתוח תוכן לקמפיינים

קבעו אם יש קמפיין חיובי, שלילי או ניטרלי.

· השוו לאחוזי ההצבעה האמיתיים במדינות ושאלו את השאלה האם במדינות שעם פרסומות חיוביות היו אחוזי הצבעה יותר גבוהים.

הממצאים:

· במדינות שבהן היה קמפיין שלילי ההצבעה הייתה נמוכה יותר מאשר במדינות עם קמפיין ניטרלי או חיובי.

יש אפשרות לקשר כוזב – הקשר בין המשתנים מדומה בגלל המשתנה השלישי שללא בא בחשבון במחקר זה – מידת המודרניות של המדינה.

יכול להיות שבמדינות עם מירוץ תחרותי וצמוד – יש יותר נטייה להשתמש בקמפיין שלילי (יותר מתח בקמפיין).

למחקר קורלטיבי יש תוקף חיצוני גדול מאוד

המחקרים מצביעים על האפשרות שקמפיין שלילי מפחית את השתתפות בהצבעה – עם זאת, מחקרים מאוחרים ביקרו את הממצאים.

במחקרים מאוחרים ( lau & pomper) אמרו כי רק רמות גבוהות מאוד של שליליות יורידו את ההשתתפות

· קמפיין שלילי מתון – מגביר את ההשתתפות.

· מעורבים בפוליטיקה (partisans) – קמפיין שלילי מגביר השתתפות
· לא מעורבים בפוליטיקה (independents) – קמפיין שלילי מדיר את רגליהם.

