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Negativna izborna kampanja — uzroci, posljedice
1 eticka dimenzija

Primjer izbora za tijela lokalne samouprave u Republici Hrvatskoj 2013.
Predrag Haramija®, Jagoda Poropat Darrer™

Sazetak

U radu se istrazuju uzroci i posljedice te prosuduje eticka dimenzija negativne
izborne kampanje. Nakon prikaza dosadasnjih istraZivanja glede tehnika,
ucestalosti, uzroka i posljedica negativne kampanje, autori prosuduju stajalista
glede eticke (ne)opravdanosti takve kampanje. Zakljucci se donose na temelju
usporedbe dosadasnjih istraZivanja u svijetu i u Republici Hrvatskoj te vlastitoga
istraZivanja uzroka i posljedica negativne kampanje na lokalnim izborima 2013.
godine. Strah od snage konkurencije (i slabost viastitih kandidata) te Zestina
politickoga sukoba glavni su uzroci negativne kampanje. Takva kampanja ne
povecava odaziv na izbore, stovise Cesto smanjuje u sredinama gdje se najinten-
zivnije vodi. Za razliku od nekih drugih zemalja, u Hrvatskoj negativna kam-
panja ne pomaze pobjedi na izborima — kandidati i stranke koji su se sluzili
metodama negativne kampanje u devet od deset slucajeva izgubili su izbore. Ne-
gativna izborna kampanja, temeljena na klevetama i laZima, nije korisna ni za
stranke ni kandidate ni za drustvo u cjelini. Tada se sa stajalista utilitaristicke eti-
ke posljedica ne moze opravdati, posljedice su lose po najveci broj ljudi. Takoder,
sa stajalista etike duznosti (govoriti istinu) ona je nedvojbeno neeticka ako se
sluzi lazima ili podmetanjima. Ipak, moZe ju se moralno opravdati ako se (s
ciljem opcega dobra) sluzi istinom. Ako se covjek vodi zlatnim pravilom »ne cini
drugomu sto ne Zelis da se tebi Cini«, malo je vjerojatno da bi se okrenuli k njoj.
Kljucne rijeci: etika, oglasavanje, promidzba, politika, kampanje, izbori

Uvod

Politika i politicari u velikoj mjeri utjecu na ljudski Zivot. Upravo bi zato po-
litika trebala biti podrucje ljudske djelatnosti u kome je etika odnosno eticki

*  Dr. sc. Predrag Haramija, Zagrebacka skola ekonomije i managementa. Adresa: Jordanovac 110,
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** Jagoda Poropat Darrer, prof., Zagrebacka skola ekonomije i managementa. Adresa: Jordanovac
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ispravno ponasanje najvaznije. U demokraciji, politicke stranke i politicari (kan-
didati) mandat za upravljanje dobivaju na izborima. Karakter izborne kampanje
puno govori o stranci i kandidatima koje predlaze. Nacin na koji se doslo do
izborne pobjede (vlasti) ¢esto izravno odraZava i narav vlasti koja se formira na-
kon izbora. Oni koji su na vlast dosli moralno neopravdanim metodama, tesko
da ¢e eti¢no obnasati vlast. Je li negativna kampanja takva metoda, tema je ovoga
rada.

U politickome oglasavanju moguce je razlikovati dvije glavne vrste kampanja
— pozitivnu i negativhu. Opéenito, pozitivna kampanja smatra se prihvatljivijom,
eticki ispravnijom nego ona negativna. lako i u pozitivnoj kampanji ¢esto ima pre-
tjerivanja, neistina i mnoStva laznih obecanja, ipak postoje jasne razlike u odnosu
na negativnu. Za razliku od pozitivne koja istice (stvarne ili izmisljene) prednosti
stranke ili kandidata te ukazuje na rjeSenja problema koje stranka ili kandidat nudi,
negativna kampanja usmjerena je ponajprije na isticanje (stvarnih ili izmisljenih)
negativnih osobina tj. nedostataka protivnickih stranaka ili kandidata.

U najSirem znacenju, pojam negativne kampanje oznacava svaku retoriku u
kojoj se ¢ovjek izravno osvrée na suparnikove nedostatke. Takav postupak vje-
rojatno postoji otkad je Covjeka, od ogovaranja u drustvu do blacenja suparnika
u politici.! U uZem znacenju, vezano uz izborne kampanje, oznacava sustavno
koriStenje promidzbenih sredstava s ciljem diskreditacije politickih suparnika.

Koji su razlozi da se stranke odlucuju na negativnu kampanju? Koje su po-
sljedice takve kampanje? Je li ona smanjila ili povecala izlazak na izbore, je li
pomogla ili odmogla pobjedi? Moze li biti, i ako moze, kada je eticki opravdana?
To su glavna pitanja na koja se pokusava dati odgovore. Odgovori se traze uspo-
redbom dosada$njih istraZivanja s vlastitim istraZivanjem izbora za tijela lokalne
samouprave? koji su odrzani 2013. godine u Republici Hrvatskoj.

1. Ciljevi, sredstva i tehnike negativne kampanje

Strateski je cilj negativne kampanje umanyjiti simpatije za protivni¢ku stranku
ili kandidata u javnosti, StoviSe prikazati ga kao opasnost, posljedi¢no potaknuti
istomisljenike na izlazak na izbore te istodobno uzrokovati apatiju, rezignaciju
odnosno neizlazak na izbore birackoga tijela protivnika. Konacan je cilj, narav-
no, pobjeda na izborima i preuzimanje vlasti.

Postoji vise sredstava politicke promidzbe, no dva su najc¢esée koriStena odno-
si s javnoScu (PR) i oglaSavanje. U negativnoj kampanji ona se koriste na eticki
dvojben nacin. Naime, Cesto im cilj nije (istinito) informiranje, ve¢ difamiranje
politickoga suparnika.

1 Nije sluc¢ajno $to se na engleskome govornom podrucju negativna kampanja cesto kolokvijalno
naziva »mudslinging« §to bi mogli prevesti kao »blacenje«.

2 Preciznije receno, izbori za lokalnu predstavnicku vlast (izbori ¢lanova predstavnickih tijela
jedinica lokalne i podru¢ne — regionalne samouprave) i izbori za lokalnu izvr$nu vlast (izbori
op¢inskih nacelnika, gradonacelnika, zupana i njihovih zamjenika).
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Negativni odnosi s javnoScu ponajprije sluze zlobnim podvalama poput dosta-
vljanja medijima (Cesto neistinitih) podataka o politickim konkurentima u koji-
ma se oni prikazuju kao korumpirani, nemoralni, opasni za drustvo, itd.

Negativno oglasavanje sastoji se od objavljivanja plac¢enih oglasa u medijima.
Koristi dvije metode: napad (prikazuju se samo negativne crte protivnika) i kon-
trast (prikazuju se vlastite prednosti u odnosu na protivnikove mane). Kontrastni
oglasi sadrze informacije o obama kandidatim (i onoga ¢iji je oglas i onoga tko
mu je suparnik). Naravno, informacije o promicanome kandidatu pozitivne su, a
o suparni¢kome negativne. SloZene su tako da tvore snazan kontrast.

Napadacki oglasi usmjeruju se samo na negativne karakteristike suparnika,
u njima nema nikakvoga pozitivnog sadrZaja i ponajprije ukazuju na opasnosti
koje izbor suparnika moZe donijeti te tako iskoriStavaju ljudska strahovanja i
manipuliraju birac¢ima.

Neki stru¢njaci smatraju da su, upravo zato §to u njima nema nikakvoga po-
zitivnog sadrzaja, napadacki oglasi utjecajniji od onih kontrastnih u oblikovanju
stajaliSta biraca. Istodobno, kontrastni oglasi manje su Stetni za odvijanje poli-
tickog procesa od onih napadackih jer ipak moraju sadrzavati i neke pozitivne
informacije.’

Najcesce informacije o politickom suparniku u negativhoj kampanji one su o
sklonosti kriminalnim radnjama, korupciji ili o ugrozavanju drzavne sigurnosti.
Mnostvo je trikova u takvoj kampanji; od anonimnoga dostavljanja »povjerljivih
informacija« medijima do dostavljanja laznih informacija politickim suparnicima.
Naravno, informacije koje se dostavljaju medijima moraju biti dovoljno zaniml-
jive, a istodobno, ako se razotkrije istina o tome tko je dostavio informacije, to
moze naskoditi kampanji. Zato se u negativnoj kampanji vrlo ¢esto kao napadaci
rabe razne vanjske organizacije; tzv. nevladine organizacije, grupe lobista i sl. Tada
se ukazuje kako informacije dolaze iz »neutralnih« izvora te istodobno izbjegava
mogucnost (ako se informacije o protivniku pokazu neto¢nima) da stranka ili kan-
didat koja ih je stvarno odaslala dospije na stup srama. Ceste su i metode napada
putem telefonskih poziva ili poruka s »informacijama« o protukandidatu. Ima i
viSe primjera laziranja ili manipulacije anketama. Na kraju, taktika je u negativnoj
kampanji i optuZivanje protivnika da vodi negativnu kampanju.

2. Ucestalost i uzroci negativne kampanje

Vedina istrazivanja negativne izborne kampanje napravljena je u SAD-u i
pokazuje kako je u politici ima sve viSe. Svakodnevna je na lokalnoj i nacional-
noj razini u SAD-u, a sve je prisutnija i u drugim dijelovima svijeta.* IstraZiva-

3 Usp. K. L. Fridkin, — P. J. Kenney, Do Negative Messages Work? The Impact of Negativity on
Citizens’ Evaluations of Candidates. American Politics Research, 2004, 32(570), 570-602.

4 Usp. R. P. Baines — C. Scheuer — F. Plasser, The » Americanization« myth in European political
markets, A focus on the United Kingdom, European Journal of Marketing, 2001, 35, 9/10, 2001,
str. 1108.
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nje izbora za americki kongres kazuje da je u SAD—u od 2000. do 2006. godine
ucestalost oglasa negativna sadrzaja porasla od 41 ili 46% na izmedu 83 i 89%.
(ovisno radi li se o oglasima koje sponzoriraju izborni stozeri Demokratske ili
Republikanske stranke).” Danas postoje i poznati, dobro plaéeni stru¢njaci za
negativnu kampanju.°

Istrazivanja sugeriraju kako ucestalost i intenzitet negativne kampanje ovi-
si 0 dinamici nekog sukoba i Zestini polititke borbe. Sto je snaznija politicka
konkurencija tj. intenzitet borbe, to se viSe negativne kampanje moze ocekivati.
ViSestranacje je temelj politicke konkurencije, zato je u zemljama razvijene de-
mokracije poput SAD-a moZzda najviSe negativne kampanje. MoZe se ocekiva-
ti da ¢e i u drzavama bivSega komunizma (pa i Hrvatskoj) s demokratizacijom
(viSestranacjem) porasti i koli¢ina negativne kampanje. Taj proces ve¢ nastupa,
iako sporo i postupno. Istrazivanje retorike predsjednickih izbora 1996. i 2000.
u Rusiji’ te istrazivanje negativnih oglasa u Hrvatskoj za parlamentarnih izbora
2007.8 ukazuju na prisutnost, ali jo§ uvijek manju ucestalost nego u SAD-u.

No zasto se politicke stranke i kandidati uopce odlucuju koristiti negativnu
kampanju (a ne pozitivnu)? Jednostavno zato $to vjeruju da je u¢inkovita i da po-
maze pobjedi na izborima. Zanimljivo istrazivanje Douglasa R. Robideauxa kao
uzrok vidi svojevrstan zacarani krug. Ono kazuje da su, u okruZju javne percepci-
je politicara kao lazljivih i nesposobnih, biraci vrlo skepti¢ni prema kandidatima
koji u prvi plan stavljaju svoje pozitivne osobine i prednosti svoga programa te
radije vjeruju rije¢ima onih kandidata koji iznose negativnosti o drugima. Po-
sljedi¢no, politi¢ari se sve viSe okrecu negativnoj kampanji. Medutim, sve viSe
negativne kampanje samo povecava nepovjerenje i sumnje javnosti u moguénost
i sposobnost politicara u rjeSavanju drustvenih problema.’

5 Usp. Samuel Kernell — Gary C. Jacobson, The Logic of American Politics, CQ Weekly Election
Edition, 2006.; Marie Horrigan, Midterm Meanness: Negative Ads Rule the 2006 Elections, The
New York Times, 15. listopada, 2006.

6  Usp. npr. izumitelj niza negativnih tehnika kampanje i jedan od poznatijih kreatora negativnih
kampanja u SAD-u je Lee Atwater, znan kao savjetnik predsjednika Ronalda Reagana i Georgea
H. W. Busha. Prema: Randolph, Eleanor, The Political Legacy of Baaad Boy Atwater, The New
York Times 20. rujna, 2008.

7 Americki znanstvenici napravili su istrazivanje koje je usporedilo suvremene predsjednicke
kampanje u SAD-u i Rusiji. Autori su se usmjerili na govore i javne nastupe u medijima
predsjednickih kandidata i brojili u njima »negativne« rijeci tj. usporedili ukupan broj rijeci s onim
u tzv. napadackim recenicama. Dosli su do spoznaje o znatno manjem broju nego u americ¢kim
kampanjama. Navode da je u debati Bush — Gore 16% rijeCi koje su kandidati izgovorili bilo u
napadackim recenicama. Istodobno, u ruskim predsjednic¢kim izborima broj takvih rijeci nije bio
veci od 10,4%. Usp. Lee Sigelman — Eric Shiraev, The Rational Attacker in Russia? Negative
Campaigning and the 1996 and 2000 Russian Presidential Elections, Journal of Politics 64, veljaca,
2002, 45-62.

8 Istrazivanje dnevnoga tiska u izborima 2007. koje su proveli znanstvenici Instituta Ivo Pilar
pokazalo je da je negativnih oglasa (onima kojima je cilj bio ocrnjivanje protivnika) bilo
sveukupno oko 8%, a dvije glavne stranke HDZ i SDP takvim su oglasima zauzele oko 10% svog
prostora u tisku. Usp. Ivan Balabani¢ — Marko Mustapi¢ — Stanko Rihtar, »Amerikanizacija«
kampanje u hrvatskom dnevnom tisku: Izbori 2007, Drustvena istrazivanja, 2011, 20, 2., 359-378.

9 D.R.Robideaux, Anattitude and negative political advertising: toward a theoretical understandig,
Academy of Marketing studies Journal, 1998, 2, 1, 4.
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Ukratko, drzimo da je u korijenu sve vece rasprostranjenosti negativne kam-
panje strah, nesigurnost i bezidejnost. Neimanje vlastitih ideja i rjeSenja za pro-
bleme u drustvu okrece politicare k negativnoj kampanji. Osjecaj nesigurnosti,
strah od porazai zelja za pobjedom po svaku cijenu osnazuju to. Aktualna moral-
na i gospodarska kriza niza zapadnih zemalja (pa i Hrvatske) svjedoci kakve su
posljedice takvoga pristupa politici.

3. Koristi i Stete od negativne kampanje

Najcesca pitanja o negativnoj kampanji vezana su uz mogucu korist od nje
za izbornu pobjedu te na eventualne Stete od takve kampanje po drustvo i de-
mokratski proces. Odgovori stru¢njaka na njih uvelike se razlikuju. Evo pitanja:

3.1. Pomaze li negativna kampanja ili odmaze pobjedi na izborima?

U odgovoru na ovo pitanje postoje dva dijametralno suprotna misljenja.

Neki strucnjaci tvrde da je negativno oglasavanje jednostavno ucinkovitije od
onoga pozitivnog te je to glavni razlog njegova strelovitog porasta, naime ve-
lika je korist od negativne kampanje to $to privlaci pozornost i daje prednost
napadac¢u.!® May objasnjava da »biraci obi¢no ne pridaju pozornost oglasima u
kampanji... ali kad su negativni, onda da«.!! Farmer tvrdi da se negativni oglasi
lakSe pamte od onih pozitivnih, posebice ako osnaZuju ve¢ postojeca vjerovan-
ja i relevantni su u odnosu na glavna pitanja u kampanji.!?> U¢inak negativnoga
oglaSavanja s vremenom raste a pozitivnoga opada, dok istodobno pozitivni ogla-
si, kojima se nastoji odgovoriti na negativne, gube snagu. Negativna kampanja
pobuduje i interes medija za temu te se tako informacija lanc¢ano $iri.!3 Neki
idu tako daleko da tvrde »§to se prljavije protivnik napada, to je oglaSavanje
ucinkovitije«.1

Nasuprot njima ima stru¢njaka koji tvrde kako nema te negativne kampanje
koja bi mogla, a pogotovo ne pred same izbore, promijeniti volju biraca; »Infor-
macija koja je u zadnji tren natjerala 20% biraca da se predomisle je samo mit...
ako se i nesto skandalozno i pojavi u kampanji djelovat ¢e samo ako je u kontek-
stu svega onoga $to je bilo prije.«!® ViSe znanstvenika tvrdi da negativna kampa-
nja nece uspjeti, osim ako je vrlo pomno vodena i temelji se na istini i osjecaju za

10 Usp. Adam Nagourney, New Campaign Ads Have a Theme: Don’t Be Nice, The New York Times,
27.rujna 2006.

11 Patrick May, Ads Reach New Lows, San Jose Mercury News, 2. lipnja. 2006.

12 Usp. Rick Farmer, Negative Campaigning across Different Communication Channels: Different
Ball Games?, The International Journal of Press/Politics, listopad 2010, 15, 441-461.

13 Usp. Ben Cope, The Effects of Negative Campaign Advertising in Georgia, COMM 6030:
Research Methods in Communication, University of Georgia, 16. prosinca, 2003.

14 Winthrop Quigley, Why Mud Works in Political but Not Product Ads. Albuquerque Journal, 3.
kolovoza, 2006, Business Outlook, 3.

15 Marie Horrigan, Midterm Meanness: Negative Ads Rule the 2006 Elections, The New York
Times, 15. listopada, 2006.
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mjeru.'® Postoji niz dokumentiranih primjera da je negativna kampanja nanijela
Stetu onomu koji ju je pokrenuo ako se u njoj pretjeralo i izaSlo iz granica morala
i dobroga ukusa.!” Istrazivanja javnoga mnijenja tvrde da negativna kampanja
Steti jer javnost ima lose miSljenje o negativnome politiCkom oglasavanju te se
njime samo postiZe udaljavanje biraca od oglasivaca (tzv. bumerang—efekt).!8

Ipak, moze se zakljuciti da mnogo toga ovisi o lokalnim uvjetima, o etickim
nacelima i normama pojedinoga drustva, o obicajima i politickim okolnostima te
nacinu kako se kampanja vodi. Ako biraci prihvacaju takav nacin kampanje, tada
je onaiucinkovita. Ako ne prihvacaju, ako osjecaju odbojnost prema njoj — tada
nije.

3.2. Kako biraci reagiraju na negativnu kampanju, potice li ili obeshrabruje
izlazak na izbore?

Na ovo pitanje strucnjaci takoder daju vrlo razli¢ite odgovore. Neki tvrde da
negativna kampanja potice veci izlazak na izbore i navode da ima mnogo primje-
ra da je izrazito negativna kampanja, puna skandala, izazvala znatno veci odaziv
na izbore. Na temelju istrazivanja americkih predsjednickih izbora 1992. i 1996.
godine, Jamieson tvrdi da »kriti¢na razina izloZenosti politickim oglasima pove-
¢ava potencijal oglasa da potakne izlazak na izbore«.1?

Medutim, znatno je viSe onih koji tvrde suprotno. Ansolabehere i Iyengar
smatraju da negativne kampanje i napadacki oglasi pridonose porastu javnoga
cinizma te odvracaju birace od glasackih kutija. IstraZivanje koje su proveli 1995.
dokazalo je da negativno oglaSavanje smanjuje izlazak na izbore, posebno kod
neovisnih (onih koji nisu vezani uz neku stranku) bira¢a.?’ Oni i tvrde da izbor-
na kampanja neke stranke biva sve negativnija proporcionalno rastu sklonosti
neovisnih biraca prema protivniku. Kampanja postaje sve negativnijas ciljem da
neovisni biraci ne izadu na izbore. Zakljucuje se da negativno oglasavanje sman-
juje odaziv na izbore biraca sklonih umjerenim opcijama i onih neodlu¢nih. Tako
dolazi do polarizacije i radikalizacije politicke scene.?! I druga istrazivanja po-

16 Usp. Stephen Ansolabehere — Shanto Iyengar — Adam Simon — Nicholas Valentino, Does
Attack Advertising Demobilize the Electorate?, American Political Science Review, 1994, 88,
829-838. Martin P. Wattenberg, Negative Campaign Advertising: Demobilizer or Mobilizer,
Scholarship Repository. UC Irvine, Department of Politics and Society, 22. kolovoza 1996.

17 Jedan od najpoznatijih je onaj iz Kanade gdje je Progresivna konzervativna stranka (Progressive
Conservative Party) u saveznim izborima 1993. u svojim oglasima isticala tjelesni hendikep
(djelomi¢nu paralizu lica) kandidata Liberalne stranke (Liberal Party) Jeana Chretiena i
dozivjela izbornu katastrofu.

18 Usp. W. H. Chang — J. Park — S. W. Shim, Effectiveness of negative political advertising, WEB
Journal of mass communication research, 1998, 2, 1, 07.05.2006, www.iowa.edu.

19 K. H. Jamieson, Everything You Think You Know About Politics ... And Why You’re Wrong,
New York, 2000.

20 Usp. S. Ansolabehere — S. Iyengar, Going negative: How campaign advertising shrinks and
polarizes the electorate, New York, 1995.

21 Usp. Isto. Autori nalaze i da negativho oglaSavanje ima veci utjecaj na pristase americke
Demokratske stranke nego na pristase Republikanske stranke. Tvrde da ¢e pristase republikanaca
iza¢i na izbore (i glasovati za njih) bez obzira na sve, a na demokrate se moze utjecati ili da
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tvrduju da se kroz negativnu kampanju stvaraju sukobljene slike o kandidatima i
snazno polariziraju stavovi javnosti.?2
Hrvatska istrazivanja slazu se s time. Marijana Grbesa piSe:

[...]raste zabrinutost da suvremene kampanje — kako ih prakticiraju stranke, a prate
mediji — ugrozavaju demokratski proces. S jedne strane, tehnikama spina i prodaje
nastoje se zamagliti pravi problemi, imidZ i osobnost kandidata guraju se u prvi plan
na Stetu stranackih programa i konkretnih rjeSenja, a politi¢ari proracunato kreira-
nim oglasima i nastupima podilaze emocijama biraca. S druge, pak, strane mediji
su zainteresirani isklju¢ivo za zkonjsku utrku’ rivala, skandale iz njihova privatnog
Zivota, jeftini senzacionalizam, zanemarujuci pritom svaku ozbiljnu raspravu i anali-
zu. Umorni i skepti¢ni, biraci se sve manje ukljucuju u politicke aktivnosti [...] Ono
$to je mozda uspjeSna kampanja u smislu ostvarivanja dobrog izbornog rezultata,
istodobno je opasnost za temeljnu demokratsku funkciju izbora.??

U analizi hrvatskih parlamentarnih izbora 2011. godine autori navode da
»ukoliko politicki akteri napadaju suparnike, iskrivljuju podatke i koriste se
drugim oblicima manipulativhoga marketinga... time snizavaju kvalitetu infor-
miranja gradana i javne rasprave o vaznim druStvenim problemima te dovode
u pitanje demokratsku funkciju kampanja. Takve pojave nerijetko imaju za po-
sljedicu nizak izlazak na biraliSta i gubljenje povjerenja gradana u demokratske
institucije.«

Sto je tomu uzrok, zasto ljudi osje¢aju odbojnost prema negativnoj kampanji
do te mjere da ih obeshrabruje da izadu na izbore? Smatraju li ju moralno nedo-
pustivom ili je mozda uzrok na duboko instinktivnoj razini? Zanimljivo istrazi-
vanje u tom smislu proveli su americki stru¢njaci za marketinske komunikacije.
Postavili su elektrode pod o¢i dobrovoljaca i pustali im TV oglase iz predsjedni-
¢ke kampanje Georgea W. Busha i Ala Gorea 2000 godine. Elektrode su pratile
refleksne, automatske pokrete ociju na temelju kojih su dosli do spoznaje da ne-
gativni oglasi izazivaju u tijelu reakciju bijega svojstvenu npr. situaciji kad covjek
ugleda zmiju ili otrovnoga pauka. Zakljucili su da, za razliku od pozitivnoga ili
neutralnoga oglasavanja, ono negativno izaziva znatno vecu refleksnu reakciju i
zelju za bijegom.?

ostanu kod kuce ili da izadu i glasuju za nekog drugog. Taj ucinak, zajedno s onim koji negativna
kampanja ima na neovisne birace, dovodi ih do zakljucaka kako republikanci vise profitiraju od
negativne kampanje nego demokrati.

22 Usp. G. M. Garramone — C. K. Atkin — B. E. Pinkleton — R. T. Cole, Effects of Negative
Political Advertising on the Political Process, Journal of Broadcasting and Electronic Media, ljeto
1990, 34(3), 299-311.

23 Marijana GrbeS$a, Suvremene izborne kampanje i kako one utjeCu na demokratski proces,
Politicka misao, 2005, XLII, 1, 49-59, 52.

24 Suzana Kunac — Drazen Lali¢ — Martina Andrijevi¢, Tihi glas, ujutro u Americi: izborna
kampanja 2011. u Hrvatskoj, Politicka misao, 2013, 50, 2, 75-97.

25 Usp. James Angelin — Samuel Bradley — Sungkyoung Lee, Psychophysiological and Memory
Effects of Negative Political Ads, Journal of Advertising, 2007, 36, 4., 115-127.
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4. Je li negativna kampanja eticki opravdana ili ne?

Uzme li se da je pridrzavanje zakona eti¢ki minimum, odgovor na to pitan-
je trebalo bi prvo potraziti u zakonskim odredbama. U komercijalnome ogla-
Savanju (proizvodi, usluge) u svijetu i u Hrvatskoj, postoji niz zakona i odredbi
koje zabranjuju zavaravajuée i kompetitivno oglasavanje ili oglasavanje Stetnih
proizvoda (alkohol, duhan i sl.). Unutar zakonske regulative politickih kampan-
ja Cesto se pokuSavaju propisati slicna ogranicenja oglasavanja, posebno ono-
ga na televiziji i radiju. Postoje brojne zemlje, medu kojima je i Hrvatska, koje
su u svojim izbornim zakonima pokusSale propisati nacine vodenja promidzbe
u politickim kampanjama te definirali tijela nadleZzna za provedbu.2® Ponajvise
se ocekuje da se kampanja (pa i ona negativna) temelji na istini, da »izbornu
promidzbu sudionici vode slobodno, otvoreno, javno i argumentirano, a suprot-
stavljanje i sueljavanje treba biti obrazloZeno i utemeljeno na ¢injenicama«.?’
Postoje i brojni eti¢ki izborni kodeksi. Hrvatski Eti¢ki izborni kodeks?, medu
ostalim, jasno kazuje da je »tijekom izborne promidzbe i samog postupka izbora
protivno etici:

— Sirenje bilo kakve zlonamjerne ili neutemeljene optuzbe protiv bilo kojeg
kandidata, a koja ima za cilj izazivanje sumnje u javnosti o kandidatovoj
lojalnosti ili rodoljublju;

— izno8enje laZi i insinuacija o politi¢kim suparnicima, isticanje fizickih, psi-
hickih i drugih osobina suparnika u cilju njihova omalovazavanja;

— iznoSenje lazi i insinuacija o privatnom zivotu suparnika u izborima i ¢la-
nova njihovih obitelji«

Moze se zakljuciti da (u onim zemljama gdje je ogranicena odredbama izbor-
nih zakona i izbornih kodeksa) negativna kampanja ne bi smjela biti vodena ako
se temelji na neistinama. Medutim, tomu nije tako. LaZi, podmetanja i manipu-
lacije u kampanjama je sve viSe, tako i u Hrvatskoj. Ako se i uvedu, ograni¢enja
negativne kampanje slabo se postuju ili vjesto zaobilaze. U nekim zemljama Za-
pada takva se ogranienja opcéenito teSko uvode u zakonski okvir zbog mogucega
sukoba s pravom na slobodu govora te tradicijom slobodne razmjene ideja. Ako

26 Drzavno izborno povjerenstvo nadlezno je temeljem c¢lanka 48. to¢. 8. Zakona o izboru
zastupnika te ¢lanka 22. Zakona o izboru predsjednika Republike Hrvatske nadzirati pravilnost
izborne promidzbe. Odredbom ¢l. 53. t. 7. Zakona o lokalnim izborima (NN 144/12), propisano
je da Gradsko izborno povjerenstvo nadzire pravilnost izborne promidzbe za op¢inske odnosno
gradske izbore u skladu s ovim Zakonom. Osim izbornih zakona, u Hrvatskoj postoje i Pravila
o postupanju elektronskih medija s nacionalnom koncesijom u Republici Hrvatskoj te Izborni
eticki kodeks.

27 Citat ¢l. 37. Zakona o lokalnim izborima RH (NN 144/12); slicne odredbe postoje u brojnim
zemljama EU.

28 Usp. Eticki izborni kodeks (NN 115/07) . Osim toga kodeksa postoji i Etika izbornog ponasanja
istaknuta u Prioplenju o promidzbenim aktivnostima koju je donijelo Drzavno izborno
povjerenstvo Republike Hrvatske 26. travnja 2013.
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zakonski okvir koji bi ograni¢avao negativhu kampanju i postoji, slabo se provodi
jer u njemu nema jasnih sankcija.?’ Sve je ostavljeno savjesti kandidata i stranaka.
Glede savjesti te pitanja Sto je ispravno ili ne i stru¢njaci su podijeljeni. Zago-
vornici negativnih kampanja tvrde da je ona eticki opravdana. Pritom se pozivaju
i na druStvenu korist od negativnih poruka u drugim vrstama kampanja poput
onih protiv puSenja, pijenja alkohola ili droga. KaZu da javnost treba znati sve o
osobi za koju Ce glasovati, a svaki kandidat duZan je upozoriti javnost na mane
svoga protivnika. U tom smislu, tvrdi se da negativno oglaSavanje ima pozitivne
uc¢inke — povecava znanje o svojstvima i stajaliStima stranaka i kandidata u ja-
vnosti.3Y Zagovornici Cesto isticu da je neko¢ politika bila prostor rezerviran za
drustvene elite, a kampanje su svodile na izravne kontakte kandidata i lojalnih
biraca, otprije zainteresirane za politiku. Nasuprot njima, danas$nje kampanje
usmjerene su svima, pa i onim manje zainteresiranim i informiranim dijelovima
populacije.?! Jamieson tvrdi da je demokraciji imanentno da se stranke medu-
sobno propituju i Zestoko kritiziraju, a »demant je dio surove politike, bas kao i
istinit, utemeljen napad koji govori o problemima koji su bira¢ima vazni«.3?
Norris navodi da najsnaznije kritike danasnjih kampanja dolaze od zago-
vornika »teorije videomalaisea«. Oni tvrde da »uvrijeZena praksa politicke ko-
munikacije, kakvu provode mediji i politicki konzultanti, sprjeava angaZman
gradana, $to znaci da umanjuje njihovo znanje o javnim poslovima, smanjuje po-
vjerenje u vladu te loSe utje¢e na razinu politickog aktivizma«.33 Mnogi se slazu
da negativna kampanja nije samo nemoralna, ona je ponajprije i neucinkovita.
Na navedeno upucuju i neka istraZivanja javnog mnijenja: Chang i drugi ukazuju
da javnost ima loSe miSljenje o negativnom oglasavanju te se njime samo postize
udaljavanje birac¢a od oglasivaca (tzv. bumerang—efekt).3* I u Hrvatskoj ima takvih
razmiSljanja. Sarajli¢ kaze: »Negativni oglasi smatraju se katalizatorima politi-
¢koga nepovjerenja, porasta cinizma i odbojnosti politi¢ara. Postavlja se pitanje

29 U nas je Drzavno izborno povjerenstvo nadlezno odlucivati i o prigovorima zbog nepravilnosti
u izbornoj promidzbi, medutim nema ovlasti sankcionirati sudionike u izbornoj promidzbi, ve¢
moze jedino svojim rjeSenjem o podnesenome prigovoru konstatirati je li postupanje sudionika
izborne promidzbe bilo u skladu s pravilima o izbornoj promidzbi ili ne. Time pravorijek
Drzavnoga izbornog povjerenstva u ovakvim slucajevima ne predstavlja stvarnu sankciju, osim
njegove moralne dimenzije u o¢ima biraca odnosno javnosti. U tom smislu, uloge Drzavnoga
izbornog povjerenstva i Etickoga povjerenstva iz ¢lanaka 90. do 93. Izbornog zakona, koje vrsi
izvanupravni nadzor izborne promidzbe, nadopunjuju se.

30 Usp. Richard R. Lau — Lee Sigelman — Ivy Brown Rovner, The Effects of Negative Political
Campaigns: A Meta—Analytic Reassessment, The Journal of Politics. 2007, 69 (4), 1176-1209.

31 Usp. D. Swanson, — P. Mancini (ur.), Politics, Media and Modern Democracy. Praeger Series.
1996.; R. M. Perloff, Elite, Popular and Merchandised Politics, 1999., 19-40 u B. I. Newman (ur.)
Handbook of Political Marketing.

32 K. H. Jamieson, Everything You Think You Know About Politics ... And Why You’re Wrong.
New York, 2000.

33 Pippa Norris, A Virtuous Circle? The Impact of Political Communications in Post-Industrial
Democracies, Harvard University, PSA Yearbook, Cambridge, MA, 2000., http://www.hks.
harvard.edu/fs/pnorris/Acrobat/PSA2000%20Y earbook.pdf

34 Usp. W. H. Chang, — J. Park, — S.W. Shim, Effectiveness of negative political advertising, WEB
Journal of mass communication research, 1998., 2, 1, 07.05.2006., www.iowa.edu
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zbog Cega onda politicke stranke i kandidati uopée posezu za takvim nacinom
oglasavanja...«®

Postoji i srednja struja koja kaze da sve ovisi o okolnostima. Tako Cathy Allen
tvrdi da je negativna kampanja eticki ispravan nacin politickoga komuniciranja u
sljede¢im situacijama politickoga natjecanja: »ako smo napadnuti, ozbiljno ugro-
zeni i nemamo druge mogucénosti obrane; ako imamo znatno manje financijskih
sredstava za kampanju od protivnika; ako imamo nedvojbeno to¢nu informaciju
da je politi¢ki suparnik napravio nesto loSe; ako je na$ kandidat nepoznat javno-
sti«.30

Uistinu, ima situacija u kojima je eti¢ki opravdano ukazati na negativna svoj-
stva politi¢koga suparnika. Sto, na primjer, ako se politicki suparnik zalaze za
nuklearni rat? Upravo takvu situaciju dobro oslikava slu¢aj americkih predsjed-
nickih izbora 1964. Televizijski oglas nastao za tih izbora mozda je i najpoznatiji
slu¢aj (uspjesne) negativne kampanje. Radi se o cuvenome spotu »Daisy« (tra-
tincica) u kojem poruku predsjednickoga kandidata Lyndona B. Johnsona pre-
nosi djevojcica s tratinCicama. Sazetak poruke biracima bio je vrlo jednostavan
— izaberite Barryja Goldwatera (protivni¢koga kandidata) i nuklearne rakete
¢e letjeti na sve strane, a djevojcica (kao i tisuée druge neduzne djece) stradat
¢e. Johnson je izabran za predsjednika SAD-a, a poruka je u velikoj mjeri bila
istinita — Goldwater se doista zalagao da se kriza u Vijetnamu rijesi taktickim
nuklearnim bombama. U ozracju hladnoga rata i nuklearnoga arsenala SSSR-a,
zna se do cega je to moglo dovesti. Da je Johnson (ili njegov izborni stozer)
izmislio informaciju o Goldwateru, tada bi u svjetlu eti¢ke prosudbe situacija bila
sasvim drugacija.

Moglo bi se zakljuciti da negativna kampanja nije uvijek moralno neoprav-
dana, ona moze biti i eticki ispravna, ali samo ako se sluzi istinom, a ne lazima,
manipulacijom i podmetanjima, odnosno, ako se ne zloupotrebljava.

5. Svojstva i posljedice negativne kampanje na lokalnim izborima
2013. u Republici Hrvatskoj

U ovom dijelu, na primjeru lokalnih izbora 2013. godine u Republici Hrvat-
skoj, istrazuje se odgovor na prije postavljena pitanja.

Lokalni izbori u Republici Hrvatskoj 2013. godine odrZani su u nedjelju 19.
svibnja (prvi krug), a (sluzbena) predizborna promidzba pocela je danom objave
kandidacijskih lista i kandidata 5. svibnja i trajala je do 17. svibnja. U mjestima
gdje je to bilo potrebno, drugi je krug odrZan 2. lipnja 2013. godine. Kampanju za
ove izbore obiljezilo je viSe primjera negativna oglasavanja nego Sto je dosad bilo
uobicajeno. U cak deset gradova ili Zupanija zabiljeZeni su pokuSaji vodenja ne-
gativne promidzbe kao strateske odrednice izborne kampanje. Zanimljivost je tih

35 Halida Sarajli¢, Marketinske kampanje u politici — iskustva Velike Britanije, TrZiste, 19, 2., 2007,
241-255.
36 Cathy Allen, Taking Back Politics: An Insider’s Guide to Winning, Seattle,1996.
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izbora i uzajamno optuzivanje stranaka za vodenje »prljavih« kampanja, brojne
prijave Izbornim povjerenstvima te ¢injenica da je i sam aktualni premijer Zoran
Milanovi¢ kampanju nazvao »zlo¢udnom« i rekao kako mu sada slijedi ¢iséenje
»razbijenog stakla«.3

Slijede primjeri negativnih kampanja u gradovima i zupanijama Republike
Hrvatske, uz osvrt na rezultat izbora i odaziv bira¢a kao moguée posljedice tih
kampanja.

5.1. Grad Zagreb

Glavni je grad Republike Hrvatske u izborima 2013. godine bio popriste su-
stavno organizirane negativne kampanje. To je posebno bilo izrazeno u izborima
za gradonacelnika. Naime, SDP se na tim izborima, u strahu od moguceg po-
novnog izbora popularnoga gradonacelnika Milana Bandic¢a, odlucio posluZiti
negativnom kampanjom.

Kandidat SDP-a za gradonacelnika Zagreba, aktualni ministar zdravlja Rajko
Ostoji¢ odnosno njegov stranacki stozer, odlucio je putem negativne kampanje
pokusati pobijediti Milana Bandica, nezavisnoga kandidata (koji je i sam do ne-
davno bio ¢lan SDP-a). Jumbo-plakati koji su na zagrebackim ulicama osvanuli
veé krajem travnja 2013. aludirali su na sve »grijehe« aktualnoga gradonacelnika.
Uz fotografiju odlagaliSta otpada JakuSevca, koje gradske vlasti ve¢ duze vrijeme
obecavaju sanirati, stoji natpis »Dobrodosli u Novi Zagreb! Osjetite miris gra-
da«. Ili plakati na kojima uz sliku tramvajske stanice stoji: »Na ovu nadstreSnicu
potrosio je 120 tisu¢a kuna. Njena stvarna cijena je 60 tisua«. Neki plakati oba-
vjeStavaju Zagrepcane kako je (Bandi¢) »potrosio 11 milijuna kuna za ukrasnu
rasvjetu Domovinskog mosta« a »tim novcem mogli smo urediti 135 dje¢jih igra-
lista«.38 Svi plakati popradeni su upitom: »A $to je tebi bitno?« Bilo je i plakata
»nepoznata autora« tj. u kojima je teSko otkriti autorstvo neke stranke. Tako su
6. svibnja 2013. na tramvajskim stajaliStima, staklenim pregradama nadstre$nica
na kojima je zabranjeno plakatiranje, diljem grada Zagreba osvanuli plakati na
kojima su uz sliku gradonacelnika stajale poruke »Milan Bandi¢ — generator
korupcije« ili »Bandi¢u — gotov si!«.%

SDP se u zagrebackoj kampanji nije sluzio samo oglasima i plakatima. Odlu-
¢io je u negativnu kampanju ukljuciti i mobitele. Tako su 29. svibnja 2013. u 14.19
i 14.58 sati na mobilne aparate mreze 091 i 095 stigle gradanima SMS poruke

37 On je pritom vjerojatno mislio na kampanje oporbenoga HDZ-a, no ne i na stranku koja je dala
najviSe primjera negativnoga oglasavanja, a koje je on predsjednik — SDP. Prema: http://www.
lokalniizbori.com/vijesti/olako—poticanje—na—mrznju-koji-su—gradovi-bili-najzlocudniji-u—
kampanyji/, 4. lipnja 2013.

38 Domovinski most u Zagrebu otvoren je petog svibnja 2007. godine. Dvije godine kasnije, Milan
Bandic¢ izlazi na lokalne izbore uz podrsku SDP-a i Zorana Milanovi¢a. Ni jednom rijecju tada
nije spomenut Domovinski most, niti je problematizirana njegova gradnja, a najmanje se govorilo
o skupoj rasvjeti.

39 A. E., Bandi¢ podnio kaznenu prijavu zbog uvredljivih plakata, dnevnik.hr, 09.05.2013. http://
lokalniizbori.dnevnik.hr/clanak/vijesti/bandic—-podnio-kaznenu—prijavu—zbog-uvredljivih—
plakata—=285734.html
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sadrzaja: »PoStovane/i izadite na izbore 2.6. i glasajte za Rajka Ostoji¢a! Inace ¢e
gradom vladati kumovi i politicko podzemlje. Vjerujem da Vam nije svejedno!
Izadite na izbore s ¢lanovima obitelji!«*0

Koji su razlozi takve kampanje SDP-a? Novinar »24 sata« uocava da takva
kampanja »govori da SDP nema program ni projekte kojima bi se nametnuo u
borbi za gradonacelni¢ku fotelju. Govori da nema dovoljno snaznog kandid. . .«.*!
Jedan ¢lan izbornog stozera SDP-a medijima je izjavio kako je to¢no da je SDP
u Zagrebu po prvi puta pokrenuo negativnu kampanju te cilj kampanje opra-
vdao rije¢ima: »Cilj je ukazati kakav je Zagreb danas grad pod paskom Milana
Bandica i §to to znaci u svakodnevnom Zivotu... ovi izbori su svjetonazorsko i
civilizacijsko pitanje kojim smjerom Zagreb ide...«.*?

Strategija SDP-a se, ugrubo receno, sastojala od Sirenja uvjerenja kako je glas
za Milana Bandi¢a ili njegovu listu glas za primitivizam i klijentelizam. Bandi¢ je
na tu strategiju vjesto odgovorio. Nije se posluzio negativnom kampanjom, vec je
ponudio biracima vrlo kvalitetnu izbornu listu sastavljenu od uglednih, javnosti
poznatih intelektualaca i unistio SDP-u cijelu izbornu strategiju dva tjedna pred
izbore. Strategija po kojoj je glas za Bandica glas za primitivizam i klijentelizam
teSko se mogla usaditi bira¢ima uz imena niza uglednih osoba, ponajvise Zena, iz
podrucja kulture i znanosti. Novinar Tomislav Galovi¢ to je prokomentirao rije-
¢ima: »One svoje karijere ne duguju ni politi¢kim strankama, a ni Milanu Bandicu
pa im se ni klijentelizam ne moZe spocitnuti. Njima se pak suprostavlja lista SDP-a
u kojoj je upravo klijentelizam bio glavni kriterij. Jer na vrhu liste su ljudi koji su
se dosada dokazali uglavnom samo u svojoj politi¢koj stranci... Dok su se ljudi sa
SDP-ove liste nalijepili plakata, ljudi s Bandiéeve liste su se napisali doktorata.«*3

Rezultat izbora jasno govori o u¢inku SDP-ove izborne strategije. Osoba koja
je bila najnapadanija u izbornoj kampanji odnijela je uvjerljivu pobjedu. Milan
Bandi¢ osvojio je 65,67% glasova biraca. SDP je pak izgubio i izbore za gradona-
¢elnika i premo¢ u Skupstini grada koju je bio imao viSe od deset godina. Slucaj
grada Zagreba primjer je da u Hrvatskoj negativna kampanja vise Steti onomu
koji napada, nego onomu koga se napada. Zagreb je i primjer da negativna kam-
panja obeshrabruje od izlaska na izbore — odaziv biraca bio je svega 38%.

5.2. Grad Zadar i Zadarska Zupanija

U Zadru je SDP pokuSao pobijediti protivnika negativnom kampanjom sli-
¢nom onoj u Zagrebu tj. usmjerenom na najsnaznijega protukandidata — kandi-
data HDZ-a za gradonacelnika BoZidara Kalmetu. Cilj kampanje bio je prikaza-

40 Prema tekstu prijave o povredi pravilnosti u izbornoj promidzbi koju je Izbornom povjerenstvu
grada Zagreba podnio Milan Bandi¢ 29.05.2013.

41 Tomislav Klauski, A §to je SDP—u bitno? Samo pobjeda na izborima u Zagrebu, 23.04.2013. http://
www.24sata.hr/politika/a—sto—je-sdp—u-bitno—samo-pobjeda—na—izborima—u—zagrebu-311833

42 Prema: RTL, Zestoki rat plakatima: »Nije grad tunel da se farbal« http://www.rtlhr/vijesti/
novosti/lokalni-izbori-2013/731358/zestoki-rat—plakatima—nije—grad—tunel-da—se—farba/

43 Tomislav Galovi¢, Bandiceva lista za ruSenje Zorana Milanovi¢a, 06.05.2013., http://dalje.com/
hr-zagreb/bandiceva-lista—za-rusenje-zorana-milanovica/466715
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ti Kalmetu i HDZ kao korumpirane. SDP je oblijepio grad plakatima sa slikom
ruku koje razmjenjuju nov€anicu uz logo HDZ-a na rubu te porukom »Nije meni
nikad dosta« i plakatima s tekstom »Nije Zadar tunel da se farba« (aluzije na
korupciju).

HDZ je u manjoj mjeri rabio plakate, a u vecoj mrezu te kao odgovor objavio
banere na lokalnim portalima s porukom »Zadarska ljevica pita Zagreb: Milano-
viéu, imas$ li drugog kandidata?... brate, ovaj nit smrdi, nit miriSe«.

Ne vidjevsi balvan u svom oku, SDP je reagirao na trun u tudem i Gradskom
izbornom povjerenstvu (GIP) poslao prigovor na nacin kako HDZ koristi mrezu.
GIP je sadrzaj banera ocijenio kao »nepravilnost u izbornoj promidzbi«.** Kao
reakciju na to, HDZ je uputio prigovor GIP—u na plakate SDP-a i dva dana ka-
snije ono je ocijenilo da i SDP-ovi plakati predstavljaju nepravilnost u izbornoj
promidzbi te povredu drustveno prihvatljivih etickih nacela i kulture dijaloga.*

Rezultati izbora govore: u gradu Zadru izabrani su najnapadaniji kandidati,
za gradonacelnika je izabran Bozidar Kalmeta, kandidat HDZ-a koji je dobio
57,00% glasova (i u gradskoj je skupstini pobijedio HDZ s 42,86% glasova), a za
Zupana je izabran Stipe Zrili¢ iz HDZ-a sa 61,05% glasova. Na izborima za Zupa-
nijsku skupstinu pobijedio je HDZ s 47,72% glasova. Istodobno, odaziv na izbore
za gradonacelnika i Zupana (za ta mjesta vodila se i najze$¢a kampanja) bio je
vrlo slab — tek malo veci od 36% za gradonacelnika odnosno 37% za zupana.

5.3. Grad Split

Za razliku od Zagreba i Zadra, u Splitu SDP nije vodio negativhu kampanju.
No HDZ se odlucio na pokusaj negativne kampanje telefonskim putem. Naime,
osnovao je »pozivni centar grada Splita« ¢iji su djelatnici nazivali gradane i sva-
komu tko bi rekao da ¢e glasovati protiv HDZ-a otkrivali bi »prljave« ¢injenice
iz proSlosti protukandidata.

Rezultat izbora nije nagradio takvu negativnu kampanju. U gradu Splitu po-
bijedio je SDP (23,44%). Ipak, HDZ je bio blizu (21,22%). Odaziv je bio 47,74%.
Za gradonacelnika je u II. krugu izabran Ivo Baldasar iz SDP-a (49,08%). Kan-
didat HDZ-a, Vjekoslav IvaniSevi¢, nije puno zaostajao (48,18%). Odaziv biraca
bio je 44,56%.

5.4. Splitsko—dalmatinska Zupanija

Posebno je zanimljivo bilo natjecanje za izbor Zupana. Nakon dvadeset go-
dina vlasti HDZ-a, popularnosti te stranke zaprijetio je »nezavisni kandidat«

44 Prema: Jure MiSkovi¢, »Nit smrdi, nit miriSe...«, Slobodna Dalmacija, 16.05.2013., http://
www.slobodnadalmacija.hr/Dalmacija/Lokalniizbori2013/tabid/349/articleType/Article View/
articleld/210350/Default.aspx; GIP: HDZ-ov plakat o kandidatu koji »nit’ smrdi, nit’ miriSe«
je povreda kulture dijaloga, Novi list, 15. 05. 2013., http://www.novilist.hr/Vijesti/Hrvatska/GIP-
HDZ-ov-plakat-o—kandidatu—koji—nit-smrdi-nit-mirise—je—povreda-kulture—dijaloga.

45 Prema: Povjerenstvo: Neprihvatljivi i plakati zadarskog SDP-a, Novi list, 17.05.2013., http://www.
novilist.hr/Vijesti/Hrvatska/Dalmacija/Povjerenstvo—Neprihvatljivi-i-plakati-zadarskog-SDP-a
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don Ivan Grubisi¢ koji se odlucio kandidirati za Zupana jer »tu funkciju smatra
laksom od gradonacelnicke«.*¢ Koalicija SDP-HNS-HSU nije istaknula svoga
kandidata, ve¢ je podrzala GrubiSica. Sama cinjenica isticanja svecenika kao
protukandidata stranci koja se deklarira kao demokrs¢anska moze se smatrati
oblikom politicke manipulacije. Usprkos takvim okolnostima i brojnim medijski
popracenim izjavama don Grubisi¢a (koje se po nekim svojim obiljezjima mogu
svrstati u negativihu kampanju) na razini Splitsko—dalmatinske Zupanije HDZ
nije rabio negativnu kampanju. Uime HDZ-a natjecao se Zlatko Zevrnja, nacel-
nik Dugopolja i tvorac gospodarskoga cuda u toj op¢ini.

Rezultat: HDZ je pobijedio, Zupan je postao Zlatko Zevrnja iz HDZ-a s
55,84% glasova.(Zevrnja je veé u prvome krugu izbora s 43% pobijedio Grubisi-
¢a's 31%.). Odaziv biraca bio je ispod prosjeka i iznosio je 44,50%. I na izborima
za zupanijsku skupsStinu HDZ je osvojio viSe od drugih (33,97%) uz odaziv biraca
od 49,82%.

5.5. Grad Makarska

U obliznjoj Makarskoj bitku za mjesto gradonacelnika vodili su HDZ-ov
Marko Ozi¢-Bebek i SDP-ov Ton¢i Bili¢. Zabiljezen je zanimljiv slucaj pokusaja
kampanje grafitima. Makarska policija privela je trojicu muskaraca, medu koji-
ma i tajnika makarskog SDP-a, jer su tijekom nodi ispisivali grafite na fasadama
zgrada: »Ima se, otima se« — porucivali su gradanima sijuci strah od HDZ-a.*’
S druge strane, makarski HDZ-ovci na SDP-ove plakate ispisivali su grafite s
natpisom: »Pipl mast trast as.«*8

Rezultat obostrane kampanje grafitima podijeljen je utjecaj; U Makarskoj je
najvise glasova za gradsku skupstinu osvojio HDZ (36,67%), a za gradonacelnika
je izabran Tondi Bili¢ iz SDP-a (50,41%). Odaziv na izbore za gradsku skupstinu
i za gradonacelnika bio je ispod prosjeka, 40,13% odnosno 42,43%.

5.6. Zupanija Istarska

U Istarskoj Zupaniji glavna se bitka vodila izmedu stranaka IDS-a i SDP-
—a. Tako koalicijski partneri u vlasti na drzavnoj razini, IDS i SDP Zestoko su se
sukobili oko kandidata za Zupana. SDP je odlucio poduprijeti (izbacenog ¢lana
IDS-a) Damira Kajina i suprostaviti ga Valteru Flegi, kandidatu IDS-a. Na taj
nacin zelio se napraviti raskol u IDS—u te osvojiti vlast u toj zupaniji (u kojoj je
ve¢ vise od dvadeset godina na vlasti IDS). Jasno je da je takav, moralno vise
nego dvojben pokuSaj osvajanja vlasti u Istri na racun koalicijskog partnera u

46 Prema: Velinka KneZevié — Iva Puljiéc-Sego, Lokalni izbori: Za Zupanije se bore novi ljudi,
Vecernji list, 24.04.2013.

47 Ivanka Suta, Trojac je uhiéen, Priveli tajnika makarskog SDP-a: Crtao grafite protiv HDZ-a,
24sata, 31. 5. 2013., http://www.24sata.hr/politika/priveli-tajnika—makarskog—sdp-a—crtao—
grafite—protiv—hdz-a-317367

48 http://www.lokalniizbori.com/vijesti/olako—poticanje-na—mrznju—koji-su—-gradovi-bili—
najzlocudniji-u—kampanji/ 04.06. 2013.
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drzavnoj vlasti uzrokovao Zestoke sukobe. Osim §to je u Istri pukao nacionalni
Kukuriku—savez, drugaciji je i izbor partnera iz koalicije. Iako u ostatku zemlje
uvrijezeno koaliraju SDP i HNS, u Istri je HNS podrzao IDS, dok je SDP ostao
s HSU-om te SDSS—-om, HSLS-om i SDA-om.*’ U takvom okruZzju SDP se od-
lucuje na negativnu kampanju odnosno prepusta je njihovu kandidatu Kajinu,
opéenito poznatu po izrazito negativnoj retorici. Kajinove poruke na brojnim
izbornim skupovima, medijskim nastupima i promidzbenim materijalima prozi-
vale su dojucerasnje suradnike, a sada protivnike u izborima za korupciju, oti-
macinu, pljacku i nepotizam, ukratko »matfijaski stil vladanja«. Prema Kajinu,
»Istra je ogrezla u strahu i nepotizmu i njom vlada mafijaSka ruka po uzoru na
Kalabriju«. 3

Novinar Novoga lista primijetio je: »Malo kad je u Hrvatskoj videna toliko
negativna predizborna kampanja kao ova Damira Kajina... ovaj dojucerasnji
IDS-ovac nanizao je krajnje ekscesne i uvredljive izjave usmjerene redom prema
ljudima s kojima je do jucer sjedio, radio u stranci ili se s njima druZio, da bi ih
danas procjenjivao kao moguée mafijase ili potencijalne faSiste.«’!

Pred same izbore, SDP se odlucuje na jos$ jedan oblik negativne kampanje —
laziranu anketu. Dnevnik Jutarnji list, blizak SDP—u, u svom istarskom izdanju
objavljuje analizu ankete koju je navodno provela agencija Ipsos puls. U analizi
novinar Davor Butkovi¢ piSe da je IDS—ovac Flego osvojio 29 posto glasova u
anketi, a Damir Kajin 41 posto glasova te sugerira »golemu Kajinovu prednost«.
Butkovi¢ zakljucuje da je SDP po prvi puta postao ozbiljni politicki ¢imbenik
u Istri poslije viSe od 20 godina. Agencija Ipsos Puls ubrzo je sve demantirala,
izjavljuju da je »Jutarnji list objavio neke neto¢ne podatke...Oni te podatke nisu
dobili od nas. Mi smo radili anketu za narucitelja i nemamo obicaj davati podat-
ke... znamo da su promijenili brojke...«32

Rezultati govore: u Zupaniji istarskoj pobijedio je IDS (43,93%) uz odaziv
biraca od 45,33%. Za zupana je izabran Valter Flego iz IDS-a (55,04%) uz oda-
ziv od samo 37,90% (zbog negativne kampanje koja je bila najizrazenija za izbor
Zupana).

5.7. Grad Sisak

Na pocetku kampanje u Sisku je HDZ-ova koalicija po fasadama polijepila
plakate sa slikom dviju ruku. Jedna ruka bila je bijela i na dlanu je imala kriz, a

49 Prema: Velinka KneZevié — Iva Puljié-Sego, Lokalni izbori: Za Zupanije se bore novi ljudi,
Vecernji list, 24.04.2013.

50 Kajin: Mogao sam Sutjeti i uzeti brdo, ali istrijanstvo nije otimacina i pljacka, iPress, 24.05.2013.
http://ipress.hr/istra/kajin-mogao—sam-sutjeti—i—uzeti-brdo-ali-istrijanstvo-nije-otimacina—i—
pljacka—27617.html

51 Darko Paji¢, Kajinovo politicko samoubojstvo, Novi list, 16.01.2013. http://www.novilist.hr/
Komentari/Kolumne/Kajinovo-politicko—samoubojstvo

52 Prljava kampanja: za istarsko izdanje Jutarnjeg pobjeduje Kajin, a za zagrebacko izdanje
izjednacen s IDS-om. 18.3.2013., http://www.labin.com/web/vijest.asp?id=20352 Goldfinger d
Izvor: Index.hr
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druga je bila tamnocrvena (kao krvava) i na dlanu je imala ¢ekic€ i srp na crvenoj
zvijezdi. Cilj poruke bio je upozoriti na opasnost od komunizma. Plakati su javno
osudeni, a HDZ je pri tome izgubio neke koalicijske partnere.>? Sporne plakate
u Sisku HDZ je brzo zamijenio novima koji prikazuju bebu s pliSanim medvjedi-
¢em, a na dnu piSe »Za sigurno sutra«.>* Drzimo da je navedeni negativni plakat
prije bio primjer gruboga amaterizma i nepoznavanja temelja komunikacijske
vjeStine nego vjeSte negativne kampanje. Naime, uz amatersko graficko obliko-
vanje sadrzavao je i grubu komunikacijsku greSku koja je dovodila do suprotnoga
ucinka od Zeljenog; pogleda li se pozornije ruke na plakatu, uocava se da desna
ruka drzi zvijezdu, a lijeva kriz, upravo obrnuto od uobicajena poimanja da je
desnica uz tradiciju i vjeru, a ljevica uz komunizam.

Rezultat kampanje: HDZ je izgubio izbore i vlast u Sisku. Za skupStinu grada
najbolji je rezultat ostvarila koalicijska lista HSP-a AS u kojoj je HDZ bio tek
jedna od stranaka (36,73%), lista SDP-a je bila vrlo blizu (32,51%) a za gradona-
¢elnicu (u drugome krugu) izabrana je Kristina Iki¢ Banic¢ek iz SDP-a (51,12%).
Odaziv biraca bio je prosjec¢nih 49%.

5.8. Sisacko-moslavacka zupanija

Posebno zestoka borba vodila se za mjesto zupana Sisacko-moslavacke zu-
panije. SDP—ovu Zupanicu Marinu Lovri¢ Merzel HDZ je svim silama nasto-
jao detronizirati pa su je prozvali zbog estetske operacije obavljene preko lazne
uputnice na racun HZZO-a. DORH je utvrdio da je optuzba neto¢na. HDZ joj
je suprotstavio Ivu Zini¢a.>s

Rezultat: Na razini zupanije HDZ (34,95%) i SDP (34,90%) bili su izjednace-
ni, uz odaziv 47,51%, no za Zupanicu je izabrana upravo prozivana Marina Lovri¢
Merzel iz SDP-a (54,80%) uz odaziv 46,64%. Kratkotrajni pokusaj negativne
kampanje nije znatnije utjecao na odaziv biraca na izbore, on je bio 47%.

5.9. Grad Slavonski Brod

Glavno sredstvo negativne kampanje u tome gradu bio je radio, to¢nije radio—
spotovi. Na lokalnoj radijskoj stanici u Slavonskome Brodu emitirani su predi-
zborni spotovi u kojima se napada aktualni gradonacelnik (i nezavisni kandidat
za gradonacelnika) Mirko Duspara. U spotovima ga se izravno proziva da nije
mario za rjeSavanje problema zagadenoga zraka, da je dignuo kredite koje e
gradani otplacivati godinama, da 18 godina nije uspio pokrenuti obnovu Tvrda-

53 Usp. http:/Awww.lokalniizbori.com/vijesti/olako—poticanje-na—mrznju-koji-su—gradovi-bili-najzlocudniji
—u-kampanji/ 04.06. 2013.

54 Usp. Nakon srpa, ¢ekica i kriza, Sisak krasi prizor bebe s pliSanim medom, 28.04.2013., http://
www.vecernji.hr/vijesti/sporni—plakati—sisku—zamijenjeni—novima—pogledajte—kako—izgledaju—
clanak—545620

55 Usp. Velinka Knezevi¢ — Iva Pulji¢-Sego, Lokalni izbori: Za zupanije se bore novi ljudi, Vecernji
list, 24.04.2013.
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ve i da se tijekom njegova mandata udvostrucio broj nezaposlenih u gradu.>®
Mirko Duspara uputio je prosvjedno pismo DrZzavnomu izbornom povjerenstvu;
»Svih pet spotova su neistiniti, neargumentirani, s vrlo jednostavnom provjerom
mozemo utvrditi o kakvoj vrsti spotova se ovdje radi. Posebno isticemo, da je
isto tako nejasno tko je financirao navedene spotove s obzirom da je nepoznat
narucitelj«.>

Rezultat izbora pokazuje da je, kao i u gradu Zagrebu, pobijedio najnapada-
niji kandidat. Ivan Duspara, nestranacki kandidat pobijedio je s 53,26% glasova
a njegova lista za skupstinu dobila je najvise (28,46%). Odaziv biraca na izbore
bio je manji od prosjeka tj. 40,73% (za skupstinu) i 45,18% (za gradonacelnika).

5.10. Grad VaraZdin

U Varazdinu su osvanuli jumbo-plakati na kojima, na crnoj podlozi, bijelim
slovima pise »NE Cinguli, NE HDZ-u, NE Karamarku«. Plakate je izradio stoZer
kandidata za gradonacelnika Grada Varazdina Gorana Habusa (HNS). Mari-
jan Cingula, njegov nezavisni protukandidat u drugom krugu borbe za mjesto
gradonacelnika Varazdina (iako u kampanji nije skrivao da ima podr§ku HDZ-
a), pozalio se na negativnhu kampanju. Gradsko izborno povjerenstvo Varazdina
utvrdilo je da navedeni materijali izborne promidzbe predstavljaju negativnu
izbornu promidzbu.8

Varazdin je jedini primjer da se negativna kampanja isplatila, vjerojatno jer se
nije sluzila lazima. Goran Habus§ (HNS) izabran je za gradonacelnika (51,15%),
i njegova je stranka ostvarila najbolji rezultat (37,29%). Marijan Cingula nije
puno zaostajao, osvojio je 45,5%. Odaziv na izbore bio je ispod prosjeka, 42,42%
odnosno 41,21%.

Zakljucak

Ako, po definiciji, na demokratskim izborima »dobro informirani gradani tre-
baju odluditi o temama, kandidatima i strankama«>’, a temeljna zadaca izbornih
kampanja je »informirati birac¢e o opcijama koje su im na raspolaganju te potak-
nuti izbornu participaciju gradana«®’, onda negativna kampanja ve¢inom izlazi
iz okvira te definicije. Mozda donekle obavjestava birace, no uglavhom o manje

56 Usp. D. M., Duspara od DIP-a trazi hitnu zabranu spotova koji ga napadaju: »To su svinjarije!«
15.05.2013., http://dnevnik.hr/vijesti/hrvatska/duspara—od—dip—a—trazi—hitnu—zabranu—spotova—koji—
ga—napadaju—to—su—svinjarije—286655.html

57 Usp. Nepotpisane i lazne reklame u prljavoj kampanji protiv Duspare, 15.05.2013., http://dalje.
com/hr-hrvatska/nepotpisane—i—lazne-reklame—u—prljavoj—kampanji—protiv—duspare/467964

58 Usp. Izak Vrtari¢/Pixsell, Habu$ vodi negativhu izbornu promidzbu. Pozvan da se suzdrzi,
31.05.2013., http://www.vecernji.hr/vijesti/habus—vodi—negativnu—izbornu—promidzbu—pozvan—da—
se—suzdrzi—clanak—562534

59 P. Norris — J. Curtice — D. Sanders — M. Scammell — H.A. Semetko, On Message:
Communicating the Campaign. 1999., 5.

60 Isto, 20.
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vaznim stvarima za dobrobit drustva, a svakako ne potic¢e izbornu participaciju
gradana.

Postavka da su strah od snage konkurencije (uz slabost i bezidejnost vlastitih
kandidata) odnosno Zestina politi¢koga sukoba glavni uzroci negativne kampan-
je pokazala se tocnom na svim primjerima. posebice na primjeru grada Zagreba
i Istarske Zupanije.

U brojnim zemljama, pa i Hrvatskoj, svjedoci se sve slabijemu odazivu na
izbore. Glavni je uzrok tomu sve veée nepovjerenje gradana u politi¢are. Negati-
vna kampanja samo doprinosi tomu nepovjerenju.

Odgovor na pitanje utjecaja negativne kampanje na odaziv na izbore u hrvat-
skom je slucaju jasan — sigurno ga ne povecava, a znatno ga smanjuje u sredina-
ma gdje se najintenzivnije vodi. Prosjecan odaziv na lokalne izbore 2013. godine
(u prvome krugu) bio je 46,97 posto, a u sredinama gdje je bila vodena najzes¢a
negativna kampanja bio je znatno ispod toga prosjeka (u Zagrebu 38%, Zadru
36%, i Istri 37%). U drugim mjestima bio je u sklopu prosjeka ili do Sest posto-
taka ispod prosjeka.

Iako u svijetu ima primjera da je negativna kampanja pomogla pobjedi na
izborima, ovo istrazivanje pokazalo je da u hrvatskome slu¢aju ona tek odmaze.
Kandidati i stranke koji su se sluZili metodama negativne kampanje u devet od
deset slucajeva izgubili su izbore. Izgleda da hrvatski gradani ipak imaju jasan
osjecaj za etiku i uvijek radije podupiru napadanoga nego napadaca. Zasto se
onda uopce hrvatske stranke sve viSe okrecu takvoj kampanji? Jednostavno (uz
prije spomenuti strah od snage protivnika te bezidejnost i slabost vlastitih kan-
didata), hrvatske stranke, nadajudi se uspjehu, neuko preslikavaju metodu koja
u nekim drugim zemljama (ponajprije SAD-u) zna biti u¢inkovita (kada se vodi
vrlo pomno te argumentirano istinom).

Mozemo reci da negativna izborna kampanja, sluzi li se klevetama i lazima,
nije korisna ni za stranke i kandidate ni za drustvo u cjelini. Tada se sa stajaliSta
utilitaristicke etike posljedica ne moze opravdati, posljedice su loSe po najveci
broj ljudi. Sa stajalista etike duznosti (govoriti istinu) ona je nedvojbeno neeti¢na
ako se sluzi lazima ili podmetanjima. Ipak, moZe ju se moralno opravdati ako se
(u cilju opéega dobra) sluzi istinom. Ako se ¢ovjek vodi zlatnim pravilom »ne €ini
drugom §to ne Zeli$ da se tebi Cini«, malo je vjerojatno da ¢e se okrenti negativnoj
kampanji.

Drzimo da ¢e, usmjere li se ¢imbenici politike viSe k opéemu dobru i istini, i
njihove poruke naici na bolju potporu gradana.

36



Obnov. zivot, 2014, 69, 1, 19-37 P. Haramija i sur., Negativna kampanja...

Negative Election Campaigns — Causes, Effects and Ethical Dimension

Sample Taken from the 2013 Local Self-Management Elections in the Republic
of Croatia

Predrag Haramija®, Jagoda Poropat Darrer™*
Summary

The article looks into the causes, effects and ethical dimension of negative election
campaigns. The authors first put forth research done up until the present time on
techniques, frequency, causes and effects of negative campaigns, then they review
different standpoints on the ethical (non-)justifiability of such campaigns. Conclu-
sions are based on a comparison between research done throughout the world and
in Croatia until now and the authors’ proper research into causes and effects of
negative campaigning in the 2013 local elections in the Republic of Croatia. Fear of
the opponents’ strengths (and the weaknesses of one’s own candidates) and the vehe-
mence of the political battle are the main causes of negative campaigns. A campaign
of this kind does not increase electoral response at the polls, rather voter response
rates decrease in areas where the campaign is most intense. Unlike other countries,
negative campaigns in Croatia do not increase the chances of election victory — can-
didates and parties that availed themselves of negative campaigning methods lost the
elections in nine cases out of ten. Negative campaigning, based on slander and lies,
does not benefit parties and their candidates, nor does it benefit society as a whole.
Thus, from an ethical standpoint, the effects cannot be justified as they are bad for a
large part of the population. Also, from the standpoint of duty ethics (that is, to speak
the truth) the campaign is undoubtedly unethical if based on lies and imputation,
however it can be morally justified if (for the purpose of the common good) it speaks
the truth. If we were to follow the golden rule, »Do not do unto others as you would
not have done unto you«, we would likely not undertake negative campaigning.
Key words: ethics, marketing, promotion, politics, campaign, elections
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