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SUMMARY — Typically American ? On the effects of negative political
advertising — In this article we consider the effects of negative political adverti¬
sing. According to the current state of research in communication science (a.o.
Garramone, 1984), negative political ads seem to have minor effects on public
opinion and the dominant effect even seems to be a backlash or boomerang.
However, the presidential election campaign in the US in 1988 provides some
evidence for the thesis that the effect of negative campaigning may be strengthened
as soon as the subject of the campaign becomes a public issue through the mass
media. As an interpretation of this effect we hypothesize that, because of the need
for information of the politically involved part of the electorate, filters are partly
switched off and therefore the effect of negative political advertising is considerab¬
ly enlarged.

INLEIDING

Verkiezingen vormen een belangrijk element in westerse demo¬
cratieën. Ze worden in de regel voorafgegaan door een campagne,
waarin deelnemende partijen en politici hun plannen presenteren en
hun imago’s trachten op te vijzelen. Een veel gebruikte methode om
plannen en imago’s tijdens de campagne onder aandacht van het
publiek te brengen is het bedrijven van propaganda door middel van
advertenties: door de ’zender’ (een partij of een verkiezingskandi¬
daat) betaalde media-boodschappen. De gebruikte media kunnen
variëren van luciferdoosjes en affiches tot zendtijd op televisie. Een
politieke partij of kandidaat heeft grofweg keuze uit twee uitgangs¬
punten bij het vaststellen van de inhoud van zo’n advertcntie:(i)
advertenties die plannen en imago van de zender zo gunstig moge¬
lijk tonen en (ii) advertenties die plannen en imago van een politie¬
ke tegenstander (of partij) zo ongunstig mogclijk tonen. Advertenties

* Dit artikel kwam tot stand in het kader van een onderzoek naar effecten van
een beïnvloedingscampagne van de grootste Nederlandse vakcentrale FNV
tijdens de parlementsverkiezingen in Nederland in 1986.
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van het tweede type definiëren we, in navolging van Surlin &
Gordon (1977) als: advertenties die een andere kandidaat persoonlijk
aanvallen, en/of een aanval doen op zijn standpunten en/of een
aanval doen op diens partij. Dit soort negatieve advertenties wordt
in politieke campagnes in de westerse wereld regelmatig gebruikt.
We noemen een aantal min of meer recente voorbeelden:
- Tijdens de Amerikaanse presidentsverkiezingen van 1988 beschul¬
digden beide kandidaten Bush en Dukakis elkaar via televisie¬
commercials van laakbaar gedrag; Dukakis hekelde Bush’ gedrag in
de zogenaamde Irangate-affaire en Bush beschuldigde Dukakis ervan
een ’Liberal’ te zijn. Over de inhoud van de eigen of andermans
verkiezingsprogramma’s repten beide kandidaten nauwelijks in
advertenties (Galtung, 1989).
- De recente parlementsverkiezingen in Israël in het najaar van ’88
leveren een tweede voorbeeld. In een televisie-commercial deed de
Likudpartij een aanval op de leider van de belangrijkste concurrent,
Peres van de Arbeiderspartij. Peres werd in het betreffende reclame¬
filmpje getoond als iemand die roulette speelt. Hiermee werd
onmiskenbaar gedoeld op de wens van de arbeiderspartij om te
onderhandelen met de PLO, wat door de Likud werd (en wordt)
beschouwd als het vergokken van Israëls veiligheid.
- Tijdens de parlementsverkiezingen in Groot-Brittannië van 1986
plaatste de Conservatieve Partij een advertentie in landelijke dagbla¬
den met daarin een foto van een soldaat met een witte vlag. Het
onderschrift luidde: de defensiepolitiek van Labour.
- Een laatste voorbeeld leveren de deelstaatverkiezingen in Slees-
wijk-HoIstein (BRD) in 1987. Regerend deelstaatpresident Barschel
probeerde zijn sociaal-democratische tegenstander in discrediet te
brengen door, via subtiel geformuleerde advertenties, een geruchten¬
stroom op gang te brengen over diens seksuele leven.

Er bestaat met name in de Verenigde Staten veel zorg over het
toenemend gebruik van negatieve politieke advertenties (zie bij
voorbeeld Garramone, 1984). In dit artikel gaan wij, mede op basis
van het door Garramone verrichte onderzoek, in op de mogelijke
effecten van negatieve politieke advertenties. Het meeste onderzoek,
met name uitgevoerd in de Verenigde Staten, besteedt aandacht aan
de effecten van negatieve propaganda op de (partij-)politieke opvat¬
tingen van de individuele ’ontvanger’. Omdat wij vooral geïnteres¬
seerd zijn in effecten op de publieke opinie zullen we nagaan welke
omstandigheden een rol spelen bij de effectiviteit van negatieve
propaganda. Ten slotte gaan we, op grond van de resultaten van
verricht onderzoek, in op de vraag wat we kunnen verwachten van
eventuele toenemende (negatieve) politieke propaganda in West-
Europa en met name Nederland.
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EFFECTEN VAN MEDIA-BOODSCHAPPEN OP MEDIA-GEBRUIKERS

Onderzoek naar effecten van media-boodschappen vormt van
oudsher een belangrijk terrein binnen de communicatiewetenschap.
Echter, de uitkomsten van effect-onderzoek (veelal gereduceerd tot
attitude- en/of gedragsverandering) bleken veelal tegengesteld,
afhankelijk van het theoretisch perspectief van waaruit het onderzoek
werd opgezet. Het communicatietheoretisch spectrum loopt in dit
opzicht van de ’injcctienaald’-thcorie tot de ’uses and gratifications’-
benadering (Van den Berg & Van der Veer, 1986).

De ’injectienaald’-theorie stelt dat media-boodschappen een direct
effect hebben op het gedrag van het publiek. Deze beïnvloeding zou
het resultaat zijn van een proces van imitatie door media-gebruikers:
massamedia zouden het publiek als het ware (met ’injectienaalden’)
in een staat van verdoving brengen waardoor het geneigd zou zijn
het door de media gewenste gedrag te gaan vertonen. Deze theorie
is ontstaan uit onderzoek naar de rol van de media bij de propagan¬
da tijdens de Eerste Wereldoorlog (DeFleur & Ball-Rokeach, 1982:
158-160) en in nazi-Duitsland (Van den Berg & Van der Veer,
1986: 111).

Daartegenover is er, veel recenter, een stroming ontstaan die
uitgaat van een actieve houding van de ontvanger van een media¬
boodschap, de zogenaamde ’uses and gratifications’ benadering
(Halloran, 1970). Volgens dit theoretisch perspectief maakt de
ontvanger actief gebruik van media en verwerkt de media-inhoud
eveneens actief. Het effect van een media-boodschap is daardoor
afhankelijk van een groot aantal individuele en sociaal-culturele
factoren.

Op beide extremen zijn nuanceringen aangebracht, die de theo¬
rieën dichter bij elkaar brengen. In de klassieke theorie, gestart
vanuit de ’injectienaald’-theorie, worden, meer dan vroeger, de
karakteristieken van zender, kanaal, boodschap en ontvanger in
beschouwing genomen bij het vaststellen van effecten (Hovland,
Janis & Kelley, 1953 en McGuire, 1981). Bovendien worden ’effec¬
ten’ niet meer beperkt tot gedragseffecten maar wordt ook gekeken
naar cognitieve en affectieve effecten. De ’uses and gratifications’-
benadcring binnen de communicatiewetenschap maakt deel uit van
de meer omvattende interactionistische benaderingswijze binnen de
sociaal-culturele wetenschappen. Media-inhoud, zo wordt gesteld,
wordt niet direct en integraal opgenomen door een passief publiek,
maar actief geselecteerd en gefiltreerd, een proces dat in beginsel
plaatsvindt onafhankelijk van beïnvloedende bedoelingen van de
zender. Dit wil niet zeggen dat de media geen enkel effect kunnen
sorteren. Zoals Hartmann en Husband opmerken: "to look for effects
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in terms of simple changes of attitudes may be to look in the wrong
place (...) part of the high incidence of null results in attempts to
demonstrate the effect of masscommunicalions lies in the nature of
the research questions asked (...) it may be that the media have little
immediate impact on attitudes as commonly assessed by social
scientists but it seems likely that they have other important effects.
In particular they would seem to play a major part in defining for
people what the important issues are and the terms in which they
should be discussed" (Hartman & Husband, in Morley, 1980: 8).
Omdat deze benadering meer ruimte biedt voor het beschouwen van
zowel de aard van mcdia-effectcn als het grote complex van verkla¬
rende factoren voor het optreden ervan, lijkt zij in beginsel geschik¬
ter als uitgangspunt voor het verrichten van onderzoek naar effecten
van politieke propaganda dan de klassieke benadering.

EFFECTEN VAN POLITIEKE PROPAGANDA OP PARTIJVOORKEUR

Vanuit de ’uses and gratifications’- benadering is vooral in de
Verenigde Staten zeer intensief onderzoek gedaan naar effecten van
politieke propaganda op stemvoorkeur en kiesgedrag. We geven
hieronder een kort overzicht van de stand van zaken.

Grootte en richting van de effecten van de boodschap op ont¬
vangers zijn afhankelijk van vele factoren (zie o.a. McQuail, 1987).
De zender van een politieke advertentie kan gebruik maken van
diverse media en via elk medium verschillende advertenties verzen¬
den. Bij de mediagebruikers, de ontvangers van de advertenties,
kunnen talloze ’filters’ werkzaam zijn. De belangrijkste zijn: de
mate waarin men van een bepaald massamedium gebruik maakt, de
betrokkenheid van de ontvanger bij het onderwerp van de boodschap
alsmede de aandacht die hij/zij eraan schenkt, de selectiviteit van de
waarneming mede als gevolg van het sociaal netwerk waarin de
ontvanger zich bevindt, en diens sociale achtergrond. Groepsnormen
en -waarden lijken in dit opzicht meer in het bijzonder van beteke¬
nis. Zij vormen immers het voor het betreffende individu dominante
referentiekader waarbinnen de media-boodschap wordt gedecodeerd
(Van den Berg & Van der Veer, 1986). Deze filters bepalen het
uiteindelijk effect op de ontvanger in cognitief opzicht (kennis
omtrent kandidaat, partij en/of programma), in affectief opzicht
(houding lot uiting komend in politieke voorkeur) en in gedragsma¬
tig opzicht (stemgedrag), alsmede de mate waarin deze drie compo¬
nenten beïnvloedbaar zijn.

De resultaten van het onderzoek naar de invloed van bovenge¬
noemde factoren zijn als volgt samen te vatten (zie Kaid, 1981):
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- Dc effectiviteit, in de hierboven omschreven betekenis, waarmee
een zender een (propagandistische) boodschap kan overdragen op
een ontvanger hangt in eerste instantie af van een combinatie van
karakteristieken van medium en zender. Een dergelijke boodschap
werkt het meest overtuigend wanneer ze afkomstig is van zeer
geloofwaardige bron. Geloofwaardigheid is in dit verband een
multidimcnsionccl begrip; het betreft zowel betrouwbaarheid, experti¬
se (kennis van zaken) en macht (zie eveneens McGuire, 1981).
- De mate waarin een ontvanger zich selectief blootstelt aan bood¬
schappen van een bepaalde zender speelt nauwelijks een rol van
betekenis bij meningsvorming of -verandering. Het zogenaamde
’herhaal’-effect van de boodschap daarentegen wel, evenals de
selectiviteit in aandacht en perceptie van de ontvanger met betrek¬
king tot een bepaald onderwerp.
- Dc belangrijkste effecten van politieke propaganda betreffen
cognitieve effecten: politieke propaganda wordt door de ontvangers
in het algemeen als informatief beschouwd.
- Hoe geringer de betrokkenheid van de ontvanger bij een bepaald
onderwerp, des te minder werkzaam de filters zijn. Dat wil in dit
geval zeggen: öf de effectiviteit van de propaganda is nihil, öf de
propaganda is zeer effectief in de zin dat deze direct het stemgedrag
in dc door dc zender gewenste richting beïnvloedt (Rosengren
1978)1.

REACTIES VAN KIEZERS OP NEGATIEVE POLITIEKE PROPAGAN¬
DA

Dc bovenvermelde onderzoeksresultaten zijn geformuleerd in
zulke algemene termen dat daaruit nog weinig inzicht wordt verkre¬
gen in de specifieke effecten van negatieve politieke advertenties.
Oorzaak van het gebrek aan meer specifieke gegevens over effecten
van propaganda is vooral gelegen in het feit dat het meeste onder¬
zoek op dit terrein werd en wordt verricht door particuliere onder¬
zoeksbureaus, veelal in opdracht van politieke partijen. De meer
gedetailleerde resultaten zijn meestal niet openbaar en daardoor

1 Over de interpretatie van dit effect bestaat binnen de communicatiewetenschap
verschil van opvatting. In wat wij omschreven als de klassieke opvatting wordt
er van uitgegaan dat gedragseffecten slechts optreden op grond van kenniseffec¬
ten welke weer gevolgd worden door affectieve effecten (McGuire, 1981).
Volgens anderen is de aard van deze samenhang gecompliceerder en kan dit
type effect alleen worden geïnterpreteerd wanneer een groot aantal zogenaamde
ontvangersfactoren in ogenschouw wordt genomen (zie bij voorbeeld Grunig,
1976).
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ontoegankelijk voor wetenschappelijke evaluatie. Een van de weinige
publiekelijk toegankelijke onderzoekingen op dit terrein betreft een
onderzoek van Gina M. Garramone naar de reactie van kiezers op
negatieve politieke advertenties via het medium televisie(Garramone,
1984).

Het onderzoek van Garramone bestond uit een telefonische
enquête onder 367 aselect gekozen inwoners van een universiteits¬
stad in de Verenigde Staten. Aan respondenten die ten minste één
negatieve politieke advertentie in de krant of op de televisie hadden
gezien tijdens een recente politieke campagne, werd een beschrijving
van de betreffende advertentie gevraagd. Vervolgens werd gevraagd
in hoeverre de respondent geloof hechtte aan de in de advertentie
gedane bewering en of de advertentie zijn of haar houding ten
aanzien van zender en/of ’doelwit’ had veranderd. Tevens werd
gevraagd of respondent het gebruik van negatieve advertenties in het
algemeen goed- of afkeurde. Ook werden vragen gesteld naar de
voorkeur van de respondent voor een kandidaat, zijn of haar sociaal
economische status, leeftijd, opleidingsniveau en geslacht. Ten slotte
werd aan de hand van een aantal vragen getracht de mate van
betrokkenheid van de respondent bij de betreffende verkiezingen
vast te stellen.

Als resultaat van dit survey maakt Garramone een onderscheid
tussen vijf typen negatieve politieke advertenties op basis van de
daarin dominante onderwerpen:
1. prestatie; de advertentie geeft commentaar op het ontbreken van
prestaties, op waargenomen of vermeende onbekwaamheden of op
het niet waarmaken van beloften door de aangevallen kandidaat;
2. oriëntatie; de advertentie geeft commentaar op de politieke
oriëntatie of het stemgedrag van de aangevallen kandidaat;
3. ethiek; de aangevallen kandidaat wordt beticht van oneerlijk of
onethisch gedrag;
4. (dis)kwalificatie; de aangevallen kandidaat wordt op grond van
(wan)gedrag ongeschikt genoemd voor het vervullen van politieke
functies;
5. vuilspuiterij; in de advertentie worden meer algemene negatieve
opmerkingen (veelal verdachtmakingen) over de aangevallen kandi¬
daat gemaakt, welke meestal betrekking hebben op diens persoon en
welke met diens politieke opvattingen niets uitstaande hebben2.

Garramone concludeert op grond van haar onderzoeksresultaten

2 De door de respondenten herinnerde advertenties werden door drie getrainde
codeurs in de door Garramone, op basis van het totaal aantal responses,
ontworpen klassificatie ondergebracht met een overeenstemmingspercentage van
87% (Garramone, 1984: 252).
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dat het middel van de negatieve politieke advertentie geen panacea
is voor hel bereiken van de beoogde politieke ’winst’, voor zover
het althans een meningsverandering van potentiële kiezers betreft:
"Voter response varies with content theme, but backlash or boome¬
rang may be the most common effect of negative political adverti¬
sing" (Garramone, 1984: 250).

Bekijken wc de resultaten meer in detail. In Garramones onder¬
zoek wordt aangetoond dat het door de zender gewenste effect
afhankelijk is van de geloofwaardigheid van de inhoud van de
betreffende advertentie (die samenhangt met de geloofwaardigheid
van de zender). De geloofwaardigheid van de inhoud hangt af van
het type advertentie: advertenties van het type 4, (dis)kwalificatie,
worden naar verhouding het minst en advertenties van het type 1
(prestatie) naar verhouding het meest geloofd. Als reden waarom
mensen minder ontvankelijk zouden zijn voor opmerkingen over het
(wan)gedrag van politici dan over hun prestaties, wordt door Bitzer
naar voren gebracht dat mensen in het algemeen beter in staat zijn
het gedrag van politici te beoordelen dan hun prestaties (Bitzer,
1984). Oordelen over gedrag hebben te maken met sympathieën en
antipathieën, oordelen die het publiek ook in het dagelijks leven
veelvuldig maakt en waarmee men dus vertrouwd is. Oordelen over
prestaties daarentegen vereisen een inzicht in politieke zaken, die
voor velen onalledaags zijn. Daarom worden advertenties van het
type 1 minder kritisch beoordeeld.

De belangrijkste van de werkzame filtcrcondities waaronder
politieke voorkeur zich al dan niet kan wijzigen, betreft volgens
Garramone de mate van politieke betrokkenheid. In tegenstelling tot
andere onderzoeksresultaten (zie Kaid, 1981) vindt Garramone dat
sterk betrokken kiezers zonder voorkeur voor één van de kandidaten
het sterkst worden beïnvloed door negatieve advertenties, in de zin
dat de boodschap bij hen ’overkomt’. Zij verklaart dit door de grote
behoefte aan informatie bij deze groep, hetgeen de werking van
filters zou verminderen. Het fenomeen van de selectieve perceptie
speelt eveneens een rol: kiezers met een a priori voorkeur voor de
zender vinden de zender zelf, en bijgevolg de inhoud van de nega¬
tieve advertentie, naar verhouding geloofwaardiger dan respondenten
met een andere a priori voorkeur. Daarbij treedt echter een interes¬
sant effect op: naarmate de geloofwaardigheid van de inhoud van
een negatieve advertentie geringer wordt geacht, neemt de waarde¬
ring van de zender sterk af (slechts 4% van de respondenten ging
de zender meer waarderen, terwijl 40% de zender minder ging
waarderen), terwijl de waardering voor het ’doelwit’, namelijk de
negatief afgeschildcrdc kandidaat of partij, daarmee niet evenredig
toe- of afneemt. Dit wordt door Garramone aangeduid als het
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bocmerang-effect. Door het boemerang-effect werken negatieve
politieke advertenties over het algemeen in het nadeel van de zender
(maar daarmee niet automatisch in het voordeel van de in de
advertentie aangevallen kandidaat). Uitzondering op deze regel
vormen negatieve politieke advertenties waarbij de zender niet de
kandidaat zelf is, maar een organisatie of actiegroep: "If (...) the
candidate is not identified as the sponsor, the balance may tip in his
favour. Independent political action committees sponsoring negative
advertising offer the candidates they help the anonimity advantage.
Independent sponsors may contribute the additional benefit of
greater credibility" (Garramonc, 1984: 259).

Bij hel onderzoek van Garramone zijn een aantal kanttekeningen
te plaatsen, zowel in methodisch als in meer inhoudelijk opzicht.
Het eerste en wellicht belangrijkste bezwaar van Garramones aanpak
betreft het gebruik van zogenaamde ’recall-data’3. Het is niet alleen
moeilijk voor respondenten om achteraf vast te stellen in hoeverre
veranderingen in opvattingen en of gedrag hebben plaatsgevonden,
het is nog mocilijkcr om achteraf aan te geven welke oorzaak deze
veranderingen hadden. Ook om andere reden blijken recall-data
onbetrouwbaar. Zo bestaat er op het terrein van het verkiezingson-
derzoek het bekende verschijnsel, dat het stemgedrag van kiezers,
waargenomen via ondervraging achteraf, vaak in grote mate afwijkt
van het feitelijk stemgedrag (zoals dat tot uiting komt in de verkie¬
zingsuitslag). Soms weet men zich eenvoudig niet meer te herinne¬
ren op welke partij of kandidaat men heeft gestemd, daarnaast speelt
de sociale wenselijkheid in antwoordgedrag een rol: het wordt
sociaal wenselijker geacht op een ’winnaar’ te hebben gestemd dan
op een ’verliezer’.

Een tweede punt van kritiek is dat politiek weinig-betrokken
kiezers buiten het onderzoek zijn gehouden. Alleen kiezers die ten
minste de inhoud van één negatieve advertentie konden weergeven
en de naam van de zender en/of de aangevallen kandidaat, werden
verder ondervraagd. Hierdoor wordt het vaststellen van de invloed
van politieke betrokkenheid op de sterkte en richting van effecten
van propaganda bemoeilijkt.

Een derde punt van kritiek betreft het feit dat Garramone geen
gegevens verzamelde over het mediagebruik door respondenten.
Daardoor valt niet na te gaan in hoeverre wijziging in politieke
opvatting veroorzaakt is door andere factoren (bij voorbeeld infor¬
matie uit andere bronnen) dan de betreffende televisieadvertenties.

3 Dit bezwaar wordt overigens door Garramone zelf ook onderkend (zie Garramo¬
ne, 1984: 257).
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Daarmee zijn we meteen beland op een meer inhoudelijke
kanttekening. Garramone heeft niet onderzocht in hoeverre het
onderwerp van de negatieve politieke advertenties een ’issue’ was.
Volgens Sherrell et al. (1982) kan negatieve publiciteit, wanneer het
betreffende onderwerp een issue in de media is (bij voorbeeld een
politiek of industrieel schandaal) een grote invloed hebben op de
publieke opinie, en bij voorbeeld koopgedrag of stemgedrag in
sterke mate beïnvloeden.

NEGATIEVE POLITIEKE ADVERTENTIES EN PUBLIEKE OPINIE

In deze paragraaf zullen we ons bezighouden met de vraag in
hoeverre en onder welke condities negatieve politieke advertenties
de publieke opinie beïnvloeden. Vele onderzoekers zijn van mening
dat de massamedia in sterke mate bepalen waarover het publiek
spreekt. In zijn succcsvolle bock Jhe making of the president 1972,
schrijft Theodore H. White, "It (de media) sets the agenda of public
discussion; and (...) determines what people will talk and think
about". Deze ’agenda’, de lijst met onderwerpen waarover wordt
gesproken, is door McCombs aangeduid als de ’community agenda’
(McCombs 1977). De media hebben echter nauwelijks tot geen
invloed op de daadwerkelijke opinies van het publiek. Onze hypo¬
these is, dat wanneer het onderwerp van een negatieve politieke
advertentiecampagne hoog op de ’community agenda’ komt te staan,
de effectiviteit van die campagne kan worden vergroot. We zullen
deze hypothese trachten te onderbouwen met een door Galtung
gemaakte analyse van de recente presidentsverkiezingen (in 1988) in
de Verenigde Staten (Galtung, 1989).

In de campagne voorafgaand aan de verkiezingen bestookten de
beide kandidaten, de republikein Bush en de democraat Dukakis,
elkaar met negatieve advertenties op televisie. Dukakis richtte zijn
aanvallen in zijn advertenties van meet af aan op de (in)compctcntie
van zijn opponent, de huidige president. In televisiespots toonde hij
de misstanden (misdaad, armoede, woningnood, etc.) in de Ameri¬
kaanse samenleving en stelde dat die waren veroorzaakt door 8 jaar
republikeins presidentschap. Bush was in die periode vice-president
en dus medeverantwoordelijk. Met name ging Dukakis in op de
misleidende rol van Bush in het zogenaamde Iran-contra schandaal.
De afnemende macht van de Verenigde Staten speelde juist in die
tijd een belangrijke rol in de publieke opinie. Anders dan Dukakis
had beoogd met zijn campagne, namelijk de positie van Bush te
verzwakken ten gunste van zijn eigen positie, was het gevolg van
de campagne dat het publiek, en vooral diegenen die voornemens
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waren daadwerkelijk te gaan stemmen, zich gingen afvragen of aan
de in de afgelopen acht jaar ontstane problemen geen diepere
oorzaken dan een republikeins president ten grondslag lagen. Bush
startte vervolgens een tegencampagne, waarin hij zich zelf presen¬
teerde als vertegenwoordiger en vertolker van de gevoelens van de
’mainstream’ en Dukakis afschilderde als een buiten de traditionele
waarden en buiten de politieke werkelijkheid opererende ’liberal’
(voor de meer behoudende kiezers het synoniem voor ’onbetrouw¬
baar politicus’). Deze opstelling dwong Dukakis in de verdediging.
Hij ontkende een ’liberal’ te zijn en beschuldigde Bush van het
voeren van een oneerlijke (’smear’) campagne. Later gaf hij wel toe
een ’liberal’ te zijn, wat voor Bush aanleiding was hem te beschul¬
digen van politiek gedraai. De voortdurende discussie over het al of
niet ’liberal’ zijn van Dukakis werd een der belangrijkste verkie-
zingsissues. Bush zag daardoor kans de aanvankelijk nadelige
effecten van de door hem zelf gestarte lastercampagne ruimschoots
te compenseren door het onderwerp van de campagne tot politiek
issue te verheffen. Dat gebeurde op een moment waarop een groot
deel van het politiek betrokken publiek nog geen voorkeur voor één
van beide kandidaten had bepaald. Het wanhoopsoffensief van
Dukakis aan het slot van de verkiezingscampagne, waarin hij de stijl
van campagnevoeren van Bush bekritiseerde, kon dit effect niet
meer teniet doen4.

Wanneer bovenstaande analyse juist is dan zou de werking van
negatieve politieke advertenties in meer algemene bewoordingen als
volgt kunnen worden samengevat. Een politieke lastercampagne via
advertenties heeft in eerste instantie een negatief effect op de
populariteit van de ’aanvaller’. Wanneer deze erin slaagt de inzet
van de campagne tot politiek issue te ’verheffen’, kan de campagne
sterk informatief werken in de richting van tenminste dat deel van
het publiek dat in sterke mate politiek betrokken is en nog geen
definitieve politieke voorkeur heeft ontwikkeld. Immers, dit publiek
voelt zich, mede onder druk van de sociale omgeving, min of meer
gedwongen een opinie te hebben en benut elke gelegenheid die
media bieden om een opinie op te doen. De filters die ’normaal’ de
effectiviteit van een negatieve advertentiecampagne beïnvloeden, zijn
dan in veel mindere mate werkzaam, en men is eerder geneigd de
inhoud van de negatieve advertenties te ’geloven’. Dit effect is ook
door Garramone waargenomen: sterk politiek betrokken kiezers
zonder voorkeur vooraf voor een bepaalde kandidaat blijken in het

4 Deze kritiek van Dukakis werd door Bush aangegrepen als ’bewijs’ van
incompetentie van Dukakis (in Bush’ woorden (dd. 18/11/88): "if he (Dukakis)
cannot stand the heat, let’m go out of the kitchen!").
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