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Sazetak

Predmet je rada analiza spotova predsjednickih kandidata na vlasti u trenutku
odrzavanja predsjednic¢kih izbora 2012. i 2017. godine. Iz 2012. godine
analizirat ¢e se spot kandidata Demokratske stranke Borisa Tadi¢a, a iz 2017.
godine spot kandidata Srpske napredne stranke Aleksandra Vucica. U
navedenim spotovima prikazat ¢e se koriStenje negativne propagande oba
kandidata prema suparnicima. Rad je podijeljen u nekoliko dijelova. Na
pocetku ce ¢itaoci biti upoznati sa znacajem koji spotovi imaju u suvremenoj
politickoj propagandi, kao i sa samim pojmom kampanje. U drugom dijelu
ukazat ¢e se na sve veci trend upotrebe negativne politicke propagande. Kao
metodu promatranja navedenih spotova koristit ¢e se metoda analize sadrZzaja.
Poseban dio odvojen je za teorijski pregled ove metode. U zavrsnom dijelu
izlozit ¢e se rezultati promatranja. Analizom navedenih spotova uocava se da
je Boris Tadi¢, na direktan nacin, tokom ¢itavog spota pokusavao diskreditirati
suparnika Tomislava Nikoli¢a, dok je Aleksandar Vuci¢ koristio indirektnu
tehniku negativne propagande. Ova je razlika bitna, jer je strategija Aleksandra
Vucica bila uspjesnija, gledano kroz prizmu izbornog rezultata. Drustveno-
akademski doprinos ovog rada je u tome S$to predstavlja jednu od rijetkih
analiza negativne propagande tijekom predizborne kampanje u Srbiji.
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Uvod

Sva istrazivanja ukazuju na to da je negativna kampanja nastala u SAD-u te da
je tamo svakodnevno prisutna kako na lokalnom, tako i na nacionalnom nivou.
Medutim, uocava se da je ona sve prisutnija i u drugim dijelovima sveta. Ono
Sto se, takoder, zapaza je to da ucestalost i intenzitet negativne kampanje rastu
sa pojatavanjem sukoba u politickoj borbi. Sto je snaznija politicka
konkurencija, to se moze ocekivati vise negativnhe kampanje (Haramija i
Poropat Darrer, 2014). ,Negativna kampanja je propaganda koja ima kriticki,
negatorski i diskvalifikatorski odnos prema objektu na koji se odnosi i u njoj
dominiraju poruke sa negativnim sadrzajem” (Slavujevi¢, 2009: 64). Sa druge
strane, Malkin i Su¢kov smatraju da je sustina negativnih kampanja ta da se
kandidat ili stranka pozicioniraju kao borci protiv zla, koje je personificirano u
odredenom ,neprijatelju” (Malkin i Suckov, 2006). Sli¢nha zapaZzanja
karakteristi¢na su i za predizbornu kampanju u Srbiji. Kre$§imir Macan, jedan
od najistaknutijih hrvatskih stru¢njaka za PR i politicki marketing, koji je
ucestvovao u mnogim kampanjama u regiji, po pitanju predizborne kampanje
u Srbiji, zapaza za Istinomer: ,NaZalost, kampanje koje sam video u Srbiji
svodile su se manje na kreativu, a vise na negativu i pomalo bih rekao
razbacivanje parama, kojih nikad nema dovoljno” (Dedei¢, 2016: 1).

Upravo ¢e se zato u radu analizirati dva spota predsjednickih kandidata
stranaka koje su u tom trenutku bile na vlasti. Treba napomenuti da je uzorak
bio uvjetovan brojem spotova u kojima su navedeni kandidati koristili
negativnu propagandu. Ti spotovi su medu prvima u kojima je zastupljena
negativna kampanja u okviru kampanje za predsjednicke izbore u Srbiji. Iako
se na osnovu uzorka tesko mogu izvucdi opsirniji zakljucci, rad moze doprinijeti
prepoznavanju tendencija koje se javljaju u politickim kampanjama, ako se ima
u vidu da su, u oba slucaja, kandidati predstavnici stranaka koje su na vlasti u
vrijeme kampanje. Osnovno pitanje koje se postavlja je - da li je koriStenje
negativne kampanje, prije svega, karakteristika stranaka na vlasti? Pojedini
teoreticari smatraju da, s obzirom na to da negativna kampanja ima strateski
cilj da umanji simpatije za protivni¢ku stranku ili kandidata u javnosti, da se
on $to vise prikaZze kao opasnost. Zatim, poticanje istomisljenika za izlazak na
izbore, a istovremeno prouzrokovanje apatije i rezignacije kod birackog tijela
protivnika sa kona¢nim ciljem pobijede na izborima i preuzimanja vlasti jasnije
prikazuje zasto se na ovaj korak lakse odluc¢uju oni koji su na vlasti (Haramija
i Poropat Darrer, 2014). Drugo pitanje na koje bi rad trebao odgovoriti je - da li
se negativha kampanja uglavnom ogleda u udaru na sadrZaj politike
protivnika, ili se koriste i druge karakteristike protivnika kako bi se
diskvalificirao u javnosti? Takoder, treba imati u vidu da je jednom kandidatu
takva vrsta kampanje donijela pobjedu (Vucic¢u), a drugom ne (Tadic¢u). To se
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moze povezati i sa ¢injenicom da je Vuci¢ koristio indirektni vid negativne
kampanje, gdje je govorio impersonalno, kao sto je npr. ,neki pripadnici
prethodnog rezima®”, dok je Tadi¢ koristio direktnu negativnu kampanju koja
je bila usmjerena na njegovog najveceg protivnika Tomislava Nikoli¢a. Analiza
sadrzaja koristit ¢e se kao metoda kojom c¢e se napraviti detaljna analiza
navedenih spotova.

Teorijski okvir

Sama rije¢ kampanja je, prema Velikom recniku stranih reci i izraza Ivana Klajna
i Milana Sipke (2011), latinskog porekla i ozna¢ava polje. Njeno je znacenje u
francuskom jeziku preraslo u bitku, ali je prosireno i na intenzivni vojni pohod.
Posto su to bili ozbiljni zadaci, razumljivo je novonastalo znacenje rijeci
kampanja, koja se danas upotrebljava kao intenzivna priprema za ostvarivanje
nekog vaznog zadatka (Novosadska novinarska skola, 2012). U ruskom
Velikom pravnom recniku izborna kampanja definirana je kao sistem mjera, koje
sprovode politicke stranke i kandidati kako bi sebi osigurali maksimalnu
podrsku biraca na predstoje¢éim izborima. Glavne metode ukljucuju
odrzavanje predizbornih skupova, stampanje ¢lanaka i reklamnog materijala,
postavljanje izbornih plakata i javni nastup na radiju i televiziji. Siber politi¢ki
marketing definira kao skup tehnika kojima je cilj da politicku stranku ili

kandidata priblize $to vec¢em broju biraca, stvarajuci uocljivu razliku u odnosu
na druge kandidate (Siber, 2000).

Kako je televizija najrasprostranjeniji na¢in medijske komunikacije, jedan od
najznacajnijih vidova predizborne kampanje je, svakako, emitiranje spotova u
kojima se predstavlja neki funkcioner ili partija (Slavujevi¢, 2009). Predizborna
kampanja pocinje ve¢ nakon prethodno zavrsenog izbornog procesa, a ona se,
svakako, intenzivira neposredno pred nove izbore i u tom periodu televizijski
program obiluje spotovima ove vrste. Kako biracko pravo u Republici Srbiji
imaju svi punoljetni gradani, a od rezultata izbora zavisi put i pravac u kome
e se nastaviti drustvena kretanja, onda je jasno koliki utjecaj i znacaj ima ova
vrsta promocije i reklame za sve gradane Srbije. Izvr$ni direktor Centra za
slobodne izbore i demokratiju (CeSid), Bojan Klacar, objasnjava za dnevne
novine Blic, da svi spotovi u predizbornoj kampanji u Srbiji imaju zajednicku
karakteristiku, a to je ,potpis stranih konsultanata”. U predizbornim
spotovima, koji se ucestalo emitiraju na televiziji u to vrijeme, kandidati i
stranke pokuSavaju direktnim ili indirektnim obrac¢anjem publici pridobiti sto
viSe simpatija medu bira¢ima. To rade na razne nacine, a posljednjih godina
zapazeno je povecanje broja negativnih kampanja u predizbornim spotovima
(Lau, Sigelman i Rovner, 2007). To najbolje oslikavaju spotovi za predsjednicke
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izbore u Srbiji iz 2012. i 2017. godine, u kojima ucestvuju kandidati koji su na
vlasti, u trenutku kampanje. Upravo ¢e se njihovi spotovi detaljno analizirati u
radu. Da je trend negativne kampanje posljednjih godina u ekspanziji svijedoce
i izvjeStaji agencija koje prate izbore i predizbornu kampanju, pa je tako u
izvjeStaju dugoro¢nih promatraca Centra za istrazivanje, transparentnost i
odgovornost (CRTA) za predsjednicke izbore 2017, navedeno da je ,negativna
kampanja obeleZila posmatrani period predizborne kampanje” kao i da je
»,vodenje negativne kampanje prema drugim kandidatima zabelezeno u
kampanjama kandidata Aleksandra Vuéica i Vojislava Segelja” (CRTA, 2017:
1).

Mnogi istraZivaci smatraju da biraci intenzivnije prihvacdaju negativne nego
pozitivne informacije (Tomi¢, 2014). Sli¢no zapaZanje mozemo primijetiti i kod
bivSeg operativnog direktora Centra za slobodne izbore i demokratiju (CeSid),
Marka Blagojevica koji navodi da ,,do jedne mere negativna kampanja motivise
birace da izadu da glasaju. Izgleda da partije u Srbiji nisu presle neku meru
preko koje bi zapravo ta negativna kampanja proizvodila kontra efekte, kao sto
bi na primer bira¢ima moglo da zgadi politiku i izbore” (Radio B92, 2012: 1).
Da je to tako govore podaci da je izlaznost na predsjednickim izborima u Srbiji
poslije 2000. konstantno na relativno visokom nivou - izmedu 50% i 60%
(podaci Republicke izborne komisije). Vjeruje se da se negativnha kampanja
koristi, jer se takvi sadrZaji bolje pamte od pozitivnih, narocito ako podrzavaju
veé postojeca uvjerenja i vjerovanja u odnosu na glavna pitanja u kampanji
(Farmer, 2014). Nasuprot ovoj tvrdnji postoje teoreticari koji smatraju da
negativna kampanja moze nanijeti Stetu onome tko ju pokrene, ako se u njoj
pretjeralo i izaslo iz granica dobrog ukusa (Haramija i Poropat Darrer, 2014).

Metodologija

Analiza sadrzaja koristit ¢e se kao metoda za dobivanje rezultata istrazivanja.
Jedna od osnovnih karakteristika ove metode je ,plan istrazivanja u analizi
sadrzaja razlikuje od drugih metoda je zahtev za osetljivos¢u prema
drustvenom kontekstu” (Krippendorff, 1981: 22). Postoji viSe razlic¢itih
definicija analize sadrzaja, ali najpreciznijom se moZze smatrati: ,Analiza
sadrZaja je istrazivacka tehnika za izvodenje ponovljivih i valjanih zakljucaka
iz tekstova (ili druge smislene materije) u kontekstima njihove upotrebe”
(Krippendorff, 2004: 18).

Jednu od prvih definicija metoda analize sadrZaja dao je Bernard Berelson, koji
kaze da je ,analiza sadrZaja istrazivacka tehnika za objektivan, sistematski i
kvantitativan opis manifestnog sadrzaja komunikacije” (Berelson, 1952: 18).
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Medutim, ova definicija je kasnije kritizirana, pa tako sociolog Vojin Mili¢ kaze:
»,Ona ne ukazuje ni na kakve drustvene okvire u kojima nastaju i od kojih
zavise razni oblici opstenja, Sto znaci da definicija nije dovoljno specifi¢na za
analizu sadrZaja kao socioloski istrazivacki postupak” (Mili¢, 1996: 47).
Najsveobuhvatniju i najprecizniju definiciju analize sadrzaja daje Puro Sugnji¢
koji kaze: , Analiza sadrZzaja je istrazivacka metoda pomocu koje na
sistematic¢an, kvantitativan i objektivan nac¢in dolazimo do podataka o sadrZaju
poruke, o odasilja¢u poruke, o primaocu poruke i o efektu poruke” (Susnji¢,
1973: 247). Sliéno njemu i Srbobran Brankovi¢ (2009: 39-46) analizu sadrzaja
definira kao , metoda istrazivanja medijskog materijala, razli¢itih dokumenata,
slovnih, zvué¢nih ili slikovnih zapisa i drugih oblika usmenog ili pismenog
opstenja medu ljudima” te sukladno tome navodi tri zadatka analize sadrZaja.
,Prvi (1) se odnosi na opis sadrzaja oblika komunikacije koji je predmet
istrazivanja. Sledeci (2) je klasifikovanje sadrzaja posmatranog oblika opstenja.
Naposletku (3), analiza sadrzaja treba da objasni ili razume sadrzaj
proucavanog vida komunikacije tako $to ¢e ga posmatrati u vezi sa
demografskim i drugim obelezjima odasiljaca i primalaca poruke, nastojeci ¢a
utvrdi kakav mu smisao i znacenje oni pridaju i imaju¢i u vidu drustveni

kontekst, prostorni i vremenski okvir u kom je stvoren i upotrebljen”
(Brankovié, 2009: 39-46).

IstraZivanje u ovom radu upravo ce se bazirati na Su$njicevoj definiciji, jer ona
obuhvaca sve aspekte istrazivanja u smislu sistemati¢nosti i objektivnosti, Sto
je neophodno za postizanje zeljenih rezultata analize. Zatim, potrebno je da,
bas kao Sto on definira, otkrijemo podatke o sadrzaju poruke, njenom
odasiljacu i primaocu. U istrazivanju ¢e se upravo izdvojiti tri stupnja, odnosno
zadatka, analize kao Sto navodi Brankovié. Opis sadrzaja predstavljat ce
analizu sadrZaja retorike predsjednickih kandidata u predizbornim spotovima,
koji su predmet istrazivanja, sa osvrtom na kritiku sadrzaja politike protivnika
i nacin izrazavanja i iznosenja te kritike. Klasifikacija sadrzaja podrazumijeva
da se negativna kampanja opredijeli kao direktna ili indirektna, kao i da se
ocijeni da li je negativna u cijelosti ili djelomic¢no. Na kraju, uzimajuéi u obzir
povijesne, vremenske i demografske odrednice, ispitat ¢e se u kojoj je mjeri
spot, koji je predmet istrazivanja, doprinio uspjehu ili neuspjehu kandidata na
predmetnim predsjednickim izborima. Imajuéi sve navedeno u vidu, u ovom
istrazivanju prevladat ¢e mjesoviti pristup. lako najmanje zastupljen, on ¢e dati
najjasniju analizu sadrZaja navedenih spotova. Analizirat ¢e se svaki spot
pojedinacno, gdje ¢e se utvrditi koliko je vremena u svakom od spotova
potroseno na negativnu kampanju, u ¢emu se ona ocituje, kakvu poruku Salje
i na kraju kakav rezultat daje. Izvrsit ée se analiza verbalnih poruka koje su
uputili kandidati za predsjednika u prethodna dva predsjednicka izborna
procesa, u televizijskim spotovima Borisa Tadic¢a (2012) i Aleksandra Vucica
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(2017). Takoder, promatrat ¢e se u kojem kontekstu se kandidati odnose
diskvalifikacijski prema protivnicima i na koje elemente je negativna kampanja
fokusirana, kao i koliko je direktna ili latentna. Kao $to je naznaceno u
uvodnom djelu, ova dva spota predstavljaju jedne od prvih spotova
predstavnika vladajucih politickih stranaka u Srbiju, u kojima dominira
negativan sadrZzaj.

Analiza

Predmet interesa ovog rada je analiza dva predizborna televizijska spota, kao
Sto je navedeno, iz predsjedni¢ke kampanje 2012. i 2017. godine. Metodom
analize sadrZaja biti ¢e istraZeno koje su karakteristike tih spotova, kao i na koji
nacin je koristena negativna kampanja ova dva predsjednickih kandidata. U
zavrsnom ce djelu biti usporeden stupanj i na¢in negativne kampanje sa
izbornim uspjehom kandidata.

Spot kandidata Borisa Tadic¢a

Spot predsjednickog kandidata Borisa Tadica iz 2012. godine koji traje 26
sekundi u cijelosti je , obojen” negativhom kampanjom. Naime, u njemu su
usporedno prikazane politicke izjave protivni¢ckog kandidata Tomislava
Nikoli¢a, koje se odnose na stav prema Europskoj uniji, a koje je davao ranije i
u vrijeme predizborne kampanje. Iz tih izjava vidi se da je Nikoli¢ev stav u
predizbornoj kampanji potpuno suprotan onom od ranije, zbog cega se u
drugoj polovici spota pojavljuje komentar (zvu¢ni): , Tomislav Nikoli¢ je juce
govorio jedno, danas drugo, a sutra? Opasno je kockati se sa evropskom
buduénoséu Srbije! Imamo izbor”. Za svo to vreme na ekranu je prikazana slika
Tomislava Nikoli¢a i tek na samom kraju nestaje Nikoliceva slika, a u donjem
desnom uglu pojavljuje se tekst: ,Izbor za bolji zivot”. Jedino $to ukazuje na to
da se radi o spotu koji promovira Tadica je logo Demokratske stranke koji se
nalazi u donjem desnom uglu. O¢igledno je da to nije slucajno, ve¢ je cilj da se
bira¢ima prikazu loSe strane konkurentnog kandidata Sto bi trebalo rezultirati
njegovom losijom pozicijom na izborima. Cijeli spot baziran je na udaru
sadrZaja politike koju zastupa protukandidat Nikoli¢, koja se odnosi na njegov
promijenjen stav prema Europskoj uniji. S obzirom da je spot u cijelosti
negativno intoniran i da jasno diskvalificira jednog odredenog protivnika, to
ukazuje na direktnu negativhu kampanju upucenu birackom tijelu. Takoder,
uocava se da su se tvorci spota namjeravali obratiti racionalnom elementu
stava biraca, jer ukazuju na ne kontinuiranost i ne dosljednost kandidata
Nikoli¢a, a to najbolje oslikava zvué¢ni komentar tokom trajanja spota:
»,Tomislav Nikoli¢ je juc¢e govorio jedno, danas drugo, a sutra?” U trenutku
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»lansiranja” ovog spota Boris Tadi¢ i Demokratska stranka su na vlasti i
ocekuju da ¢e negativnom kampanjom diskreditirati protivnika. Kandidatu
Tadi¢u to nije donijelo pobjedu na predsjednickim izborima iz ¢ega se moze
zakljuciti da ova vrsta kampanje nije dala oc¢ekivane rezultate u konkrethnom
slu¢aju. To puno i ne ¢udi ako se ima u vidu ¢injenica da je istraZivanje agencije
Beta, iz 2012. godine, pokazalo da 70% gradana Srbije ne podrZzava negativnu
kampanju.

Spot kandidata Aleksandra Vucica

U spotu predsjednickog kandidata Aleksandra Vuciéa iz 2017. godine koji traje
56 sekundi djelomi¢no prevladava negativna kampanja. Kandidat Srpske
napredne stranke, Vuci¢, u spotu se obraca okupljenoj masi gradana isti¢uci, u
prvih 25 sekundi svog govora, da se neki protukandidati bivSeg rezima zalazu
za nasilje i ,makedonski scenario”, nakon ¢ega im se direktno obraca rijec¢ima:
~Necemo vam dozvoliti da nam srusite zemlju! Ne¢emo vam dozvoliti da nam
srusite sve ono $to smo stvarali prethodne tri godine!” Dominantna retorika u
spotu je indirektna poruka koju premijer Vuci¢ Salje gradanima - Sto ce se
dogoditi ako neko od ,kandidata bivseg rezima” pobjedi na izborima. Ovdje
se moze zapaziti da kandidat Vuci¢ ne imenuje ni jednog od kandidata osobno,
vec teskim kvalifikacijama Zeli da aludira na protukandidate koji su ve¢ bili na
vlasti ili na one koji su im bliski. Takoder, time Zeli podsjetiti gradane na
propuste prethodnih vlasti i probleme koji mogu nastati kao posljedica njihove
neodgovorne politike. Svo vrijeme u spotu, njegov govor prati titlovani tekst,
¢ime se jos viSe apostrofira poruka. U drugom dijelu spota nema negativne
kampanje, ve¢ kandidat govori o politici koju ¢e voditi on i njegova stranka ako
pobjede na izborima i uspjesima koji su postignuti u periodu njihove vlasti.
Pred sam kraj spota (u 44-0j sekundi) ponovo se vrac¢a na negativnu kampanju,
obracajuci se okupljenim gradanima rije¢ima: ,Ne dozvolite da Srbija dozivi
makedonski scenario!” Ovom porukom namjerava gradane drzati u trajnom
strahu od moguceg nastanka nemira nakon izbora i pokuSaja nasilnog
preotimanja vlasti od strane opozicije. Time budi osjecaje kod biraca, djelujuci
na njihovu emotivno-afektivnu sferu stava i pokusava da potakne podsvjesne
porive u njima. Ovdje se moZze uociti da je dio spota baziran na udaru politike
protukandidata, a drugi nije. Kao u prethodnom primjeru, i u ovom slucaju je
kandidat koji koristi negativhu kampanju, u trenutku te kampanje, na vlasti,
ali za razliku od svog prethodnika, on je na izborima dobio povjerenje gradana.

Iako negativna kampanja nikako ne bi trebala biti odlika suvremenog
demokratskog drustva, jer bi cilj kao u svakom marketingu trebao biti isticanje
svojih prednosti u odnosu na druge, a ne degradacija natjecatelja, ona je sve
viSe svakodnevno prisutna u mnogo razvijenijim demokracijama pa nije ¢cudno
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Sto se javlja kao odlika izbornih procesa i u Srbiji. Ovakav pristup , politi¢koj
borbi” dovodi do jo$s vece polarizacije ionako podijeljenog drustva, sto je
trenutno karakteristika srpskog drustva. Sa druge strane, raduje ¢injenica da
vedina gradana ne podrzava negativnu kampanju, ali kako se radi o podacima
istraZzivanja iz 2012. godine, pitanje je koliko su oni aktualni, narocito kada se
ima u vidu ¢injenica da vladajuca stranka i predsjednik sve ¢esce pribjegavaju
negativnoj kampanji, a podrske u narodu ne izostaje. Ipak, treba imati u vidu,
kako pokazuje ovo istrazivanje, Aleksandar Vuci¢ koristi indirektni vid
negativne propagande, sto navodi na zakljucak da je blazom varijacijom
negativnog sadrzaja Zelio izbje¢i mogucénost da bira¢ima ,zgadi” politiku,
izbore i poruke koje Zeli da iskaZe ovim spotom.

ZavrSna razmatranja

Iako je negativna propaganda vise karakteristicna za opozicijske stranke i
kandidate, zbog poku$aja ukazivanja na loSe strane provodenja aktualne
politike, u ovom radu ukazano je na koriStenje negativnhe propagande
kandidata koji su predstavljali vladajuce politicke stranke. Ipak, odgovarajuci
na prvo istrazivacko pitanje moze se zakljuciti da nema pravilnosti po pitanju
postignutih rezultata kada se promatra negativna kampanja, jer ona nije jedini
faktor koje utje¢e na opredjeljenje biraca. Ono $to se zapaza kao izvjesna
konstanta je da se negativhom politickom kampanjom, uglavnom, sluze oni
koji su na vlasti u trenutku izbornog procesa. Takoder, ono sto dominira u
negativnoj kampanji je negativno prikazivanje politickog sadrzaja
protukandidata na ¢emu je zasnovano ocekivanje uspjeha na izborima. Kao sto
je ve¢ spomenuto, u izvjestaju dugoro¢nih promatraca za predsjednicke izbore
2017, navodi se da je negativhu kampanju, osim Aleksandra Vuci¢a vodio i
Vojislav Segelj. Rezultati se mogu posti¢i kao u primjeru Aleksandra Vucica,
2017. godine, ali mogu i izostati, kao u primjeru Borisa Tadica iz 2012. godine.

Sto se ti¢e odgovora na drugo istrazivacko pitanje, istrazivanje pokazuje da su
se navedeni predsjedni¢ki kandidati najéeS¢e u negativnom sadrzaju pozivali
na politicke sadrzaje protivnika, ali se kod Vuci¢a mogu primijetiti i drugi
aspekti negativnog sadrZzaja kojima je pokuSao da diskvalificira
protukandidate, kao $to je, na primjer, njihovo stereotipno predstavljanje da
,nasiljem Zele da preuzmu vlast”. Istovremeno, Vuci¢ se u spotu fokusira na
opasnost do koje moZe doci ukoliko biraci ne izaberu njega, odnosno drugim
rije¢ima, napadacki oglas usmjeren je samo na negativne karakteristike
suparnika i najprije ukazuje na opasnosti koje izbor suparnika moZze donijeti, i
tako iskoristava ljudske strahove i manipulira bira¢ima (Haramija i Poropat
Darrer, 2014). MozZe se reci da, ¢ak u nekoj mjeri, ima i elemenata zastrasivanja
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biraca, upozoravanjem na mogucnost nastanka ,makedonskog scenarija”,
¢ime na indirektan na¢in opominje birace i stavlja im do znanja da su protivnici
spremni na sve kako bi dosli na vlast, pa ¢ak ne oklijevaju ni od
vaninstitucionalne i nasilne borbe. Sa druge strane, u spotu koji promovira
Tadica, na direktan nacin se isticu mane protukandidata i sasvim otvoreno se
birackom tijelu predstavljaju njegovi dijametralno izmijenjeni stavovi po
pitanju ,,evropskog puta” Srbije, ¢cime se prikazuje da suparnik nema izgraden
stav, ve¢ govori ono sto je u odredenim demografskim i povijesnim uvjetima
popularno. S obzirom na ¢injenicu da ovakva direktna negativna kampanja
nije donijela pobjedu Tadiéu, to je vjerojatno bio jedan od razloga zbog kojih se
Vuci¢ opredijelio za indirektnu negativnu kampanju sa primjesama pozitivne,
a ne treba zanemariti ni statisticki podatak da vecina birac¢kog tijela u Srbiji ne
podrzava negativnu kampanju $to su tvorci ovog spota sigurno imali na umu
prilikom njegove izrade.

Zanimljivo je zapazanje da Vucicev spot traje duplo duze od Tadicevog, a
vrijeme posveceno negativnoj kampanji gotovo je identi¢no. To nam govori da
se intenzitet negativhe kampanje nikako ne smanjuje, samo je njegovo
iskazivanje postalo sofisticiranije. Kako je negativna kampanja bila prisutna u
prethodna dva predsjednicka izborna ciklusa, a na posljednjim predsjedni¢kim
izborima donijela je i pobjedu kandidatu koji se sluzio ovom vrstom kampanje,
za ocekivati je da ¢e u i buduéim izbornim procesima kandidati pribjegavati
ovom vidu politicke taktike sto ¢e dodatno produbiti politicki jaz unutar
srpskog drustva. Ipak, treba imati u vidu da je pobjednik tih izbora Aleksandar
Vuci¢ samo u jednom spotu koristio negativhu kampanju i da su vjerojatno i
drugi vidovi kampanja utjecali na birace. Isto vrijedi i za kampanju Borisa
Tadica, koji je takoder negativnu kampanju koristio samo u jednom spotu te
njegov neuspjeh na izborima ne treba vezati samo za jedan spot. U svjetlu te
¢injenice bi, u nekim narednim istrazivanjima, trebalo potraZiti odgovor na
pitanja koja se ticu odnosa sukobljenih politickih aktera prema negativnoj
kampanji, na koje sfere i aspekte se ona odnosi, kao i na to u kojoj mjeri je
direktna. Interesantno bi bilo analizirati i uzroke uspjehe negativne
propagande, jer, kao $to je prikazano u radu, ne postoji pravilnost izmedu
koriStenja negativne propagande i postizanja izbornih rezultata. Drugim
rije¢ima, potrebno je istraziti elemente negativne propagande koji dovode do
izbornog uspjeha.
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Analysis of pre-election videos in the
Republic of Serbia - Negative campaign
of candidates of the ruling political
parties within the campaigns for the
presidential elections in 2012 and 2017

Nikola Perisi¢

Abstract

The subject of the paper is the analysis of the videos of the presidential
candidates in power at the time of the presidential elections in 2012 and 2017.
From 2012, the video of the candidate of the Democratic Party, Boris Tadic, will
be analyzed, and from 2017, the video of the candidate of the Serbian
Progressive Party, Aleksandar Vucic, will be analyzed. In the mentioned
videos, the use of negative propaganda of these two candidates towards their
opponents will be pointed out. The work will be divided into several parts, at
the beginning the readers will be acquainted with the significance of the videos
in modern political propaganda, as well as with the very concept of the
campaign. The second part will point out the growing trend of using negative
political propaganda. The method of content analysis will be used for the
method of observing the mentioned videos. A special section will be set aside
for a theoretical review of this method. In the final part, the results of the
observation will be presented. The analysis of the mentioned videos shows that
Boris Tadic directly tried to discredit his opponent Tomislav Nikolic during
the entire video, while Aleksandar Vucic used the indirect technique of
negative propaganda. This difference is important, because the strategy of
Aleksandar Vucic was more successful, viewed through the election result. The
socio-academic contribution of this paper is that it represents one of the rare
analyzes of negative propaganda during the election campaign in Serbia.
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