










18.04.2001 

הקרנה של התכנית "רק בישראל" עם דליה איציק.

בתכנית החליטו "לחגוג" לדליה איציק, יום הולדת. בכל שבוע ספרו את מספר הימים עד ליום ההולדת של דליה איציק.

בתחילה היא לא הגיבה באמצעי התקשורת אך  לאחר זמן מה החליטה בעזרת יועציה לשתף פעולה בצורה הומוריסטית ועל ידי כך הפכה את ההיבט השלילי לחיובי.

הכל בתכנית היה מתוכנן מראש ושום דבר לא היה ספונטני.

בכתבים של בן-גוריון מסופר על סגן אלוף שהתלונן בפניו על רומן שיש לאשתו, היות והוא מצא מדים של רב אלוף בארון.

במשפט הוא דרש להדיח את דיין מתפקידו אך בית המשפט טען בסופו של דבר שאין בזה עניין לציבור.

חלה מהפיכה בארץ בשנים האחרונות שמכתיבה גישה חדשה כלפי התקשורת. יותר חושפנית, יותר פרסומים. הפריימריז הונהגו בתחילת שנות ה 90 והפוליטיקאים היו מחויבים כלפי אלפי איש ולא רק בתוך המפלגה.

המהפך השני הגיע בבחירה הישירה לראשות הממשלה. היא חוללה מהפך בכל החשיבה התקשורתית. בימי בגין 1981 - היה דיבור עם הקהל, אנשים מדברים על גבול הפטפטנות, לא עוסקים כמעט באידיאולוגיה ותמיד מתעסקים באנשים.

הייתה מנהיגות קולקטיבית, אידיאולוגית ולא עם קשר ישיר עם הציבור אלא דרך מנגנונים.

המעבר מדו שיח לסיסמאות שינה את פני התקשורת.

בסרט שהוקרן, נראה בגין מדבר עם האומה על מוסר, בחירות 1991.

כיום תשדירי הבחירות בנויים מ -

דינמי

מסרים קצרים

מסרים פרסומיים

אפקטים (טקסט ותמונות)

מחזור תשדירים

סינכרוניזציה של המסרים

כיום אנשי יחסי הציבור מציידים את הקליינטים שלהם במסרים קצרים ואמרים להם למחזר אותם ולחזור עליהם עוד ועוד.

המטרה היא להשפיע על קהל היעד בשיווק מועמד.

אין הבדל בין שיווק מוצר מסחרי לבין שיווק בן אדם, כי כל האלמנטים קיימים. מוסריים, רגשיים, עובדתיים או הגיוניים. כל זה היא טכניקה של מכירות.

בהבדל אחד - איש פוליטי מסוגל ליצר תחושות, כלומר כיצד אנשים מרגישים כלפיו.

דוגמא
העימות בין רבין לפרס.

פרס עורר דחייה וכהות של תחושות והציבור לא הרגיש כלפיו את החום שהציבור צריך לחוש. פרס ניסה לחפות על זה בעזרת סיפורים אנושיים כגון - מחלקת התה שאמרה כמה הוא איש טוב.

רבין שהיה ביישן, הקרין מתוכו חום אנושי שרק אנשים בסביבתו הרגישו וזה עבר גם מעל גבי המסך הקטן.

הערכת מצב תדמיתי
סקרי דעת קהל.

קבוצות מיקוד - אסוציאציות, תחושות. מגיעים לרבדים יותר עמוקים של ציבור היעד שאותו בודקים. בנוסף להערכות כמותיות רוצים לדעת גם בערכות איכותיות. שואלים גם את קבוצת המיקוד, איזה בעל חיים מזכיר לך המועמד? (פרס - נחש או שועל, שרון - אריה).

בבחירות 1996, הייתה טעות בבחירת דעת הקהל, היה אחוז גדול של אנשים שאמרו שעדיין לא החליטו ולכן לא ספרו אותם ואז בא יוסי בוהדנא ולקח את הקולות הצפים וחילק אותם לשני חלקים.

הוא שאל אותם איך הם מגדירים את עצמם מבחינת המפה הפוליטית במספרים מ- 1 עד 5, כאשר 1 = ימין, 5 = שמאל. רובם היו בין 3 ל- 4.

שאלו אותם איפה הם ממקמים את פרס בסקלה הזאת והם אמרו בין 1 ל- 3 ולכן התברר לו שנתניהו מוביל ב- 1%.

אנחנו גם מחליטים מיהו ציבור היעד והם כאלה שאנחנו יכולים לשנות את דעתם והם אלו שיכולים להכריע בבחירות. אז קובעים את המסרים המיועדים לקבוצה זו.

ישנם מסרים שיכולים להיות עם ערך חברתי - שוויון, אבטלה, פער חברתי.

בשנת 1981 על הפרק עמדו העדות (נאום הצ'חצ'חים של דודו טופז).

בסוף השיעור הוקרן סרט על הבחירות של נשיאים בארה"ב והועלתה השאלה האם לתקוף באופן ישיר את המועמד ואם כן כיצד לתקוף? וכיצד המועמדים מוצגים לציבור.

האם יש כאן מניפולציה והאם היא עובדת?

