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U.(! Negativne kampanje
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* Prve negativhe kampanje:

— “Daisy” Lyndon Johnson Vs. Barry Goldwater, 1964.
— “Willie Horton — Dukakis on crime”, 1988.

e Javno mnjenje “ne voli” negativhe kampanje

* Smatra se da je politika otisla previse u
negativnhom smjeru

e Zasto se onda trend nastavlja?

* Univerzalan fenomen — poceo u SAD-u, ali se
Siri



U.(! ) Neka pitanja
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e Sta su negativne kampanje?

e /bog Cega se politicari odluCuju na negativne
kampanje?
— Je li u pitanju strategija ili afekat?

e Ko cesce ulazi u negativne kampanje?

e Kakvi su efekti negativnih kampanja?



U(! Sta su negativhe kampanje?
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Neslaganje izmedu politikologa i generalnog i ekspertskog mnjenja

Za novinare, stratege, politicare... Negativhe kampanje su one koje
sadrze informacije koje su netacne, obmanjujuce ili nerelevantne za
samu kampanju.

Za generalnu javnost negativniji napadi na licnost nego na politike.

Za politikologe, pak, negativne kampanje su sve one koje se baziraju
na napadu na oponenta, tj. njegov program, vrijednosti, prethodni
rad, licnost bez obzira na to da li su informacije koje se plasiraju tacne
ili ne.

Funkcionalna definicija: negativne kampanje su one koje su usmjerene

ka tome da umanje pozitivan stav i osje¢anja koja biraci imaju ka
protivniku.



.' Kako se mjeri negativnost
LUCG kampanja?
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* Analiza sadrzaja

— Na materijalima iz kampanje (govorima,
programima, audio-vizualnom sadrzaju) radi se
kodiranje , negativnih” elemenata i onda njihovo
prebrojavanje u odnosu na pozitivne elemente

* |strazivanja javhog mjenja

— Pretpostavka: nije bitno da li je kampanja stvarno
bila negativna ili su je biraCi samo takvom dozivjeli

— Ekspertski intervjui



U.(! ) Tri poteza u kampanj
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* PO Benoinoj funkcionalnoj teoriji, u kampaniji
na raspolaganju nam stoje tri ,poteza”:

— Acclaim (tvrdnja o sopstvenim uspjesima ili
osobinama)

— Attack (napad na oponenta)

— Refute (odbrana od napada)
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Australija 2007 debata

UK 2010 debata 36 60 4

Francuska 2012 debata 41 40 20

Njemacka 2009 debata 23 61 -

Izrael 1899 debata 38 50 12

Rusija 1996 Tv spotovi 28 72 -

Tajvan 2004 debata 46 49 5

Ukrajina 2004 debata 48 43 9

usS 2012 Tv spot 43 57 0
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P Matrica mogucnosti

T eoiie uenost

Tvrdnja ,Moj plan je da stvorim
milion poslova®
yInflacija je opala dok sam
ja bio na Celu drzave”

Napad ,Pod upravom mog
oponenta, nasa ekonomija
je stagnirala®
,Moj oponent ¢e povecati
poreze za srednju klasu®

»,Meni je stalo do gradana“
,Meni mozete vjerovati“

,Ne mozete vjerovati mom
protivniku®

,Moj protivnik ne razumije
obicne ljude”



u.(! Razlozi za negativhu kampanju
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. PostOJe li neke ,pravilnosti” kad da ocekujemo
negativnu kampanju?

e Racionalan izbor nakon cost-benefits analize

e Pozitivha kampanja se povezuje sa jacanjem
naze i mobilizacijom glasova.

* Negativna je ,kocka”: moze smanijiti broj
glasova oponenta, ali moze se i vratiti kao
bumerang — tzv. ,bumerang efekat”



ucc ravilnosti kada je u pitanju napadac
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« Mugkarci Vs. Zene
— Neiskusnije zene se jednako upustaju
— Zena napadac ée biti u prosjeku logije prihvaéena
— Muskarac koji napada zenu ce imati losiju percepciju
* Manjine Vs. Vecine
* Republikanci Vs. Demokrate
* Onaj ko je bio na vlasti Vs. lzazivac
* Onaj ko stoji bolje na istrazivanjima Vs. Onaj ko gubi
e Kandidat sa vise Vs. Kandidat sa manje resursa

* Manji Vs. veci koalicioni potencijal




.' Pravilnosti kada je u pitanju meta napada
UCG

University of Montenegro

e Jaci Vs. Slabiji

* Onajs kojim dijelimo Vs. Onaj s kojim ne
dijelimo biracko tijelo

* Ukoliko je meta prva pocela s negativhom
kampanjom



UCG oPraV|Inost| kada je u pitanju kontekst

* Prikraju kampanje cesce postaje negativna
» Sto je kompetitivnija to je negativnija



U(! ) Primjer: eksperiment

. Osobme licnosti i sklonost negativnoj kampaniji
 Univerzitet u Zenevi, 2014. godine
* Grupa od 54 studenata volontera

e Zadatak: Debata na temu snaga televizije



U.(! ) The Big Five
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O - Openess to experience
C — Conscientiousness

E — Extraversion

A — Agreeableness

N — Neuroticism

https://www.truity.com/test/big-five-
personality-test



.' Rezultati
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* O— Openess to experience
e C—Conscientiousness
 E—Extraversion (pozitivho)

 A—Agreeableness (negativno)

* N — Neuroticism



U.(! Posljedice i dalja istrazivanja
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* Negativne kampanje kao jedan od glavnih
razloga za smanjivanje izlaznosti i razoCarenje
biraca

* Mediji kao pojacivaci negativnosti kampanje?



