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SISSEJUHATUS

Valimislubadused tekitavad kodanikes huvi nii enne valimis, kui lubadusi jagatakse kui
ka peale valimisi, kui jélgitakse kdige valjemate lubaduste taitmist. Samuti on tegemist
olulise poliitilise reklaami osaga. Naiteks praeguseni kajastust saav 2007. aasta
Reformierakonna valimislubadus: ,,Viime Eesti Euroopa 5 rikkaima riigi hulka,*
(Jaagant, 2014). Valimislubadus on osa laiemast poliitilisest turunduskampaaniast, mis
pluab Ghel vdi teisel moel kujundada tarbija ehk valija eelistust kindla kandidaadi vdi
partei suhtes. Valimiskampaania vajalikust kinnitavad ka Eesti parteide kasvavad
kulutused valimisreklaamile (Krjukov, 2015).

See tekitab autoris kusimuse, kui koOik parteid annavad lubadusi ja kasutavad
turunduskommunikatsiooni sdnumite edastamiseks, siis milline roll on Uhe vdi teise
partei edus valimislubadusel. Uurimuse autor seab eesmérgiks selgitada milline on
valimislubaduse roll valijate eelistuste kujundamisel. Autori arvates on poliitilise
turunduse seisukohalt oluline mdista, millised lubadused ldhevad kodanikele rohkem
korda. Tulemused vdivad leida kasutamist kommunikatsiooni parandamisel valija ja

kandidaatide vahel.

Eesmargi saavutamiseks pustitatb autor jargmised uurimisulesanded:

Selgitada mis on valimislubadus ja mis on selle roll valimiskampaanias.

»  Selgitada, millel pchinevad valija eeslistused.

« Uurida viélja valijate segmenteerimise alused ja viisid.

« Uurida vélja kuidas on véimalik valijat sdnumite ja lubadustega mdjutada.
* Viia labi katse selgitamaks valimislubaduste moju valija eelistusele.

* Anallisida katse tulemus andmaks hinnang valimislubaduste mdjule.



Suure Ulevaate valimiskampaaniatest andsid Sides, Shaw, Grossmann, Lipsitz (2012),
kes Kkirjeldasid valimiskampaani l&biviimise aluseid koos vastavate ndidetega.
Thompson (2016) andis Ulevaate segmenteerimisest ja Lilleker (2007) t6i vélja erinevad
moodusesd valijaga suhtlemiseks, autorid tdid néiteid USA ja Suurbritannia valimistelt.

Poliitlise kommunikatsiooni raamatud olid kergesti kéattesaadavad raamatukogudest.

T606 sisuline osa koosneb kahest peatiikist, mis on liigendatud alapeatiikkideks. Esimeses
peatiikis selgub mis on valimislubadus ja selle osa valimiskampaanias valija eelistuse
mdjutamisel. Esimeses alapeatiikis seletatakse lahti milline on ratsionaalne kaitumine
ning anatakse Ulevaade valikut mdjutavast valimiskampaaniast, sealhulgas lubaduste
mojust ja tulpidest. Alapeatukis 1.2. seletab autor lahti segmenteerimise pShimdtted
ning kirjeldab lubaduste ja sGnumite esitamise viise. Teises peatiikis on kirjeldatud
labiviidud katset ja tulemusi. Alapeatiikis 2.1 Kkasitletakse metoodikat ja katse
ettevalmistamist. Alapeatiikis 2.2 autor kasitleb Tartu Ulikooli tudengite seas labiviidud
katse tulemusi ning analllsib eeliskombinatsiooni meetodil lubdauste mdju

katsealustele.

Autori panus todsse seisneb olemasoleva teaduskirjanduse labitédtamises, olulise valja

toomises ning katse labiviimises, tulemuste analtilsis ja kokkuvdtte tegemises.

Marksdnad: valimislubadus, poliitlised sonumid, valijate segmenteerimine,

valimiskampaani.



1.VALIMISLUBADUS JA SELLE ROLL
VALIMISKAMPAANIAS VALIJATE EELISTUSTE
MOJUTAMISEL

1.1. Valimislubaduse kujunemine, ttitbid ja mdju valijale

Kéesolevas peatikis seletab autor lahti valimuslubaduse mdiste, annab Ulevaate

valimiskampaani osadest ning valimislubaduse kujunemisest selle kaigus.

Valimislubadus on lubadus, mida poliitikud annavad valijatele enne valimis (Naurin,
2011: 3). Valimislubadused pannakse kirja partei manifesti ehk valimisprogrammi,
tavaliselt esitatakse see voldiku ndol (Zotova, 2001). Manifest (valimisprogramm)
kirjeldab, mida kavatsetakse teha voidu korral. Selles on kirjeldatud detailselt poliitikat
ja probleeme ning seatakse uldjoonelised sihid, mille poole puteldakse. See ei ole
tdnapaeval valmiskampaania kdige olulisem o0sa, ent neid pultakse siiski kéraga
avaldada. Naiteks 1983. aasta uldvalimistel oli valimisprogrammil markimisvaarne
mdju, Leiboristid avaldasid manfesti nimega ,,Uus lootus Britanniale®, kus lubati tdsta
makse, natsionaliseerida tdhtsad toOstusharud ja tdmbuda tagasi Euroopa
Majandustihendusest. See ehmatas valijaid, Leiboristide rivaalid, Konservatiivid,
jagasid manifeste ebakindlalt meelestatud valijatele, et meelitada nad tle (Richards,
2002: 203-204).

Valimislubaduse uurimine algab valijast. Mediaanvalija teoreemi kohaselt on valijad
vOimalik statistiliselt jaotada spektrisse, mis hdlmab valija vaateid probleemide suhtes,
néiteks liberaalsest konservatiivseni. Kandidaat pldab end paigutada voimalikult
ldhedale jaotuse keskmele ehk mediaanvalijale, kes kindlustaks neile vGidu. Kandidaat,
keda valib mediaanvalija ja need, kes jadvad vaate mottes kandidaadi alale (liberaalsele

vOi konservatiivsele), voidab valimised. Seet6ttu on tihti ndha kuidas moni kandidaat



lilgub tsentri suunas, eeldades ndida méddukamana ja meelitada valijad dle (vt Joonis
1). (Neumann, Srbljinovic 2013, Sides et al., 2011: 135)

party A party B

frequency

) L

M preferencesi

Joonis 1. Mediaanvalija teoreemi iseloomustus. Allikas: Neumann, M., Srbljinovic, A.
(2013)

Aga on teatud pdhjused, miks ei pruugi mediaanvalija teoreem paika pidada. Esiteks,
kandidaadid on piiratud oma varasemate seisukohtade poolt. Kui liigutakse
mediaanvalija suunas ja selle kdigus minnakse vastuollu eelnevate seisukohtadega,
kahjustatakse usaldusvéarsust. Teiseks, kandidaat peab tihti meeldima erinevatele
piirkondadele, kus vdidakse olla &irmuste poole kaldu. Vottes tagasihoidlikuma
seisukoha, voib kaotada aktiviste, kes on ideoloogiliselt ronkem kaldu &&rmuste poole ja
see voib olla kokkuvdttes kahjulikum. Lisaks, kandidaadi soov meeldida eriarvamustega
gruppidele tingib olukorra, kus kandidaat ei vota kindlat seisukohta tihegi probleemi
suhtes. (Sides et al. 2011: 136) Neumann ja Srbljinovic (2013) seavad teoreemi
praktikas kasutamise kahtluse all tuues pdhjenduseks, et poliitikud saavad valituks mitte
midagi Utlevate loosungitega. Mediaanvalija teoreem jaotab valijad poliitilistest
vaadetest l&htudes, kuid poliitilises turunduses jaotatakse valijaskond hoopis

segmentideks, sellest tuleb juttu jargnevas peattkis.

Kui kodanik otsustab minna valima, avaneb tema ees suur valik kandidaate, erinevate
ettepanekute ja vaadetega Uhiskonna probleemidele, kelle seast valida. Néiteks 2007.

aasta Prantsusmaa parlamendivalimistel saavutas 13 parteid tulemuseks tle 250 000



hadle ja 12 parteid voitsid vahemalt 1 koha rahvusassamblees. Mudel, mis seob valija
eelistused ja valimistel tehtud valiku, eeldab (Dalton, Farrell, McAllister ,2013), et :

« kodanikel on teadvustatud eelistused sh. seadusmuudatuste suhtes;
« nad hindavad, milline partei nende eelistusi kdige paremini esindab;

* nende I6pphinnang on juhtiv joud nende valiku tegemisel valimispaeval.

Seega eeldatakse, et toimub instrumentaalne riigi valitsemine ja koik valijad on
vBimelised neid eeldusi taitma enne valiku tegemist. Paraku suur osa elektoraadist ei ole
vOimeline vdi motiveeritud tegema teadvustatud (infol pdhinevat) otsust. Eksisteerib
seisukoht, et valik tehakse tuginedes kandidaadi isikupéral voi pikaajalise lojaalsuse
téttu mingile poliitilisele joule. (Dalton, Farrell, McAllister 2013) Sellega ndustub
Lilleker (2006:123), kes vaidab, et suur osa avalikusest ei loe valimisprogramme, ei
kilasta parteide veebilehekilgi ja méletavad haguselt, mida ké&sitleti meedias. T66
Kirjutaja seisukohalt mitte suvenemine annabki v&imaluse valimiseelistusi poliitilise

reklaami ja lubadustega méjutada.

Levinud ratsionaalne kéitumine on rahatasku valimine (pocketbook voting — ing. k).
Selle korral valib valija selle kandidaadi voi partei, kes tdotab talle rahaliselt kdige
suuremat kasutatavat sissetulekut. Kui valija otsustab Ghe v0i teise partei kasuks enne
valimisi antud lubaduse pdhjal, on tegemist prospektiivse valimisega ning ellu viidud
seaduste pdhjal, retrospektiivse valimisega (Elinder, Jordahl, Poutvaara, 2015). Kui
kandidaat on parasjagu ametis, siis on tegemist omamoodi referendumiga, kus valija
hindab tema t66d, kuidas Idaheb majanduses, milline on kuritegevusemaar, hinnatase jne.
Sellisel juhul on valijat raskem kandidaadi poolt hddletama panna. Juhul, kui kandidaat
ei h6lma parasjagu seda téoposti, on vBimalik réhuda, et ametipostis olev kandidaat
teeb halba t66d ja on aeg muutusteks. (Sides et al.,2011:128) Samuti peaks valija
hindama kuidas on partei tegutsenud ilmunud takistustega. Sisemised takistused
tulenevad partei siseselt tehtavatest otsustest, vélimised, kokkuleppele saamisest teiste
poliitiliste osapooltega. Poliitiliste lubaduste taitmine néitab partei kogemust ja osavust.

(Naurin 2011: 23) Kokkuvattes, on rahatasku alusel valijale meeldimiseks, tuleb lubada



talle suuremat kasu kui rivaalid ning tuleb silmas pidada, et valija jalgib poliitikas

toimuvat.

Uring kinnitas, et valijad reageerivad valimislubadustele ning peale seaduste jéustumist
lisareaktsiooni ei jargne. Naiteks lubadus véhendada Rootsis toetust vdikeste laste
vanematele véhendas toetust vasakpoolsetele parteidele 1994. aastal ca. 1,5% ja lubadus
suurendada toetusi 1998. aastal tdstis vasakpoolsete populaarsust 1.6%. Eelpool
kirjeldatud kaitumismudeli arvestamine on oluline riikides, kus valimislubadusi
taidetakse suures mahus, nagu: Kanada, USA, Kreeka, lirimaa. (Elinder et al., 2015)
Erinevates maades l&biviidud uuringud néitavad, et poliitikud jargivad oma
valimislubadusi, ent kodanikel on vastupidine arusaam, et poliitikud ei tdida oma
valimislubadusi. Ratsionaalse hadaletuse korral valija eelistab ka védhem sobivama
lubadusega kandidaadi, aga jatab valimata kandidaadi, kelle puhul ei ole vdimalik tema
kaitumist ette ndha (Naurin, 2011).

Eespool kirjeldatu puhul on tegemist teoreetilise ja ratsionaalse kaitumisega, mis ei
arvesta valimiskampaania mdjusid. Ent nagu nende teooriate késitlejad (Naurin 2011;
Elinder 2015) tddevad, kdik valijad ei kaitu ratsionaalselt ja vdivad teha oma
valimisotsuse muust faktorist ldhtudes. Naiteks selgus, et partei manifestid, millest
ratsionaalne valija peaks lahtuma, ei ole sugugi populaarsed. Samuti ei pruugi lubaduste
ja retoorika valikul mediaanvalija teoreemist lahtumine olla effektiivne. Ulaltoodud on
vBimlik valimiskampaania planeerimisel &ra kasutada, kui manifeste ei loeta, jarelikult
nende moju valikule on vaike. Valimislubadustel on mdju enne valimisi, st. eelmiste
valimiste lubaduste taitmist enamjaolt ei jalgit ja samas enamus usub, et neid lubadusi
ka ei téiedata. Mis, autori seisukohalt, annab v@imaluse anda lubadusi, mis ei pruugi

olla kogu mahus ellu viidavad.

Valimiskampaania sh. reklaamkampaania, algab strateegiast, strateegia aluseks on
arusaam, kes kandidaadi poolt hadletab ja miks ta seda teeb. Valijaskonda saab jaotada
3 kategooriasse: kandidaadi valijaskond, oponendi valijaskond ja need, kes ei ole veel
otsustanud (persuadable or swing voters — ing. k). Roper (2016) toob vélja, et

valimiskampaania turunduse seisukohalt on oluline just viimane grupp. Eelmiste
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valimiste tulemused ja valimiseelne uuring aitab selgitada, millised inimesed millisesse
kategooriasse piirkonnas langevad. Kdikide valijate toetust kdikides piirkondades ei ole
ilmtingimata vaja saavutada. Tuleb uurida, kuidas on vdimalik mobiliseerida oma
valijaskond ja samas veenda neid, kes pole veel otsustanud. Samuti peab
valimiskampaania ké&igus suunama raha, aja ja oma p6hisdnumid potentsiaalse
valijaskonna votmegruppide suunas. (Sides et al 2011:122) Phillips ja Reynolds (2010)
nimetab turuteabe kogumist, mis hdlmab valijate tahet, soove ja vajadusi,
valimsikampaania turunduse aspektist kdige olulisemaks. Valimiskampaania esimese
sammuna kogutakse andmeid piirkonnas registreeritud valijate kohta, suuremad parteid
koguvad valijate kohta selliseid andmeid nagu: sugu, rass, eluaseme rahaline véartus
jms. (Sides et al, 2011:127). Samal viisil soovitab tegutseda Meriste (2019: 65), kes
margib, et kogutud andmed on aarmiselt olulised valijast portree maalimisel ja oluliste
probleemide valjaselgitamisel. Valimiseelse kusitluse abiga selgitatakse, keda on
vOimalik veenda ning kui avatud on nimekirjas olevad valijad, kandidaadi
poordumisele. Eelnevate andmete pdhjal ehitatakse vélja statistiline mudel, kus on
madratud, mis tdendosusega on voimalik konkreetset valijat veenda kandidaadi poolt
hadletama. Kirjeldatud protsessi nimetatakse mikrosihtimiseks (microtargeting. — ing.
k). Andmete kogumise ja anallisi raames on kombeks korraldada fookusgrupi
intervjuusid. Intervjuud aitavad selgitada, mis sorti valijaid on vaja le meelitada ja
millised Uleskutsed on selleks kdige efektiivsemad. Nii Sides et al (2011) kui Phillips jt.
(2010) toovad vélja et, saadud infot kasutatakse poliitiliste kdnede koostamises,
pressiteadetes ja reklaamides ning partei positsioneerimisel. T66 autor on samuti
arvamusel, et valija portree loomine esimene ja kdige olulisem samm, mis tuleb teha

enne reklaamsisu sh. valimislubaduste loomist valimiskampaania jaoks.

Valijate tundma Gppimine vBimaldab oletada, milline probleem on nenda jaoks kdige
olulisem. Selle probleemi(de) baasil luuakse lubadus ja sellest saab osa partei voi
kandidaadi agendast, mida hakkatakse pidevalt kordama. Seda kinnitab Dillard ja Pfau
(2002) mainides, et suurem osa USA poliitilistest reklaamidest aastatel 1960-1988
kéitlesid reklaamis probleemi, millele partei parasjagu keskendus. Tavaliselt kampaania
keskendub 1-2 probleemile, esitledes neid lihtsalt ja arusaadavalt, iga partei Uritab

valijale seletada, mis on tegelikult oluline. Teatud probleemide ké&sitlemine on
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kandidaadile kasulik. Nii 2008. aasta valimistel keskendus Barack Obama majandusele
ja tervisehoiule, Bush keskendus Iraagi probleemile ja John McCain julgeolekule,
maksudele ja valitsuse vdimu piiramisele. Mdnes mottes vaieldi agenda Ule rohkem kui
konkreetsete ettepanekute tle. Enamus Ameeriklasi pidas oluliseks majanduse seisundit
ja voitis Obama. (Sides et al., 2011:133) Carsey ja Banda (2015) seejuures mérgivad, et
on oluline kuidas kandidaadid oma vastaste agendat ké&sitlevad. Poliitiliste kampaaniate
konsultandid margivad, et agenda kontrollimine on &armiselt oluline. Ent suures plaanis
sindmused valjaspool valimisi kujundavad agendat, valijad annavad osadele
siindmustest prioriteedi, piirates sedasi kandidaatidele ja&vat probleemide valikut. 2004.
aasta valimistel oli nii George Bush kui John Kerry sunnitud réd&kima terrorismist,
seoses 2001. aasta runnakuga. 2008. aasta valimistel mélemad, McCain ja Obama
raakisid majandusest, kuigi see ei olnud McCaini huvides, kuna tema parteikaaslasest
president oli majanduslanguse ajal ametis. Kuid majanduse olukord oli niivdrd oluline
teema, et McCain ei saanud seda maha vaikida. (Sides et al., 2011: 133) Autori arvates
vOib siin luua paralleeli 2019. aasta riigikogu valimistega, kui Reformierakond ndudis
Vene koolide dppe muutmist eesti keelseks, sellel teemal pidi debattides, paratamatult,
vOtma sona ka Keskerakond, kelle jaoks oli see ebamugav teema (Reformierakond on
vastu.....). Lucas, Galdieri, Sisco (2017) vaidavad, et agenda vdib olla olulisem
kandidaadist endast, néiteks tuuakse Donald Trumpi 2016. aasta valimistel, mil
hoolimata tema vastu esitatud sulidistustest, paljud pidasid oluliseks klsimust, kes saab
jargmiseks Ulemkohtu peakohtunikuks ja haéletasid lahtuvalt sellest Trumpi poolt. Veel
vOetakse agenda koostamisel aluseks partei traditsioonilised tugevused mingites
kisimustes ning probleem hakkab pikapeale partei juurde kuuluma. Naiteks julgeolek,
maksud ja kuritegevus nd. kuulub Ameerikas Vabariiklaste parteile. Veel tiks v8imalik
viis agendat kujundada, on labi kandidaadi isiklike saavutuste. Néiteks Georg W. Bush
kasitles 2000. aasta valimistel haridust, mis on Demokraatidele omane teema. Tema
eeliseks oli tema endine ametipost. Texase kubernerina parandas ta koolihariduse
kvaliteeti, mis andis talle piisavalt usaldusvaarsust ja kindlust, et rddkida teemal, mis ei
seostu tema parteiga. (Sides et al, 2011:134) Samas Banda ja Carsey(2015) véidavad, et
kandidaaat kasutab &ra partei loodud autoriteedi ja harva kasitleb probleem, mis ei ole
seotud partei varasema aegndaga. Eestist vOiks heks nditeks tuua migratsiooni, mis

kuulub Eesti Konservatiivsele Rahvaerakonnale (EKRE) ja julgeoleku, mis kuulub
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erakonnale Isamaa. Autor jareldab kirjeldatust, et kui antakse sarnaseid lubadusi
valimistest-valimistesse ja probleem hakkab parteile nd. kuuluma, siis kujuneb sellest
valja brand ja seeldbi kdlavad sellised lubadused usutavamalt vdrreldes parteiga, kes

lubab ja késitleb igal jargneval valimisperioodil midagi uut.

Késitletud tldpi lubadusega mojutamine algab sellest, et probleem on valija jaoks
oluline ja seda hakatakse pidevalt kordama. Selleks, et lubadusega mdjutada tuleb
vastaspartei valija ette tuua probleemi lahendus millega nad ndustuvad, kusjuures nende
eelistatud erakonnaga on nad selles kiisumuses eriarvamusel, on tGenéoline, et nad
muudvad oma eelistust. Nditeks on toodud 2012. aasta valimised mil Vabariiklane Mitt
Romney vdistles Barack Obamaga. Mitt Romney kampaania sihtis oma agendaga
Demokraate, Vabariiklasi ja erapooletuid. Uks probleemidest oli niiteks maksude
kiisimus, Barack Obama soovis makse tdsta kdrge sissetulekuga inimeste jaoks, Mitt
Romney aga seisis maksude alanadmaise eest, et toetada majanduskasvu. Need, kes
toetasid Demokraate, ent olid Romney’ga samal arvamusel, kaldusid oma eelistust
vahetama. (Endres, 2019)

Sage vOte, mida parteid kasutavad valimiskampaanias, on hirmutamine halva
oponendiga. Uurimuse autor seisukohalt on tegemist selgelt mdjutava lubadusega,
lubadusega, et kdvasti kriitikat ja meedias halva imago saanud partei vOi kandidaat, ei
saa vOimule. Johnson-Cartee ja Copeland (2013) vaidavad, et kuni pool kdikidest
tehtavatest kampaaniatest on negatiivse tooniga, kusjuures 1980ndatel oli negatiivse
reklaami tippaeg. Sellega ndustub ka McNair (2011) tuues néiteks 1988. aasta USA
presidendi valimiskampaania, mille reklaamist 60-70% oli negatiivse alatooniga. Kuid
alati ei ole see efektiivne. 1992. aasta Bush’i negatiivne kampaania Bill Clintoni vastu
ei aidanud tal 18puks voita. Uks reklaam rdhutas Clinton’i trahvist kdrvale hiilimist ja
kisis valijalt, kas sellist meest nad tahavad nédha USA sdjavée llemjuhatajana. Teised
reklaamid réadkisid Clinton’1 kanepi suitsetamisest ja abieluvilistest suhetest. Clinton
voitis sellegipoolest, kas siis valijad arvasid, et siidistused ei kahandanud Clintoni
potentsiaali voi kaalus {ile Bush’i halb maine. (McNair 2011: 96-97) Meriste (2019)
ndustub halvustava reklaami ebaefektiivsusega, ta seletab, et rivaali halvustamine on
kergemat vastupanuteed minemine. Néiteks toob ta viimaseid USA valimisi, kus Hillary

Clinton’i koduleht koosnes 70% ulatuses Donald Trump’i puudutavast materjalist.
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Trump’i vOit on selgeks kinnituseks, et tasub reklaamida esialgu oma ideid. Vastasele
keskendumine roovib aega, mida saaks kulutada enda reklaamimisele, eriti arvestades,
et valija kulutab valimistega seonduvale vahe aega. Samuti arvab Meriste, et halvustava
reklaami ajastu on I8ppemas ja niid on populaarne réhutada kogemust ja koostood.
(Meriste, 2019:63-65) Samas negatiivne reklaam suurenbdab huvi valimiste vastu ning
pigem suurendab valimisaktiivsust. (Dillard & Pfau, 2002)

Veel Uiheks valimislubaduse liigiks on populistlik lubadus, mis on viimasel ajal leidnud
laialdast kajastust meedias. Populismil ja populistlikel lubadustel ei ole selget piiri.
Selle probleemi tdstatab Muller (2016) kirjutades, et populistiks on hakatud kutsuma
vaga erinevaid poliitilisi jdude, nii kutsutakse populistideks parempoolseid joude, nagu
naiteks Prantsuse poliitikut Marine Le Pen, kui ka vasakpoolset Syrizat Kreekas. Sama
motte on varasemalt vélja toonud ka Taggart (2000) Geldes, et mdistet ,,populism*
kasutatakse laialdaselt, aga defineeritakse Kkitsalt. Mdlemad autorid ndustuvad, et
populism on ohuks demokraatiale. Muller (2016:33) pdhjendab seda sellega, et
demokraatia nduab pluralismi, kuid populistid on selle vastu). Taggart’i (2000:115)
arvates nditab populismi levik lausa esindusdemokraatia tervise seisundit. Blassing,
Ernst, Bilichel, Engesser ja Esser (2018) toovad vélja oma teadusartiklis populismi
kriteeriumid dimensioonide ndol. Nad nimetavad 4 populismi dimensiooni: rahvale
keskendumine, vastandumine eliidile, rahva suverddnsuse taastamine, teatud grupi
valistamine. Nendele 4 dimensioonile omistavad autorid 12 pdhilist populistlikku
sonumit. Rahvale keskendumise dimensioonile on omased 4 sdnumit: poliitik
demonstreerib lahedust rahvale, réhutab rahva tugevust, radgib rahva saavutustest ning
rohutab rahva Uhtsust. Eliidile vastandumise juures on olulised 3 sonumit, poliitik:
diskrediteerib v@i sildistab eliiti ning selgelt eristab rahvast ja eliiti. Suverdénsuse
taastamise dimensioonis nBuab poliitik kas rahva suverdansuse taastamist voi eitatakse
eliidi vdimu. Samuti on populistlikel poliitikutel kombeks valistada teatud sotsiaalseid
gruppe, diskrediteerida voi stidistada neid. Eelpool kirjeldatud dimensioonid ja

sonumid on valja toodud jargneval joonisel.

14



Anti elitism
1)Eliidi diskrediteerimine

Suveradnsuse taastamine
1)Rahva véimu taotlemine
2) Eliidi véimu eitamine

Joonis 2. Populismi dimensioonid. Allikas: (Blassing, Ernst, Blchel, Engesser, Esser
2018).

Populistiks kvalifitseerumiseks peab olema kriitiline eliidi suhtes (Muller 2016).
Naiteks Sveitsi Rahvapartei on lubanud rahva véimu tagasi tuua, muutes iga véljaku
parlamendiks (Aalberg, Esser, Reinemann, Strémbéack, Vreese, 2017). Kuid eliidi
vastasusest veel ei piisa, sest vastasel korral kvalifitseeruks populistiks kdik, kes
kritiseerivad valitsevat joudu. Teiseks ndudmiseks on pluralismi vastasus, see
tdhendab, et populistid rdhutavad, et vaid nemad esindavad rahvast. Naiteks, Austria
paremaarmuslase Heinz-Christian Strache valimisloosungid on olnud ,,Tema tahab seda,
mida meie tahame* voi ,,Tema iitleb seda, mida Viin motleb™ (Miller 2016:72). 1973.
aasta valimistel Front National 1dks loosungiga ,,Kaitseme prantslasi“. Samuti kujutab
populist oma vastast ebamoraalse eliidina. Siia juurde kuulub kogu rahva nimel
konelemine ja samas ainult osa rahva ,,0igeks* rahvaks pidamine. Néiteks Nigel Farage,

kes peale Brexiti haaletust (tles, et tegemist oli péris rahva vdiduga. (Muller 2016:55)

Peamine populistliku lubaduse mdju avaldub selles, et populistid on tihedamini teistest
lihtsustavad oma valimiskampaania sénumeid, sellega nad eristavad end eliidist, mis
omakorda tagab selle, et valijad to6tlevad saadud sdnumeid kergema vaevaga ja omavad
palju paremat Ulevaadet partei seiskohtadest. Samuti lihtsamate sénumitega partei on
valijal kergem ideoloogilises mottes positsioneerida. Nagu varem mainitud, populistid
vastanduvad eliidile, seletades, et vdimul oleva eliidi huvid ei thti rahva huvidega, keda
nemad esindavad. (Bischof, Senninger, 2018)
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Kokkuvdttes, selgus, et valimislubadus on lubadus, mida poliitikud annavad valijatele
enne valimis. On olemas ratsionaalne viis haaletamiseks ja riigi juhtimiseks, mille
kohaselt peaks lubadus kédtkema endas suurimat kasu valija jaoks. Manifeste ei loeta
kuigi palju, mis tahendab, et paljud inimesed teevad valiku muust infost l&dhtudes.
Valimiskampaania eesmérgiks ongi eelistust mojutada, tdhtsaimaks grupiks on need,
kes ei ole veel otsustanud, kelle poolt nad hadletavad, sest nendest tavaliselt s6ltub ihe
vOi teise erakonna voit. Valijate kohta kogutud info pdhjal luuakse portree valijast ja
plutakse valiijat kdnetada. Enamasti kdnetatakse mdne olulise probleemiga, mille
lahenduse plaanist saab valimislubadus. Probleemi ja lahendust (lubadus) asutakse
kordama, lootuses, et see veenab valijaid haaletama. Kolmas v6imalus on riinnata
oponenti, luues talle negatiivse kuvandi, seeldbi lubades paasta riik tema vdimule
tulekust, antud strateegia néitab tédnapaeval kehvi tulemusi. Neljas lubaduse tulp on
populistlik lubadus, (ks tunnusjoontest on eliidile vastandumine, lihtsustades retoorikat,
on valijatel kergem aru saada, mida erakond soovib vGimule tulles teha, see tagabki

populistide edu.

1.2 Valijate segmenteerimine ja lubaduste kohaletoimetamise
viisid

Valimislubadusi on v@imalik anda nii individuaalsel kui kogu uhiskonna tasandil.
(Naurin, 2011) Nagu autor on eespool kirjutanud, kdige sagedamini arenevad need vélja
kesksest probleemist, seejuures vBivad sdnumid sisaldada ka alasénumeid, et sobituda
teatud valijaskonna grupiga. Naiteks, keskne s6num: suurendada kulutused
tervisehoiule, alasdnumid vdivad seejuures keskenduda t6tajate arvu suurendamisele,
parematele tingimustele jne. Seejarel v6ib need sdnumid viia kohalikule tasandile,
vottes mingi piirkonna elanikud ja lubades konkreetselt nende kohalikku tervisehoiuga
seostuv probleem lahendada. (Lilleker 2006:124) Selleks, et jagada keskne s6num

sobivamatakse sdnumiteks, tuleb valijad segmenteerida.

Varem autor t0i valja, et kdige laiemalt jagatakse valijad toetajateks, oponendi
toetajateks ja nendeks, kes pole veel otsustanud. Roper (2016) tddeb, et valimistulemuse

otsustab veel otsustamata grupp. Majandusteadlased véidavad, et inimesed on huvitatud
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sarnastest hivedest ja lahtuvad kulu-kasu analulsist. Kuid tarbijad erinevad oma
elustiili, ootuste ja putdluste poolest, see tingib vajaduse neid segmenteerida. Moned
valijad langevad tlihermaa segmenti ja kui neid keegi ei sihi, siis neist saavad poliitikast
torjutud. (Lilleker 2006:185) Kotler (2011: 32) toob valja, et segmendid loovad profiili
ostjast, kes on potentsiaalne tarbija tootele, tuginedes ostja demograafiale,
psuhhograafiale ja kaitumisele. Kui on selgunud segmendid, valitakse vélja
sihtsegment. Samamoodi on vdimalik kaituda poliitilises turunduses, kus tarbija asemel
on valija. Koige sagedamini jaotatakse elektoraat sotsiaaldemograafilistesse Vi
poliitilise kuuluvuse gruppidesse (Lilleker 2006:185). Uldiselt maarab segmendid valija
kaitumine valimistel, nditeks on Leiboristid Inglismaal sihtinud kdhklevaid
Konservatiivide pooldajaid, kes valiksid Leiboriste, aga mingil p6hjusel jatsid viimastel
valimistel valimata. Taolisele segmendile anti erinevaid nimesid niiteks ,,C2” ehk
puudlik tooklass. 1997. aastal oli nadha, et ilma tooklassi sihtimata, Leiboristid ei
vOidaks. (Richards 2002:186) Thompson (2016: 182) arvab, et ei ole vaja piiritleda
gruppe soo ja vanuse alusel, selle asemel tuleb andmete alusel luua hoopis uued
segmendid, mis p&hinevad huvidel, suhtumisel vdi elustiilil, nditeks sportlikud
vallalised voi saastlikud hoiustajad. Ta toob nditeks, et 1996. aastal nii Bill Clinton kui
Bob Dole keskendusid valimistel nn. soccer moms segmendile. Mdiste all on mdeldud
teatavat eluviisi: elab eeslinnas, on aktiivne oma elukohas ja ambitsioonikas pere suhtes.
Partei seisukohast on oluline, et ta hoolib probleemidest, on poliitiliselt m6ddukas st. ei
kaldu &armustesse (mediaanvalija teoreem) ja teda on vdimalik veenda héaéletama nii
Demokraatide kui Vabariiklaste poolt (varem kasitletud kui swing voter). Seejuures, ei
ole tegemist demograafilise kategooriaga, nagu seda on Afroameeriklased. Tegemist on
kontseptiga, mis pohineb kvalitatiivsetel ja kvantitatiivsetel andmetel ning intuitsioonil.
Vabariiklased olid juhtivad poliitilises segmenteerimise vahemikus 1990-2000, kuid
Obama kampaania viis segmentatsiooni ja sihtimise (audience targeting - ing. k) uuele
tasemele. Obama kampaania proovis labi kaasaegse turunduse ja andmete tootlemise
jouda fraasini, mis ei kdneataks miljoneid vOi tuhandeid inimesi vaid dtksikindiviidi.
(Thompson 2016) Need parteid, kes ei suuna erinevaid apellatsioone erinevatele
segmentidele, riskivad kaotada elektoraati. Lisaks tuleb harmoniseerida kasutatavad
apellatsioonid, et need ei satuks vastuollu. (Luna, 2014) Kommunikatsioon

sihtgruppidega keskendub iga grupi vajadustele, neile arusaadavas keeles ja neile
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omaste slimbolite ja retoorikaga (Lilleker, 2006:186). Borgesius jt. (2018) lisavad, et
sellise reklaami puhul, tGen&dosus, et valija hakkab selle tdttu tegutsema, on palju
suurem. Reklaam ja podrdumised avaldatakse konkreetse grupi seas populaarses
ajakirjas. Naiteks Tony Blair reklaamis end ajakirjades ,,Hello, Woman* ja ,,Take a
Break®, et jouda sihtsegmendini. Kuid mikrosihtimisel (microtargeting- ing.k) on ka
uks oluline puudus. On keeruline sihtida spetsiifilise sisuga kitsast gruppi meedia
kajastuse tottu. Tekib olukord, kus sénumit nédevad need, kellele see m&eldud ei ole.
Néiteks on Leiboristid sihtinud eeslinnades elavat keskklassi, millega on kaotatud nende
pohivalija, tooklassi haéli. See teeb parteide jaoks keeruliseks vastandlikele gruppidele
apelleerimise. (Lilleker 2006:186-187)

Segmenteerimisele jargneb positsioneerimine. Iga toode, antud juhul kandidaat, omab
mingit positsiooni tarbija peas. Positsiooni saab (les ehitada saates tarbijale
jarjepidevaid so6numeid toote kohta. Brandi, antud juhul poliitiku voi partei,
positsioneerimine, vajab rivaalide ja valija analtlsimist, et selgitada vajalik kuvand, mis
oleks edukas. Sidudes olulisi kiisimusi, kandidaadi iseloomujooni ja seisukohti valija
vadrtustega, on vBimalik hakata tarbijale kandidaati positsioneerima. (Phillips et al.,
2010) Positsioneerimisel tuleks rdhutada kandidaadi personaalseid omadusi ja
kandidaadi seisukohta riigi majanduslikke ja sotsiaalsete probleemide suhtes (Cwalina,
Falkowski, 2015).

Selleks, et asjakohastada saadetav sGnum vOi lubadus, tuleb valijad jagada
segmentidesse. Valijaid on vBimalik jagada mitmel moel, hiljuti sihiti teatud elustiiliga
valijaid, kdige viimasem trend on aga seadistada reklaam suurandmete pdhjal, nagu
seda tegi Obama 2008. aasta valimistel. Segmenteerimine aitab liikuda unifitseeritud
reklaamilt spetsialiseeritud reklaamile ning positsioneerida kandidaati, mis kokkuvdttes
paneb palju suurema t6endosusega valija soovitud suunas tegutsema. Segmenteerimisele
jargneb positsioneerimine, mille kaigus luuakse konkreetsele grupile nende omaduste

podhjal sobiv kuvand kandidaadist.

Peale kommunikatsiooni sisu, antud juhul lubaduste, on oluline ka kommunikatsiooni
vorm ja viis. Eeldatakse, et suurem osa valijatest ei huvitu poliitikast ja markavad vaid

kdige kajastatumaid momente kampaaniast. See jatab kandidaatidel vaid mone hetke, et
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tuua nendeni valimiste agenda ja neid mdjutada (Sides et al., 2011). Samal seisukohal
on Richards (2002: 197), reklaamlehed peaksid edastama s6numi ja pildi, mis on
kergesti haaratav 10 sekundi jooksul, mil leht kétte vdetakse ja prigikasti poole viiakse

vOi kui see tdnaval katte antakse ja seejérel taskusse pistetakse.

Lubadused, sdnumid ja loosungid on osa laiemast poliitilisest reklaamist, millega on
vOimalik valija eelistusi mojutada. McNair (2011) definitsiooni kohaselt on poliitiline
reklaam reklaampinna ostmine ja kasutamine poliitiliste sdnumite suunamiseks
massidesse. Reklaam on suunatud parteilt valijale ja sellel on 2 funktsiooni. Esiteks see
informeerib. Poliitiline protsess hdlmab valija ratsionaalset valikut, ajakirjandus on
uheks ja poliitiline reklaam teiseks allikaks selle valiku tegemisel. Seega vaib poliitilist
reklaami vaadelda kui informeerimist sellest, kes ja mida seadusmuudatuste osas pakub.
Meeles tuleb pidada, et sdnumi disainimisel saab kontrollida meediumi, on see
televisioon voi trikk, ja kas kommunikatsioon on otsene voi kaudne (l&bi meedia), kuid
ei saa kontrollida kuidas sénumid dekodeeritakse. Mdned voivad sGnumi dekodeerida
negatiivses valguses, see kdik sdltub indiviidist ja tema isikuomadustest. (Lilleker,
2006: 125)

Reklaami peamine eesmark on veenda ning sénumid poliitilises kontekstis on suures
osas just veenvad. SGnum peab olema lihike ja arusaadav, sisaldama infot partei voi
kandidaadi kohta (McNair, 2011:122). Kd&ige olulisem vormi puhul on keelekasutus,
poliitikud kasutavad loomuliku keelt ja véljendeid debattides, k&nedes ja
valimisprogrammis, sest keelekasutusest s6ltub, kui hasti valijad saavad aru, mida Uks
vOi teine kandidaat endast kujutab (Bischof, Senninger, 2018). Lisaks on oluline kui
konkreetne on kandidaat oma retoorikas. Mida heterogeensemad on valijad (mida
erinevam on kultuur, rass, uskumused jne.), seda vahem probleeme tdstatakse ja seda
uldsdnalisemaks muutub retoorika. Ideoloogiliselt ekstreemsemad kandidaadid on
konkreetsed oma retoorikas ja kasitlevad suuremat arvu probleeme. (Chapp, Roback,
Johnson-Tesch, Rossing, Werner, 2018)

Kuna suur osa valijatest ei jalgi pingsalt valimiskampaaniat, on olulised just need
sdnumid, mis on integreeritud uudistesse, reklaamidesse ja poliitilisse suhtekorraldusse.

Sonumeid korratakse jarjepidevalt ning need jadavad ajapikku meelde. SGnumite
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edastamine on arenenud kasikaes reklaamkunstiga ja nende kohale joudmist puttakse
tdnapdeval parandada kujundlikkusega.(Lilleker, 2006) Naiteks plakatid, mida on
kasutatud poliitilistes kampaaniates algusaegadest peale. Konservatiivid Suurbritannias,
on teinud véga mdojusaid plakateid, 1979. aasta valimistel kasutatud ,,Leiboristlik Partei
el toota”, plakatil on kujutatud tootute jarjekorda (vt joonis 3), mis on irooniline, sest
tootute hulk tdusis just peale Konservatiivide voitu. Hilisematel plakatitel oli kujutatud
sodurit, kes hoiab kéed iileval, pealkirjaks ,Leiboristide kaitsepoliitika®. Lisaks
tdnavatele ilmus plakateid ka maja akendele. Plakateid jaotavad kampaania korraldajad
koos vajaliku kinnitusega, paludes toetajatel paigutada plakatid vdimalikult nahtavale
kohale. Samuti soovitatakse kasutada eredat ja suurt Kirja, esitleda oma plakateid

meediale ja katsetada maasse torgatavaid silte (Richards, 2002).
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Joonis 3. Leiboristlik partei ei toota. Allikas: History of advertising.... 2014

BRITAIN'S BETTER OFF WITH THE CONSERVATIVES.

Vaatamata sellele, et usk poliitikutesse on véike, ei takista see sdnumite tungimist
inimeste teadvusesse. Inimesed pddravad véhe tdhelepanu poliitilistele uudistele ja
nendes peituvatele sdnumitele, kuid neist saab fundamentaalne alus meie teadmistele
poliitikast (Lilleker 2006:125). Uks v6imalus on maskeerida reklaami, Richards (2002:
195) tutvustab infolehte Focus, tiitlitel kasutatakse kohalikke kohanimesid, et suhestuda
lugejaga, leht sisaldab kusitlus- ja kaebuslehte, et luua tunne nagu lugeja arvamus loeb.
See on abiks parteidele kohalike probleemide selgitamisel. Teemadeks on tihti
asfaldiaugud ja mdranev sillutis. Ajakirja lood peaksid olema kohalikest inimestest ja

paikadest, lihikesed ja elavad. (Richards, 2002)
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Voimsaid sloganeid, nagu McDonalds’i ,,I’m loving it* korratakse jérjepidevalt kuniks
nad tarbija alateadvusesse jouavad. Poliitikast vdib nditeks tuua Bush’i, kes reklaamis
2004. aasta presidendi valimistel John Kerry’t kui ringimdtlejat. Valijad ei kontrollinud
vaidet, kas John Kerry on imbermdtleja, ent see kiilge poogitud omadus tungis inimeste
teadvusesse ja seejarel sai sellest kisitluste kohaselt peamine omadus, mida valijad
seostasid John Kerry’ga. Analoogne juhus leidis aset 2005. aasta UK valimistel, kus
piiliti sona “valetaja” seostada kandidaadi Tony Blair’iga. (Lilleker, 2006:125) Autor
loob siin paralleeli Keskerakonnaga, keda on teised parteid ja poliitikud stddistanud

korruptsioonis, ent kohtusse joudsid ainult méned juhtumid. (Nagel, Pdrgma, 2017)

Suur info kogus ja avalikuse madal huvi tdstab perifeerse kommunikatsiooni olulisust.
Lihtsad ja usutavad sénumid jaavad paremini meelde. Kusjuures sénumi usutavuse
puhul loeb allikas kust info saadi. (Lilleker 2006:125) Uks viis mdjuda usutavana ja
siiski jouda valijani on saata talle kiri. Otsepost peab sisaldama inimese nime ja olema
isiklik, vastasel juhul nahakse seda rampspostina. Kirju vdib suunata naiteks inimestele,
kes on alla kirjutanud petitsioonile, usulistele gruppidele, etnilistele vahemustele,
viimastele tasub kirjutada nende keeles. ,,Kui valija on iilejooksik, siis vOib saata kirju
nendelt, kes on ule tulnud, pakkudes kindlustunnet, mida tal on vaja, et teda 16plikku
otsust tegema panna.“ (Richards, 2002). Kirjade autoriteks vOib panna kuulsad
poliitikud koos nende, justkui kasitsi tehtud, allkirjaga. Sisu poolest peaks sisaldama
kindlat ettepanekut, miks peaks konkreetset kandidaati toetama, miks vastane on
katastroof ja mida saab teha, et vditu kindlustada. Samuti peaks juurde lisama kus on
kohalik valimisjaoskond. Naiteks leidis aset juhtum, kus rebiti valja artikkel ajakirjast,
lisades sellele kisitsi kirjutatud kiri lausega: ,,Arvasin, et sind see huvitab* ja allkirjaga.
See pani inimesed artiklit lugema, mida nad muus olukorras ei teeks, tegemist oli siiski

valimisreklaamiga. (Richards, 2002).

Kokkuvottes, téhtis on mitte ainult, mida oeldakse vaid ka kuidas oeldakse, kui

valijaskond on véga erinev, tuleb paratamatult olla tldsdnalisem ja valtida teemasid,

mille puhul ei ole valijad (hel meelel. Samuti tuleb kasutada lihtsat keelt ja hoida

sonumit lihikesena, nii jduab see paremini kohale. Valijad ei suvene liialt, mis teeb
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oluliseks perifeerse kommunikatsiooni, sdnumi jarjepidev kordamine voi teatud sildi
kilge pookimine jatab jalje valija teadvusesse ja kontorllimata véidet tdlgendatakse
tdena. Kommunikatsiooniks on mitmeid vahendeid, kuid efektiivsed on need, mis
jouavad otse valijani, ilma meedia vahenduseta, ning millest ei ole kohe aru saada, et
tegemist on reklaamiga. Luhikeste sdnumite puhul voib valija seda ka mitut moodi

maista.
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2. VALIMISLUBADUSE MOJU TARTU ULIKOOLI
TUDENGITE NAITEL

2.1. Uuringu metoodika kirjeldus

Lahtudes teooria osas kasitletust, on autori empiirilise osa eesmargiks uurida
valimislubaduste mdju valija eelistusele. Vaatluse all on autori koostatud
valimislubadused, koos 5 populaarse Eesti erakonnaga: Reformierakond, Keskerakond,
Sotsiaaldemokraatlik Erakond(SDE), Eesti Konservatiivne Rahvaerakond(EKRE) ja

Erakond Isamaa. Autor viis katse labi Tartu Ulikooli tudengite peal.

Valimislubaduste md&ju hindamiseks valis autor eeliskombinatsiooni ehk conjoint
meetodi, kuna see annab kaalu tarbija eelistuse(otsuse) taga olevatele teguritele
(Louviere, 1988). Mis omakorda néitab millist kaalu omavad valitud lubadused ja

erakonnad katsealuste eelistuse m&jutamisel.

Valimislubaduste valikul lahtus autor t60 esimeses osas kogutud infost. Selle kohaselt
valib partei vélja kindla sihtgrupi, keda nad valimistel reklaamikampaaniaga sihivad.
Luuakse valija portree ja vastavalt sellele sisu ning valimislubadused. (Lilleker,
2006:186) Antud katses kdiki katsealuseid Uhendab asjaolu, et nad on kdik tudengid,
kes omandavad bakalureuse- vdi magistrikraadi. Selle pdhjal eeldab autor, et tegu on
aktiivsete noortega, kes on kriitilise ja ratsionaalse mdtlemisega ning kursis nii kohalike
kui globaalsete probleemidega. Kuna nad on tudengid ja ilmselt paljud neist ei todta,

siis rahakisimus voiks olla nende jaoks aktuaalne.

Sihtimisel on vdimalik jagada valijad olemasolevateks toetajateks, oponendi toetajateks
ja nendeks, kes ei ole veel otsustanud (Sides, Shaw, Grossmann, Lipsitz, 2011:122).
Seetdttu autor otsustas uurida katsealustelt enne katse sooritamist, kas neil on poliitiline

eelistus. See voimaldab vorrelda lubaduste moju eelistusega ja eelistuseta gruppides.
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Valimislubaduste valikul l&htus autor kahest faktorist, esimeseks oli sihtgrupp, kelleks
olid noored tudengid. Teiseks faktoriks oli lubaduse tutp. Autor vottis t60 esimeses
pooles vilja toodud lubaduste tulbid ehk: ratsionaalse lubaduse (valijale enim kasu
tbotav), enim kdnetava probleemi pdhjal tehtud lubaduse ja populistliku lubaduse.
Selleks, et katse oleks realistlik otsustas autor valida lubadused 2019. aastal parlamenti
paasenud erakondade valimisprogrammidest, vajadusel kohandades lubadusi sihtgrupile

vastavaks.

Autor uuris Eesti noori enim kdnetavaid probleeme. Uks pdletavatest teemadest oli
klitmamuutused. (Uuring, 2019) Seega parasjagu koneainet pakkuvaks probleemiks
otsustas autor votta just kliimateemalise lubaduse “Seisame selle eest, et aastaks 2030
toodetakse kogu Eesti elektrienergia taastuvatest allikatest. Pd&levkivienergeetikast
loobume aastaks 2030” mis sai kokku pandud Eestimaa Roheliste 2019. aasta
programmi kahest lubadusest. Autori seisukohalt on selle lubaduse suureks eeliseks hea
haakuvus sihtgrupiga aga ka moningane emotsionaalsus ja altruism, mis vastandub

autori koostatud teisele lubadusele, milleks on enim kasu tdotav ehk ratsionaalne valik.

Enim kasu tdotavaks lubaduseks on tavaliselt palga voi toetuse téstmised. Vaadeldud
erakondade valimisprogrammides oli véhemalt 1 selline lubadus. Kuna sihtgrupiks olid
tudengid, siis autor valis lubaduseks ”Kehtestame tudengitele 600 eurose toetuse.”ekre
Toetuse suuruse méaramisel Iahtus autor 2020. aasta miinimumpalgast 584 eurot ehk
Umaralt 600 eurot, mis peaks katma peamised tudengi kulutused. (T6o6tasu Alammaara
Kehtestamine, 2020)

Populistlikku lubadust otsis autor parteide valimisprogrammidest, see pidi vastama
teoreetilises osas Kirjeldatud tunnusjoontele, ehk see pidi olema kas teatud
tthiskonnagruppi vélistav ja/voi rohutama “dige” rahva olemasolu, olema antielitaarne
ja/lvei rahva katte véimu koondamist taotlev lubadus. Sellise lubaduse leidis autor
EKRE valimisprogrammist “Hoiame dra massiimmigratsiooni Eestisse ja ldpetame
Euroopa Komisjoni poolt madratud kvoodipagulaste vastuvGtmise ja saadame
illegaalselt Eestis viibivad isikud riigist vélja.” Antud lubaduses on Euroopa Komisjon

eliidi rollis ja migrandid vélistatav grupp.
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Peale metoodika, sihtgrupi ja valimislubaduste valikut asus autor katset ette valmistama.
Katse teostamiseks kasutati IBM SPSS tarkvara ortogonaalset disaini. Muutujaid oli
kokku 4, esimene oli partei (5 vaartust: Reformierakond, Keskerakond, EKRE, SDE,
Isamaa), teine muutuja oli kliimalubadus (2 vaartust: on lubadus, ei ole lubadust),
kolmas muutuja oli populistlik lubadus (2 vaéartust: on lubadus, ei ole lubadust) ja
neljas muutuja oli ratsionaalne lubadus (2 vaartust: on lubadus, ei ole lubadust). Kokku
teeb see 40 vdimalikku kombinatsiooni. SPSS tarkvara ortogonaalne disain valis valja
16 kombinatsiooni ja lisaks 2 holdout kaarti (vt. Lisa 1). Kaartidel oli alati margitud
uks viiest erakonnast ning 1-3 lubadust, kahel kaardil puudusid lubadused (kolme
muutuja vaartused olid 2, ehk lubadus puudub). Nende kohta oli katsealustele 6eldud, et
erakond ei luba midagi lisaks oma tavaparastele lubadustele. Joonisel 4 on kujutatud

naidiskaart.

EKRE

* Kehtestame 600€ tudengitoetuse.

* Hoiame dra massiimmigratsiooni Eestisse, |dpetame Euroopa
Komisjoni poolt maaratud kvoodipagulaste vastuvotmise ja
saadame illegaalselt Eestis viibivad isikud riigist valja.

Joonis 4. Autori disainitud kaart nr. 16. Allikas: Autori koostatud.

Autor otsustas, et paberil on sellise katse labiviimine ajakulukas ja laadis loodud 18
kaarti conjoint testi vdimaldavasse Tartu Ulikooli praktika keskkonda. Avades
testkeskkonna, kusiti esimesena katsealuse kaest, kas ta omab poliitilist eelistust, kui oli
olemas, paluti tal eelistus Kkirja panna. Edasi suunas leht katsealuse kaartide juurde, kus
paluti klGpsata kaartidele alates k6ige meeldivamast. VVaid erakonna nimedega ja ilma
uhegi lubaduseta kaartide kohta oli 6eldud, et need téhistavad olukorda, kus erakond ei

luba midagi lisaks sellele, mida on tavaliselt lubanud.
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Autor eeldas, et suur osa valimisse sattunud noori ei oma poliitilist eelistust, seetdttu
esimesena viis autor ldbi katse auditoorselt aines “Poliitiline siisteem”, mis on
kohustuslik aine riigiteaduste erialal Gppivate tudengite jaoks. Mis pidi tagama, et
valimisse satub piisavalt poliitilise eelistusega noori, et neid saaks vorrelda nendega,
kellel eelistust ei ole. Katse sooritas iga tudeng enda isiklikus arvutis, aeg ei olnud
piiratud.

Teised katses osalenud olid Delta majas viibinud juhuslikud tudengid, kes said enne
katset Sokolaadi. Eriolukorra tdttu ei olnud v8imalik enam katseid auditoorselt véi muul
moel n&ost-ndkku korraldada ja seetdttu levitas autor testkeskkonna linki erinevatel
erialadel Gppivate Tartu Ulikooli tudengite seas. Valimi suuruseks kujunes 60 tudengit,

katsed viidi 1abi 5. mértsist kuni 5. aprillini.

2.2. Katse tulemused ja jareldused

Testi tegi 71 isikut, arvesse laks vaid I6puni sooritatud test, neid oli kokku 60. Katses
osalenud tudengitest 29 ehk veidi vdhem kui 50% omasid poliitilist eelistust. Samas
aines “Poliitiline siisteem” labiviidud katses 9 tudengit 11-st (81,8%) omasid poliitilist
eelistust. Kdige populaarsemaks osutus 16 eelistusega Reformierakond, sellele jargnes
SDE 8 eelistusega, EKRE, Isamaa, Keskerakond ja Eesti 200 olid eelistatud thel korral.
Riigiteaduste tudengite seas oli samuti Reformierakond populaarseim 5 eelistusega,
sellele jargnesid SDE 2 eelistusega ning Isamaa ja Keskerakond kumbki Uhe

eelistusega. Jaotust tile kogu valimi vdib néha Joonisel 5.

26



/ Reform: 16 haalt

Puudub eelistus: 32 haalt

SDE: 8 haalt

EKRE: 1 haalt
/ Isamaa: 1 haalt
Keskerakond: 1 haalt

Eesti200: 1 haalt

I rReform M SDE EKRE [ 1samaa Keskerakond Eesti200
Puudub eelistus

meta-chart.com

Joonis 5. Poliitilised eelistused tile kogu valimi. Allikas: Autori koostatud

Joonisel 6 on valja toodud 1. valikuks osutunud kaartide populaarsus. Nagu néha, olid
eriti populaarsed viies, kimnes ja kolmeteistkiimnes kaart. 5. ja 17. kaardid erinesid
vaid erakonna poolt, 5. oli Reform ja 17. EKRE, viimane kaart ei osutunud esimeseks
valituks mitte kordagi. Millest autor jareldab, et EKRE ei olnud kuigi soositud. 10.
kaardil oli taas Reformierakond, seekord kdikide lubadustega. 13. kaardil oli SDE koos
kliima lubadusega. Ukski erakond ega lubadus ei kattunud kdigil kolmel kaardil, mis ei
vboimalda midagi kindlat veel jareldada.
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Joonis 6. Esimeseks eelistuseks valitud kaartide populaarsus tle kogu valimi. Allikas:
Autori koostatud.

Enne eeliskombinatsiooni analiiiisi oli vaja veenduda mudeli sobivuses. Nagu

varasemalt mainitud, olid katsealused jaotatud kahte gruppi.

Eelistusega Eelistuseta

Vaartus Olulisus Vaartus Olulisus
Pearson’s R 0,993 0,000 0,962 0,000
Kendall’s tau | 0,883 0,000 0,795 0,000
Kendall’s tau | 1,000 . -1,000
for Holdout

Tabel 1. Mudelite sobivus gruppide 18ikes. Allikas: Autori koostatud

Tabel 1 nditab, et molema grupi Peason’i R kui Kendalli’i tau suuremad kui 0,7.
Kdrged korrelatsioonikordajate véaartused annavad Kinnitust mudeli sobivuse kohta.

Kdik korrelatsioonikordajad on statistiliselt olulised (p<0,05). Kendall’i tau
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kontrollkaartidele, mis néitab kui hasti pdhikaartide pdhjal tehtud mudel ennustab

kontrollkaartide jarjestamist, kinnitab samuti mudeli sobivust.

Populistlik lubadus

Rasionaalne ubadus

Klima ubadus

Erakond

Muutujate olulisus

N Eelstuseta MW Eelstusega

Joonis 7. Muutujate olulisus gruppide I6ikes.Allikas: Autori koostatud

Lisa 2 pdhjal tehtud joonis 7 néitab, et erakond oli kdige olulisem muutuja, ka nende

seas, kes vaitsid, et neil ei ole poliitilist eelistust. Autor seostab seda sellega, et

eelistuseta grupi katsealustel oli ndrk eelistus vGi nad ei teadvusta téielikult, et

kdrvutades erakonnad, nad siiski eelistavad Uhte teisele. Teine vdimalus, et neil ei ole

eelistust, kuid neil on erakond, mida nad kindlasti ei valiks. Siiski on erakond

eelistusega grupi jaoks ligikaudu 16% olulisem. Koik lubadused olid eelistuseta grupi

jaoks olulisemad, mérgatav vahe on ratsionaalse ja kliimalubaduse puhul. Kirjeldatu

pbhjal vdib vaita, et lubadustel on suurem mdju eelistuste grupile, ning lubadused

erinevad oma moju poolest.

Erakond Eelistusega Eelistuseta
Reformierakond 2,663 1,055
Keskerakond -0,356 -0,370
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EKRE -4,263 -2,006

SDE 2,552 1,153

Isamaa -0,596 0,168

Kliima lubadus

On 0,722 1,152

Puudub -0,722 -1,152

Ratsionaalne

On 0,671 0,943

Puudub -0,671 -0,943
Populistlik

On -0,620 -0,477

Puudub 0,620 0,477
Konstant 8,744 8,665

Tabel 2. Tegurite osakasulikkused gruppide 18ikes Allikas: Autori koostatud

Esialgu kirjeldab autor tabelis 2 toodud tegurite mdju igas grupis eraldi. Alustuseks
eelistusega grupp, selle grupi jaoks kahandas EKRE markimisvéarselt kasulikkust,
samuti kahandas kasulikkust Isamaa ja Keskerakond, parteidest olid eelistatud
Reformierakond ja SDE. Kliimalubaduse osakasulikkus oli veidi suurem Kkui
ratsionaalsel lubadusel, populistlik lubadus mdjutas osakasulikkust negatiivselt. Seega
eelistusega grupi jaoks on kasulikumad kaardid ilma EKRE ja populistliku lubaudseta

ning koos kliima ja ratsionaalse lubadusega, mida annab kas Reformierakond voi SDE.
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Eelistuseta grupis varieerusid tegurite osakasulikkused palju vahem. Tabelist 2 on naha,
et EKRE (negatiivne) osakasulikkus oli oluliselt kbrgem teiste parteide omast, autor
jareldab, et see vOis ka pdhjustada kdrge muutuja olulisuse selles grupis, ehk teisidnu
partei oli eelistuseta grupi jaoks oluline, sest vélistati EKRE’t sdltumata lubadustest.
Parteidest vahendas veel kasulikkust Keskerakond. SDE oli suurima osakasulikkusega,
sellele jargnes Reformierakond ja Isamaa. Kliimalubadus oli taas veidi kasulikum kui
ratsionaalne lubadus, populistlik lubadus kahandas kasulikust seekord vahem.
Eelistuseta grupi puhul on samuti populaarsed Reformierakond ja SDE, kuid nende osa

kogukasulikkusest on vaiksem, seega on ka nende mdju I6plikule eelistusele vaiksem.

Mdlemas riihmas tegi kdige parema tulemuse kliimalubadus, mis kinnitab teoorias
kasitletut, et sihtgrupi jaoks olulise probleemi pdhjal lubduse tegemine kbnetab valijaid.
Populistlike lubaduste ja EKRE véltimist seostab autor negatiivse késitlemisega
meedias ja lojaalsusega eelistatud erakonnale. Markimisvéarselt suurem mdju
eelistusega grupis voib tuleneda negatiivsest reklaamist ja oponendiga hirmutamisest
2019. aasta valimiste eel, mil Reformierakonna peaministrikandidaat Kaja Kallas astus
valja lubadusega, et kui nemad saavutavad valimistel vBidu siis EKRE’ga koalitsiooni
ei sunni. (Parg, 2019) Samuti on valistanud koosto6 EKRE’ga SDE (Jevgeni
Ossinovski: peaasi.... 2018).

Vorreldes tegurite osakasulikkusi gruppide I0ikes, populistlik lubadus véahendab
eelistuseta grupi jaoks kasulikkust véhem, kui eelistusega grupi jaoks. Nii ratsionaalne
kui kliimalubadus on eelistuseta grupi jaoks marksa kasulikumad. Oluline erinevus
rihmade vahel peitub erakondade osakasulikkustes. Kui eelistuseta grupi jaoks oli
naiteks SDE ja kliimalubadus praktiliselt vordse osakasulikkusega, siis eelistusega
grupis olid lubaduste osakasulikkused kordades vaiksemad kui Reformierakonna, SDE
ja EKRE osakasulikused, erakonnad olid palju maaravamad kui lubadused. Kusjuures
kliima ja ratsionaalse lubaduse olemasolu ning populistliku lubaduse puudumine tdstab
kasulikkust peaaegu vordsel mééral ehk lubadused on vordse olulisusega. Mis kinnitab
teooria osas kasitletud Dalton’i, Farrell’i ja McAllister’i (2011) véidet, et valik ei tehta

ratsionaalselt, vaid néiteks lojaalsusest mdnele poliitilisele joule.
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Lisaks kontrollis autor Endres’i (2019) viidet, et kui valija on lojaalne poliitilisele joule,
ent kui tema jaoks olulises kiisimuses on ta samal meelel hoopis rivaaliga, siis valija
Kipub eelistust muutma. Autor leidis Reformierakonna toetajate osakasulikkused
erinevatele teguritele, selgus et Reformierakonna osakasulikkus on 3,347 ja SDE 1,847,
kliimalubaduse andmine lisab kasulikkust 0,838, selle puudumine véhendab kasulikkust
samal madral. Arvutuse tulemusel selgub, et SDE koos kliima lubadusega on kasulikum
kui Reformierakond ilma kliima lubaduseta, mis kinnitab lubaduse mdju eelistusele ja
ithtlasi Enders’i (2019) véidet.

Kui eeldada, et valija valib partei koos lubadustega, mille kogukasulikkus on valija
jaoks suurim, siis vOib véita, et eelistuseta grupi puhul on suuremal hulgal parteidel
vOimalus olla eelistatud, sest kasulikkust mdjutavad palju lubadused, eriti
kliimalubadus. Kui néiteks SDE ja Reformierakond jatavad lubadusi lubamata ja Isamaa
lubab kliimalubaduse, siis Isamaa, kasulikkuse mdttes, vdidab. Eelistusega grupis
konkureerisid esieelistuse pérast vaid Reformierakond ja SDE, lubaduste mdju on
vaike, seega mida Isamaa, Keskerakond v8i EKRE ka ei lubaks, kombinatsioonide
kogukasulikkus jaab praktiliselt koikidel juhtudel alla Reformierakonna ja
Sotsiaaldemokraatide osakasulikkusele. EKRE véahendab kasulikkust nii palju, et see ei

voistle esieelistuse pérast tiheski grupis.
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25.00 Kaartide kogukasulikkus
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Joonis 8. Kaartide kogukasulikkus gruppide I6ikes. Allikas:Autori koostatud

Kaartidel olevate tegurite osakasulikkusi ja konstanti liites on v@imalik saada iga kaardi
kohta summaarne kasulikkus, need on kujutatud joonisel 8. Eelistusega grupi jaoks olid
kdige kasulikumad viies, kimnes ja kolmeteistkiimnes kaart, kusjuures kogukasulikkus
nende puhul oli praktiliselt vérdne. Eelpool selgus, et just need kaardid oli kdige
sagedasemad esimesed eelistused. Kolmest kaardist kahe puhul annab lubaduse
Reformierakond vastavalt kas ratsionaalse lubaduse vdi kdik lubadused. Kolmandal
kaardil on SDE koos kliimalubadusega. Osakasulikkusi arvestades, ei ole need
maksimaalse vBimaliku kasulikkusega kaardid, kaart millel oleks Reformierakond voi
SDE koos ratsionaalse ja kliima lubadusega ja ilma populistliku lubaduseta oleks veelgi

kasulikum, neid kaarte valikus ei olnud.

Eelistuseta grupi korge kasulikkusega kaardid osaliselt kattusid eelistusega grupi
kaartidega, ka siin olid kdrge kasulikkusega Reformierakonna ja SDE 10. ja 13. kaart,
lisaks 4. kaart. Markimisvaarne on see, et kolme k&ige kasulikuma kaardi puhul olid
erakonnad erinevad, nendeks olid Reformierakond, SDE ja Keskerakond ning kdigi
kolme kaardi peal oli kliimalubadus. Mis kinnitab, et eelistuseta katsealused kaaluvad

suuremat hulka erakondi, vaadates, mida erakonnad lubavad.

33



Kahe grupi vahel olid péris suured erinevused EKRE kaartide puhul, eelistuseta grupi
jaoks oli seitsmenda, kaheksanda, viieteistkimnenda, kuueteistkimnenda ja
seitsmeteistkimnenda kaardi kasulikkus markimisvaarselt suurem. Samas eelistusega
grupi jaoks olid 1. ja 2. kaart palju kasulikumad kui teise grupi jaoks, sellel oli

Reformierakond.

Kokkuvattes, eelistuseta ja eelistusega grupid kattuvad oma valikutes, mélema puhul on
eelistatud Reformierakond ja SDE, mdlemas eelistatakse kaarte kliima ja ratsionaalse
lubadusega ja vaditakse EKRE’t ning populismi. Ent tegurite kaal eelistuses on erinev.
Eelistuseta grupp kaalub rohkemat arvu erakondi, véhem populaarsetel parteidel, nagu
Keskerakond ja lIsamaa on vdimalik valimislubadusi andes olla eelistatud, kui
populaarsed erakonnad jatavad lubadusi andmata. Eelistusega grupis on néha
erakondlikku lojaalsust, sisuliselt valitakse Reformierakonna ja SDE vahel, kusjuures
Reformierakonna  toetajaid on  vOimalik veenda lubdustega  hdadletama
Sotsiaaldemokraatide poolt. Teistel erakondadel ei ole praktiliselt vdimalik olla neist
eelistatumad, eriti EKRE’el. EKRE puhul leiab Kinnitust negatiivse reklaami mdju,
kusjuures eelistusega grupis oli mdju markimisvadrselt suurem, mis on suure
tdendosusega seotud Reformierakonna ja SDE antud lubadustega mitte teha EKRE’ga
koostood ja takistada neid vOimule tulemast. Lubadusi vorreldes selgus, et on
kasulikum jatta populistlik lubadus lubamata. Ratsionaalne lubadus avaldab positiivset
mdju, ent selle m&ju jaab alla kliimalubadusele. Millest vdib jareldada, et globaalsed ja
aktuaalsed probleemid on tudengite jaoks olulisemad ning mdélemad grupid valivad

irratsionaalselt.
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KOKKUVOTE

Autori  bakalaureusetd6 proovis selgitada, milline on valimislubaduse roll valija
eelistuse kujundamisele. Selleks uuris autor: ratsionaalset valikut, valimiskampaania
labiviimist, valimislubaduste liike ja nende mdju, valijate segmenteerimist ning

I6petuseks sonumi kohaletoimetamise viise.

Ratsionaalne valija on anallisiv ja teeb infol pdhineva valiku partei kasuks, kes tdotab
talle suurimat kasu, ent siiski enamus valijaid ei kéitu tdini ratsionaalselt. Valija vdib
eelistada uht vGi teist erakonda lojaalsuse tottu v6i olla mdjutatud valimiskampaaniast.
Irratsionaalsus annabki vdimaluse neid hirmutada ja lubadustega mdojutada.
Valimislubaduse genereerimine algab valimiskampaania raames. Selleks, et anda
lubadus, tuleb esialgu mdista kellele lubadus antakse, selleks kogutakse andmeid
valijate kohta. Enamasti kasvavad lubadused valja probleemidest, mis on valijate jaoks
olulised ning seisukohtudest, mida partei on varasemalt esindanud. Samuti on vimalik
teha oponendile negatiivset reklaami ja lubada péasta riik tema vdimule tulekust.
Viimasel ajal on palju kdneainet pakkunud populistlikud lubadused, populistid Gldiselt
vastanduvad olemasolevale eliidile, kes populistide sdnul ei kaitse tdelise rahva huve

ning sageli valistavad monda thiskonna gruppi.

Partei vaatevinklist jagunevad valijad: olemasolevaks toetajaks, oponendi toetajaks ja
nendeks, kes pole veel otsustanud, kelle poolt nad hééletavad. Kahte viimast gruppi
puutakse mojutada valimisreklaamiga, ent enne seda jaotatakse nad omakorda
segmentidesse.  Kaasaegses kampaanias arvestatakse  segmenteerimisel  nii
demograafilisi andmeid aga ka elustiili ja huvisid. Reklaami sisu muudetakse iga grupi
jaoks relevantseks, ent meedia kajastus seab sellele piirid, sénumid ei tohi minna

vastuollu. Vormilt on sénumid luhikesed, lihtsas keeles ja tabavad, mida erinevamat
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valijaskonda puitakse kdnetada, seda umbmaéadrasemaks muutub retoorika. Mida véahem

meenutab poliitiline reklaam reklaami, seda kindlamini jduab sdnum kohale.

Autor viis labi Kkatse ratsionaalse, populistliku ja probleemip6hise lubadusega.
Lubadused olid voetud erakondade valimisprogrammidest ja vajadusel muudetud.
Ratsionaalne lubadus oli 600 eurose tudengitoetuse kehtestamine, populistlik lubadus
seisnes Euroopa Komisjoni v8imu piiramises ja migrantide vélja saatmises. Noorte
jaoks aktuaalse kliima probleemi pdhjal tehtud lubadus oli toota kogu Eesti energia
taastuvatest allikatest ja I6petada pGelvikivi kasutamine energeetikas. Erakondadest olid
esindatud 5 parlamendi erakonda: Reformierakond, Keskerakond, EKRE,
Sotsiaaldemokraatlik Erakond ja Erakond Isamaa. Katse naitas, et valimislubadustel on
mdju nii eelistuseta kui eelistusega grupis, kusjuures populistliku lubaduse mdju oli
mdlemas grupis negatiivne. Eelistusega grupis olid lubadused véaga ligildhedase mdjuga,
eelistuseta grupis, oli kliimalubadusel teistest lubadustest suurem moju. Eelistuseta
katsealused lahtuvad rohkem lubadustest ja nad valivad suurema arvu erakondade seast,
ent ka eelistusega grupis oli lubadustel m6ju, néiteks Reformierakonna toetajad voéivad
teoreetiliselt lubaduste mdjul oma meelt muuta ja hadletada oma teise eelistuse,
Sotsiaaldemokraatide poolt. Uhine on gruppide puhul see, et EKRE’t puiti vltida.
Teoorias esitatud seisukohad leidsid katses kinnitust.

Lubaduste mdju md&dtmisega on vBimalik minna tdpsemaks. Naiteks vdib viia labi
fookusgrupi intervjuu grupiga enne valimiskampaania algust, selgitades nende jaoks
olulised probleemid, poliitilised eelistused ja mida arvatakse teistest erakondadest ning
korrata intervjuu parast valimisi. Kdrvutades enne ja péarast valimis tehtud intervjuud
valimiskampaania kéigus kasutatud lubaduste ja reklaamiga, on v@imalik tdpsemini

Oelda, mis lubadus ja kui palju valijaid mojutas.
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LISAD

Lisa 1. Ortogonaalse disaini abil saadud kaardid, lubadused on kodeeritud vastavalt: 1-

lubadus on antud, 2- lubadus puudub. Allikas: Autori koostatud

Erakond Kliima lubadus | Ratsionaalne lubadus | Populistlik | Kaardi number
Reformierakond

1.00 2.00 1.00 1
Reformierakond |2.00 2.00 2.00 2
Keskerakond 2.00 2.00 2.00 3
Keskerakond 1.00 1.00 2.00 4
Reformierakond |, g 1.00 200 5
SDE 2.00 1.00 1.00 6
EKRE 1.00 2.00 2.00 7
EKRE 1.00 1.00 2.00 8
Keskerakond 1.00 1.00 1.00 9
Reformierakond {1.00 1.00 1.00 10
Keskerakond 2.00 2.00 1.00 11
Isamaa 1.00 2.00 1.00 12
SDE 1.00 2.00 2.00 13
Isamaa 2.00 1.00 2.00 14
EKRE 2.00 2.00 1.00 15
EKRE 2.00 1.00 1.00 16
EKRE 2.00 1.00 2.00 17
Isamaa 2.00 2.00 2.00 18
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Lisa 2. Muutujate olulisus gruppide 10ikes. Allikas: Autori koostatud.

Eelistusega | Eelistuseta
Erakond 57.329 41.261
Kliima lubadus 11.759 18.582
Ratsionaalne lubadus | 12.110 17.917
Populistlik lubadus 18.802 22.240
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SUMMARY
ELECTION PROMISE EFFECT ON VOTER PREFERENCES

Mark Jahu

Election promise is a widely discussed topic before and after the elections. It is also a
vital part of political marketing campaign which seeks to persuade citizens to vote for
one or another candidate. Nigel Farage’ pledge before the Brexit referendum to fund
NHS with 350 million pounds saved each week on leaving the EU, is a good example of

widely discussed election promise.

The aim of this theses is to identify the effect of election promise on voter preferences.

To achieve that goal author of this theses has raised the following tasks:

e Find out what is an election promise and what role it plays in the election

campaign
e How voter preferences are formed
e Examine the possibilities for voter segmentation
¢ Find out the possibilities to influence voter preference with election pledge

e Perform an experiment to find out the effect of election pledge on voter

preferences

e Analyse the data received from an experiment to deliver a conclusion

A good overview of political campgains was provided by Sides, Shaw, Grossmann,

Lipsitz (2012). Thompson (2016) provided insights about voter segmentation and
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Lilleker (2007) explained the message communication. All authors provided useful
examplses from US and UK elections.

Rational voter makes decision based on gathered information and votes for the
candidate who is in their best interest and is predictable in his actions. The pledge for
those voters should promise them larger disposable income compared to other
candidates. But a large part of voters is not entirely rational and considers other factors
before making final voting decision. That allows to persuade them during the political

campaign with election pledge and (scaring) slogans about opponents.

Because election promise is a part of a larger election campaign, the author has
examined the basics of election campaign at first. In the beginning of election
campaign, it is necessary to gather data on voters. Before pledging, it is important to
understand personal charachteristics of the voter. By analyzing voters, important issues
can be identified and very often political pledges will be based on those issues. If voter
is loyal to some party, but on an important issue he agrees with the rival, he tends to
change his preference. Another way of influencing voter is to create a negative image
for the main rival and finally pledging to stop the rival from coming into power at any
cost. The last type of pledge is populist pledge, populist tend to promote anti-elitism,
explaining that the current elite is not working in the interest of the people. They also
tend to exclude some group of the society. Their message is simple and clear and that is

what is thought to be their key to success.

Citizens can be divided in supporters, supporters of opponent and persuadable or swing
voters. Political consultants take the last 2 categories and divide them additionally in
segments based on demographics and lifestyle. Once target segments are chosen, the
relevant content for those segments is produced. The more personolised is the content,
the larger is the chance that voter will act up on it. But because of the media effect,
controversial promises can not be made for different groups of society. The more
diverse is the voter group, the more vague is the rehetoric and the less issues are
discussed. More radical parties tend to be very simple and clear in their rhetoric. A good
political message is simple and short, making it easy for voter to understand and
position the party.
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Author performed an experiment to determine the effect of an election pledge on the
voter prefernces. The experiment was conducted among 60 students of the University
of Tartu. The conjoint method was used to analyze the data. Author chose 3 types of
pledge: rational, populist and issue based pledge. Rational pledge should provide voter
the largest disposable income, so author choose to pledge financial aid for students of
600 euros per month. Populist pledge was taken from Estonian Conservative People’s
Party manifesto pledging to stand out against European Comission migration quota,
stop accepting migrants and deport illegal migrants out of Estonia. Author took the
climate change as the main issue for the group and looked up a pledge from the
Estonian Green Party manifesto. They promised to produce all the energy from
renewable resources and stop using oil shale in energy production by 2030. Election
pledges were accompanied by 5 Estonian parliament parties: Reform Party, Centre
Party, Conservative People’s Party of Estonia, Social Democratic Party and Fatherland
Party.

The experiment showed, that election pledges have an effect on voter preferences
among voters with and wthout party preference. Climate and rational pledge had both
positive effect, populist pledge had negative effect. Among the group with preferences,
effect of all 3 pledges was very similar, on the other hand among those who did not
have a preference, climate pldege was more important than other pledeges. Last group
still had preferred parties which were Reform Party and Social Democratic Party, but
they teneded to consider other parties based on pledges. In the preference group pledge
had effect too, but first preference choise was mainly between Reform Party and Social
Democratci party, other parties had very little chance being the first preference. Author
also examined Reform Party voters and it turned out that, they theoretically can be
influnced to vote for the Social Democratic Party based on pldeges those 2 parties give.
Conservative People’s Party of Estonia had almost no chance being the first preference
and students tended to avoid that party in both groups, but especially in a group with
preference. Author explains it with negative campaining in last years, especially before
the 2019 Estonian parliament elections, including Reform Party and Social

Democractic Party pledging to stop Conservative Party coming into power.
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It is possible to measure more precisely the effect of election pledge and political
campaign on voter’s preference. Author suggests conducting focus group interview
before the start of the election campaign, identifying the main issues and current
preferences of the voter as well as opinion about rivals. And conducting interviews

after the elections, matching the change in opinion with advertisments and pledges used.
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