Oglasavanje 1 spotovi
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Digital political advertising spending in the United States from 2008 to 2020
(in million U.S. dollars)
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Sources Additional Information:

Borrell Associates; Radio and Television Business United States; Borrell Associates; 2008 to 2017
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Time spent per day with digital versus traditional media in the United States from 2011
to 2019 (in minutes)
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How many people under these categories are on
social media.

Social Media Platform

Facebook

Instagram

Twitter

YouTube

LinkedIn

Social Media

Platform

Facebook

Instagram

Twitter

YouTube

LinkedIn

Female users Male users

75% 63%

43% 31%

21% 24%

68% 78%

24% 29%
Age Age Age Age Age
group group group group group
13-17 18-29 30-49 50-64 65+
51% 79% 79% 68% 46%
72% 67% 47% 23% 8%
32% 38% 26% 17% 7%
85% 91% 87% 70% 38%

28%

37%

24%

11%

Social Media

Platform

Facebook

Instagram

Twitter

YouTube

LinkedIn

Social Media

Platform

Facebook

Instagram

Twitter

YouTube

LinkedIn

Urban Suburban Rural
users users users
73% 69% 66%
46% 35% 21%
26% 22% 13%
77% 74% 64%
33% 30% 10%
High School or Some Colleg
less College w
61% 75% 74%
33% 37% 43%
13% 24% 32%
64% 79% 80%
9% 26% 51%
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UCG Video spotovi
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« TV spotovi su najcesce
koriséeno sredstvo
1zbornog oglasavanja

* Postaju sve skuplj —
cak 1 najbolje
finansirane kampanje
moraju birati koje
poruke prezentuju
biracima

* Kljuc¢na odluka: ton
kampanje

REKLAME PARTIJA

U MEDIJIMA

505966 485,173

249963
74,764
186,906

VRIJEDNOST REKLAMA NA TV-u
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UCG Video spotovi
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« TV spotovi su najcesce
koris¢eno sredstvo
1zbornog oglasavanja

* Postaju sve skuplj —
cak 1 najbolje
finansirane kampanje
moraju birati koje
poruke prezentuju
biracima

* Kljuc¢na odluka: ton
kampanje

Pozitivne kampanje:
o Programske 1deje

o Uspjesi u proslosti

o Licne karakteristike

Negativne kampanje:

o Slabosti konkurentskog
programa

o Neuspjesi
protivkandidata

o Napadan na licnost
protivkandidata



ap Fokus na negativnim
e kampanjama?

* Porast upotrebe negatlvmh kampanja u posljednjih 30
godma" Samo percepcija?
— ,,...the electronic equivalelnt of the plague.*

* Pristrasnost medija u korist negativnih informacija

— Negativne informacije efektivnije od jednako ekstremnih
pozitivnih informacija
* Negativne informacije lakse odskacu od ostalih
» Ljudi su predodredeni da izbjegavaju ,,stetu” nego da traze , dobitak®

— Pozitivne vijestli nemaju ,,zabavljacku® vrijednost

— Netacna percepcija da je vecina negativnih kampanja ad
hominem
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Grafik 1. Pozitivni, negativni i konstrast spotovi u Americkim izborima
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Grafik 2. Broj novinskih ¢lanaka o negativnim kampanjama
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Grafik 2. Broj naucnih ¢lanaka o negativnim kampanjama
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NP Zasto toliko price o

s NEgativnim kampanjama?

 Menadzer: kampanja ubijedeni u njihovu
efikasnost

— ,,...these people are paid way too much to be
mistaken about whether poison 1s effective.

» Politicki napadi nijesu nuzno ,,negativni®i
Sprljavi‘

 Negativnost b1 se trebala tumaciti u odnosu
na ostale ucesnike 1zbora



Govori jedno a glasa drugacije
Istorija ranijeg glasanja kandidata
Istorija ranijeg poslovanja kandidata

Uzimanje novca od ,,specijalnih® interesa

Uzimanja novca od eticki upitnih
pojedinaca

Trenutni problemi sa drogom 1 alkoholom

Trenutne vanbracne afere

Politicko ponasanje lidera partije ciji je
kandidat ¢lan

Ranije vanbracne afere

Raniji problemi sa drogom 1 alkoholom

Licni zivoti lidera partije ¢iji je kandidat
clan

Ponasanje ¢lanova porodice kandidata
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Biraci o
negativnim
kampanja
ma



ap Kada je negativna

s kampanja izgledna

Vodeci kandidat dominantno vodi pozitivnhu kampanju

— Sa smanjenjem prednosti povecava se upotreba negativnih kampanja, sa
obije strane

Kandidat ne b1 trebao lansirati negativnu kampanju protiv
slabijih oponenata, ve¢ najvece prijetnje

Odgovor na negativnu kampanju 1m daje legitimitet, ali potpuni
nedostatak reakcije narusava imidz

Cesée koriséena od strane kandidata/partija sa manjim budzetom

U primaries vierovatnije u ranom dijelu kampanje, kada ima
previse slicnih kandidata

Zene vs. muskarci?



P Koliko su efikasne
UGG negativne kampanje?

* Na sto tacno mislimo kad govorimo o

efikasnosti1?

— Broj glasova: nema dokaza da negativne kampanje
povecavaju broj glasova za inicijatora kampanje

— Oc ena kandldata/partlja ocjena “napadaca” 1
napadnutog bivaju smanjenje, ali vise stete drugog. Zavisi
od tipa napada.

— Izlaznost: nema jasnih zakljucaka — rezultati naginju
mobilizaciji
« Demobilizacija: 1) Vise ljudi ostaje kuci; 2) Unizava ugled

kandidata/partija; 3) Smanjuje povjerenje u institutije 1
demokratiju.

« Mobilizacija: 1) Vise fokusa na programe i generalno porast
informisanja; 2) Pomaze komparativhom ocjenjivanju kandidata;
3) Proizbodi emocionalnu reakciju, pa judi vise mare za rezultate
1zbora.
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TV spotovi u
Crnoj Gor1



“Liberali nego sto!” (LSCG 2001.)
https:/[www.youtube.com/watch?v=0uBUSp5QgFw&t="74s

Link:
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LPHA I'OPA CBUX HAC!

DEMOKRA TSKI
FRONT

MIODRAG LEKIC

“Crna Gora svih nas” (DF 2012.)
Link: https://www.youtube.com/watch?v=hyIf SHWQsZo




“Doslo je vrijeme za promjene...” (DF 2016.)
Link: https://www.youtube.com/watch?v=Te-wDWIh3NI



“Dajte mi ruku, da radimo sloZzno” (SNP 2014.)
Link: https://www.youtube.com/watch?v=YksSIeVAv8g



“Pobjede, a ne podjele” (Demokrate 2017.)
Link: https://www.youtube.com/watch?v=n7RRWUBUJT4




SIGURNIM KORAKOM! DPS

N CO
Mllo Dukanowc

“Sigurnim korakom!” (DPS 2018.)
Link: https://www.youtube.com/watch?v=h6w{fdQuFf7Y




“Gotov je!” (Demokrate 2019.) Zabranjen spot?

Link: https://www.youtube.com/watch?v=ovTjjbAyjtQ



Poznat1 primjeri



“Daisy girl” (Lindon B. J ohnson 1964.)
Link: https://www.youtube.com/watch?v=dDTBnsqxZ3k



“Laughing ad” (Humphrey — Agnew 1968.)
Link: https://www.youtube.com/watch?v=Qwk_epMblW4



“It’s morning America” (Reagan 1984)

Link: https://www.youtube.com/watch?v=fa8Qupc4PnQ



“Yes, we can.” (Obama 2008)
Link: https://www.youtube.com/watch?v=SsV204fCgjk




