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Сообщение 98. 


Ключевые проблемы�кампании второго тура�


Источник


Опрос, проведенный в день выборов 16 июня. Опрошено на избирательных участках по общероссийской репрезентативной выборке 4400 избирателей.


Кампания первого тура


Основные идеи первого тура состояли в том, чтобы


удивить избирателя новой ориентацией Кандидата (человек - семья - общество - государство)


изменить представление о Кандидате (энергетика и человеческие качества)


создать информационный поток на избирателя через решения и поездки Кандидата


внушить избирателям мысль о том, что Кандидат дееспособен, активен и яв�ляется единственным гарантом пред���с�казуемого и позитивного будущего


Если говорить в целом, то основной базой кампании был эффект новизны.


Кампания второго тура


Для серьезного успеха кампании второго тура эффекта новизны явно недостаточно, так как:


необходимо привлечь избирателей, проголосовавших за других Кандидатов 


предстоит удержать тех избирателей, которые проголосовали за Кандидата, то есть не только дальше наращивать позитив по отношению к Кандидату, но и не допустить проявлений негатива


значительно усложнилась задача мобилизации избирателей на участие во втором туре


Единственной возможной основой для решения этих задач является реализация следующих принципов:


реальная и непрекращающаяся активность Кандидата


акцентированное внимание к болевым точкам массовых групп


интенсивное подтверждение и развитие важнейших элементов нового имиджа Кандидата


максимальное использование возможностей, появившихся после первого тура выборов


Речь фактически идет о переключении работы с создания эффекта новизны на создание эффекта деятельности с тем, чтобы обеспечить достижение следующей основной цели кампании:


привлечение как можно большего числа избирателей из максимально возможного электорального резерва.


Максимальный электоральный �резерв


Проведенный опрос дает возможность оценить объем максимального резерва, который имеет Кандидат.


Для оценки максимально возможного электорального резерва Кандидата используютcя ответы на вопрос “Кого из кандидатов Вы не хотели бы видеть избранными на пост Президента России?” По этим ответам в каждом электорате выделяется часть, не высказывающая негативного отношения к Кандидату. Сум�ма этих частей, добавленная к электорату Кандидата, и составляет максимальный резерв.





Электораты�
Доля среди избира�телей (резуль�тат первого тура)�
Доля не выра�жаю�щих явного негатива в электорате (опрос)�
Макси�мальная доля по�тенциаль�ных голосов за Кандидата�
�
Ельцин�
35�
100�
35�
�
Зюганов�
32�
34�
11�
�
Лебедь�
15�
64�
10�
�
Явлинский�
7�
84�
6�
�
Жириновский�
5�
45�
2�
�
�
�
Итого�
64�
�



Приведенная итоговая цифра нереальна, так как в ней не учтен целый ряд факторов, но для постановки глобальной задачи на второй тур надо иметь в виду именно ее.


Социально-демографическая струк��тура электоратов


Опрос участников выборов 16 июня полностью подтвердил социально-демог�ра�фическую структуру уже сложившихся и многократно описанных электоратов Ель��цина, Зюганова, Явлинского, Жириновского и дал возможность разобраться в том, кто же проголосовал за Лебедя.


Среди избирателей Ельцина можно выделить часть объемом 45%, которую назовём “слабой” как в смысле ее приверженности Ельцину, так и в смысле социального статуса ее представителей. Эти люди, голосуя за Ельцина, практически ничего не ждут от его победы для России и для таких людей, как они. Для них также характерны относительно низкие доход, образование, молодой возраст, проживание в средних и малых городах.


Среди избирателей Зюганова также можно выделить такую относительно “сла�бую” часть ничего не ожидающих от его победы людей. Эти избиратели составляют 24% его электората. Их социально-демографические характеристики - это сдвиг в сторону более молодых возрастных групп, низких доходов, низкого и среднего специального образования, проживания в крупных и малых городах.


Для избирателей, отдавших голоса Лебедю, характерны относительное преобладание следующих признаков: мужчины, возраст 36-45 лет, среднее и среднее специальное образование, низкий доход, проживание в средних городах, служащие и, что особенно заметно, квалифицированные рабочие.


Мотивационная специфика �электоральных групп


Электоральные группы существенно отличаются по структуре мотивов своих политических предпочтений. Эта структура достаточно точно описывается тремя факторами - ведущими мотивами:


стабильность и развитие - продуктивный труд, возможности самореализации, экономическое развитие, демократические свободы, коалиции политиков


порядок и защита - спокойствие и мир в стране, исполнение законов, своевременная выплата зарплаты, борьба с преступностью и коррупцией, безопасность жизни


человечность и забота - забота о детях, женщинах, пожилых, развитие здравоохранения, образования, культуры, улучшение условий жизни и труда, экология


Приведенное описание мотивов соответствует общей схеме государство - общество - человек, но со спецификой, характерной для настоящего времени и известной из проводимых социологических опросов.


Конфигурация электоральных групп и ведущих для них мотивов приведена ниже.





Электораты�
Группы�
Ведущие мотивы�
�
�
�
стаби�льность и раз�витие�
поря�док и безо�пас�ность�
чело�веч�ность и за�бота�
�
Ельцин�
“слабая”�
�
�
�
�
Ельцин�
“сильная”�
�
�
�
�
Явлинский�
�
�
�
�
�
Лебедь�
�
�
�
�
�
Зюганов�
“сильная”�
�
�
�
�
Зюганов�
“слабая”�
�
�
�
�



Из сказанного следует, что для проведения эффективной предвыборной работы, ориентированной на максимальный электоральный резерв в целом, необходима активность по каждому ведущему мотиву.


“Лозунги-метафоры” �предвыборной активности


Исходя из сложившихся электоральных ожиданий, для каждого ведущего мотива могут быть предложены “лозунги-метафоры”, обозначающие конкретные варианты реализации предвыборной активности.


Стабильность и развитие


“пришло время строить”


“хорошие решения должны выполняться”


“политические коалиции ради будущего России”


Порядок и безопасность


“мирная жизнь”


“у власти есть сила”


Человечность и забота


“власть помогает слабым”


“власть с человеческим лицом”


Предложенные направления в случае их разработки охватывают интересы всего спектра электоральных и социально-демографических групп.


Все они фактически раскрывают “тезисы о власти”, создающие эффект деятельности и подводящие к решению голосовать за Кандидата.


Реализация предвыборной �активности через поток текстов


В контексте предвыборной работы по каждому из предложенных направлений не могут быть совершены реальные действия. Могут быть только произведены информационные воздействия на избирателя, то есть могут быть лишь продуцированы и направлены на избирателя тексты.


Следует отметить, что другие ресурсы действий - такие, как решения (указы), поездки, участие семьи, рекламные обращения, шоу, - в значительной мере исчерпаны на первом этапе кампании и в настоящее время могут играть лишь поддерживающую роль.
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