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Abstract

Electoral marketing refers to the
relationship between politician
and voter, while institutional
marketing refers to the
relationship between political
and national official. Political
marketing can be defined as a set
of techniques aimed at creating
and promoting the image of a
man or a political institution,
depending on the audience at
which it is desired to vote or
public trust. In this assembly to
take account of the needs of
that audience, the vectors of
transmission of information and
the interaction of that politician
(or political institution) and other
political actors in the market.
Marketingului entry into politics
means the ability to manage

a number of accurate data to
coordinate and schedule the
political action.
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Introducere

Mult timp comunicarea politica a
fost redusa la comunicarea electorala,
fiind echivalata cu un ansamblu de teh-
nici si strategii de comunicare si persu-
asiune. in prezent, comunicarea politi-
ca este tratata intr-un cadru analitic in-
terdisciplinar, ceea ce demonstreaza ca
domeniul comunicarii politice nu poa-
te fi redus la marketingul politic, adi-
ca la un ansamblu de strategii si tehnici
folosite Tn scopul promovarii produsu-
lui-candidat, prin seducerea cumpara-
torului-alegator. Aria de investigare a
comunicarii politice s-a extins conside-
rabil, cuprinzand acum o tematica ge-
nerald precum: relatia dintre mediatiza-
re, politica si globalizare; media si siste-
mul democratic; relatia dintre politica,
spatiul public si internet; americaniza-
rea media; retorica jurnalismului poli-
tic; etica si publicitate politica; relatia
dintre actiunea politica, comunicare si

1 Articolul a beneficiat de suport financiar
prin proiectul cu titlul ,Studii doctorale si
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stiintifica fundamentala si aplicatd roméa-
neasca», numar de identificare contract
POSDRU/159/1.5/S/140106. Proiectul este co-
finantat din Fondul Social European prin
Programul Operational Sectorial Dezvolta-
rea Resurselor Umane 2007-2013. Investeste
in Oameni! Academia Romana
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reprezentare politica; politica si marketing; influenta mediatizarii asupra optiu-
nii de vot.2

Comunicarea politica nu este un concept al zilelor noastre. Propaganda, un
termen cu semnificatii similare, exista inca de la sfarsitul celui de-al doilea razboi
mondial. Conotatia negativa ce planeaza asupra termenului face ca in prezent co-
municarea politica sa fie de fapt cea care urmareste sa schimbe ideile, sa impuna
noi convingeri, aspiratii, pilde de credinta, in scopul de a modifica atitudinile si
comportamentul. Asemenea comunicarii, conceptul de comunicare politica sta sub
premiza unei incertitudini conceptuale, care il face greu de definit.

Comunicarea politica reprezinta principala modalitate prin care electoratul
participa la decizia politica, prin faptul ca, luand act de aceasta, el o poate evalua
si sanctiona cu prilejul votului. Ea studiaza interactiunea dintre guvernati si guver-
nanti, descriind relatiile, influentele si modificarile psihologice si comportamenta-
le ce decurg de aici.

Expresie a modernitatii sociale, comunicarea politica a dus la dezvoltarea
sistemului democratic si a transformat politicul intr-un domeniu de interes public.
Intentionalitatea, dorinta de a determina o actiune sau o non-actiune asupra pu-
blicului este elementul comun al definitiilor pe care le-a primit de-a lungul timpu-
lui comunicarea politica.

in decursul evolutiei societatilor au existat cdutari pentru o mai buna gu-
vernare a oamenilor, atat in ceea ce priveste conducerea statului ca atare cat si in
privinta eticii zilnice a relatiilor, fie dintre stapan si sclav, patron si salariat sau gu-
vernant si guvernat. Conducerea s-a desprins ca activitate distincta, constituindu-se
intr-o disciplina de sine statatoare. Liderul politic trebuie sa fie o persoana care de-
tine pe langa cunostinte si o imagine atragatoare si o anumita experienta si un dar
special al sau pentru acest domeniu.

Personajele politice

Liderul politic trebuie sa se adapteze usor sa inspire incredere sa fie capabil
sa-i stimuleze pe ceilalti si sa le scoata in evidenta calitatile. Ideea de a impresiona
este foarte cunoscuta, mai ales in cazul celor care vor ca imaginea lor sa impresio-
neze pe toata lumea, si ca aceasta sa corespunda idealului. Imaginea perfecta este
dorita dar cum ar trebui sa fie mai ales in cazul unui lider politic? Imaginea dori-
ta trebuie sa corespunda cu imaginea reald, a persoanei pentru a fi in primul rand
credibila. Omul modern este fascinat de imagine, el vrea ceva unicat dar si divers
in acelasi timp, ceva care sa-i semene dar si care sa-i foloseasca. Este greu de spus
si de inteles dorintele unui popor care pot fii o masa omogena dar cu dorinte di-
ferite. Transformarea idealului in realitate este sa poti fabrica un produs real unic
pentru o piata diversa, un produs politic cerut si dorit de toata lumea, o imagine de
neuitat. Mereu pe scena omul politic devine un actor care interpreteaza mai multe
roluri, ideal este sa-si joace rolul care sa i se potriveasca ce-l mai bine, pentru a nu
dezamagi publicul. Max Weber si Serge Moscovici identifica charisma cu un har, o
relatie de o anumita calitate intre credinciosii adepti si stapanul in care au incre-
dere si caruia i se supune. O data recunoscut acest har, el actioneaza ca un placebo
simbolic. Societatea occidentala contemporana se sprijina pe doua procese contra-
dictorii: expansiunea democratiei si personalizarea puterii, care capata proportii
din ce in ce mai mult. Viata politica apare ca o mare scend, asa cum si-au imaginat
romanticii lumea ca un teatru pe a carui scena se consuma marile drame ale ome-
nirii, care uneori alterneaza cu comedia si haosul la nesfarsit.

2 Beciu Camelia, Comunicarea politica, (Bucuresti: Editura Comunicare.ro, 2002), 9.
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Epoca Renasterii reprezinta o alta etapa si o noua imagine a liderului poli-
tic propusa de Niccolo Machiavelli (1469-1543). Omul este incununarea puterii, este
conducatorul lumii tot el este cel ce are putere asupra: destinului, lumii, vietii Tn
general spectacolul politic este regizat, totul devine magie si magic unde se arata
desigur puterea liderului prin costumatie, decor, distanta, toate impun respect si
in acelasi timp teama.

Liderul charismatic seduce, fascineaza oamenii, el este dinamic, sigur pe el,
face spectacol provoaca Parintele natiunii este figura tatalui autoritar, sever dar
drept, el este cel care decide pentru toti, deci pentru natiunea intreaga deoarece
este singurul capabil sa faca acest lucru. Roger G Schwartzenberg in lucrarea inti-
tulata: ,Statul spectacol” identifica doua tipuri de parinti ai natiunii: unul care se
bazeaza pe autoritatea eroico-paterna, aceea a conducatorului revolutionar sau a
fauritorului independentei nationale, foarte apropiat de imaginea de erou, si altul
bazat pe autoritatea inteleptului, plin de invataminte si de ratiune, mai apropiat
de omul obisnuit, tatal este imaginea omului putin in varsta, echilibrat, stabil cu o
viata de familie armonioasa, este un barbat instruit, cu experienta el este cel care
poate duce la bun sfarsit orice program, deoarece poate el are curaj, si-a capatat
prestigiul si increderea poporului prin ceea ce a facut.

Eroul, este persoana charismatica dotata cu o anumita putere de a atrage
oamenii,este omul de exceptie, liderul care monopolizeaza toata puterea in mainile
sale. Hitler si experientele fasciste ale secolului al XX-lea au contribuit considerabil
la imprimarea unei tente negative, asupra perceperii liderilor charismatici totalitari.

Liderul charismatic se prezinta ca un salvator al lumii, in sensul mistic al ter-
menului. El se considera nemuritor, autoputernic si atotstiutor. De mic personalita-
tea acestui lider totalitar de mai tarziu iese in evidenta prin faptul ca are tot timpul
tendinta de a pedepsi pe altii, de a face el dreptate, de a lua rolul unui justitiar. De
tanar are o ascensiune rapida, provine dintr-o familie de oameni nu tocmai instariti.
Micul justitiar incearca, mai tarziu prin scutul pe care si-l ridica, prin maretia sa, sa
ascunda trecutul si originea sa umila (Lenin, Stalin, Mussolini, etc).

Omul obisnuit sau ,,common man” este simplu, popular, lipsit de maretie
si stralucire el joaca rolul de frate, el este cel care ne poarta de grija atunci cand
avem nevoie de el. El este ca noi toti este dintre noi, stie ce inseamna sa provii din
randurile multimii, cel al oamenilor de rand. Roger G Schwartzenberg enunta un
principiu cu privire la personalizarea puterii, care se intensifica in conditiile de cri-
za si se ruineaza, se calmeaza in conditiile de pace sociala si dezvoltare economica.
in perioadele normale de guvernare personalizarea puterii cunoaste alte valente.

Eroul, salvatorul este inlocuit cu omul obisnuit. Lipsa de calitati exceptiona-
le 1l fac sa para mai interesant prin faptul ca fi lipseste aceea ,calitate” a oameni-
lor care sunt dornici de a avea puterea, astfel cum ne putem explica ascensiunea si
castigarea maselor de partea sa.

Adevarata arta a unui om politic este sa faca ca toata lumea sa se simta egal3,
ca toti oamenii sunt la fel, omul politic dintre noi este uneori chiar banal, iar aceasta
banalitate il face special. Este genul de persoana agreata de toata lumea, o putem
vedea printre noi, in aglomeratia orasului, in parcuri, la concerte, etc.

Omul politic dintre noi provine dintr-un mediu modest, are studii primare
uneori superioare, el reprezinta bucuria oamenilor deoarece acestia se simt repre-
zentati, si da speranta ca oricare dintre noi munceste are si poate ajunge cineva,
este cel ce reda speranta oamenilor este opusul intelectualului rafinat, el fiind un
om simplu si modest. Viata sa de familie este simpla, normala, obisnuita familist
convins nu iese Tn evidenta nici la acest capitol, nu se implica in lucruri care pot sa-i
dauneze mai tarziu. Este chibzuit, priceput, modest nu fuge din fata greutatilor si
face fata deoarece este sustinut in tot ceea ce intreprinde de popor. ,Cetateanul
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transfera eroului sau preferat tot ceea ce el ar vrea sa fie sau sa faca el insusi, fara
sa poata sau indrazni”3

Liderul politic care fascineaza, este acea persoana care atrage ca un magnet
cu o forta cu care este cu siguranta dotat din nastere, este nascut pentru a ,sedu-
ce” electoratul, pentru a-l vraji. Este de obicei o persoana activa, spontana, mereu
dornic de actiune pregatit pentru orice, se adapteaza usor, este energicsi ,agresiv”.
Prin felul cum este construita imaginea pe perioada campaniilor electorale liderul
care fascineaza este in general omul imagine, starneste emotii la primele aparitii,
fara a avea insa si un program pe masura imaginii sale. El este un anti-erou, care
cultiva un stil deschis, tineresc este imaginea fratelui mare cel care se razvrateste
impotriva autoritatii existente deoarece el simbolizeaza democratia cu toate li-
bertatile sale si bunul mers al societatii. Ca exemple de lideri care au fascinat: J F
Kennedy, Helmuth Schmit si Bill Clinton. Liderul politic care fascineaza este in pas
cu moda se imbraca tineresc dar este si elegant mereu dornic de actiune, dinamic
grabit pentru binele poporului este un om performant la orice ora gata de treaba.

Campania electorala moderna este structurata pe baza unor reguli de ordin
juridic, care stabilesc foarte clar raporturile dintre participanti. Aceste reglemen-
tari formale sunt completate de o serie de reguli informale acceptate de actorii
politici. Rolul comunicarii electorale este de a reflecta in acest fel contextul in ca-
re se desfasoara actiunea politicianului. Acesta, la randul lui, trebuie sa gaseasca
combinatia perfecta intre respectarea regulilor prestabilite de regimul concuren-
tial si manifestarea unei anumite libertati care sa-l faca vizibil in spatiul public si
sa-l individualizeze.

Camelia Beciu4 considera comunicarea politica drept un spatiu interactiv, ge-
nerat de ,schimbul discursiv” din timpul campaniei electorale dintre diferiti actori
sociali. Participantii la campaniile electorale adopta un discurs conventional si pun
in practica diferite roluri discursive. Astfel, ei comunica electoratului o anumita po-
zitie de putere pe care si-o asuma in derularea schimbului de replici si care activea-
za o anumita identitate electorala.

Faptul ca este generat de evenimente si ca la randul sau genereaza eveni-
mente, este o caracteristica de baza a discursului politic. Actorul politic trebuie sa
dozeze diferitele tipuri de contexte care alcatuiesc o situatie de comunicare si sa
hotarasca in ce masura si in ce mod contextele codificate contribuie la interpretarea
contextului emergent si, implicit, la producerea unui discurs. El trebuie sa contina
comentarii despre situatia de comunicare deoarece, prin acestea, autorul isi anga-
jeaza raspunderea si activeaza anumite strategii de credibilitate menite a comunica
adevarul. Pentru opinia publica, politicianul nu trebuie sa fie perceput doar drept
persoana care spune adevarul in situatia data, ci drept , cel care spune intotdeau-
na adevarul”. De aici preocuparea oamenilor politici de a promite prea mult sau
de a spune cu prea multa usurinta ceea ce oamenii vor sa auda la un moment dat.
in plus, competitia in care se afla il face pe politician sa pretindd o anumita pozi-
tie de superioritate fata de contracandidati si sa avanseze pretentia ca el este cel
care cunoaste cel mai bine starea si necesitatile electoratului. Aceste pretentii de
cunoastere a adevarului se vor constitui in tema candidatului si ele vor transcende
in interventiile sale de la inceputul pana la sfarsitul campaniei. Principiile si teme-
le viitoarei guvernari sunt lansate le inceputul campanie, urmand ca acestea sa fie
preluate si demonstrate in interventiile ulterioare. Asadar, o data lansat, discursul
politic urmeaza o traiectorie inversa, candidatul rearticuland si modificand practic

3 Nicolae, Frigioiu, Imaginea publica a liderilor si institutiilor politice, (Bucuresti:Editura Comu-
nicare.ro, 2004), 29.

4 Beciu Camelia, Politica discursiva. Practici politice intr-o campanie electorala, (lasi:Editura Po-
lirom, 2000), 23.
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discursul sau initial. Astfel, intr-o oarecare masura, campania electorala devine pre-
vizibila atata tip cat tematica discursurilor si sloganurilor unui candidat este impusa
inca de la inceput. Chiar daca este ,reasezat” in functie de diferitele situatii de co-
municare, discursul candidatului necesita o ,capacitate de rezistenta” si de adap-
tare astfel incat el sa comunice cat mai mult si atunci cand initiaza schimbul discur-
siv, si atunci cand raspunde acuzelor pe care i le aduc contracandidatii. Indiferent
de situatia electorald, candidatul argumenteaza in favoarea pretentiilor de adevar
ale discursului sau. Diferitele situatii de comunicare ce alcatuiesc campania electo-
ralda nu sunt decat situatii de expunere a candidatului prin argumente structurate
asemenea unei naratiuni. Campania electorala devine astfel o competitie la nivelul
gradului de credibilitate a diferitelor , naratiuni”.

Prin suspendarea dialogului si transformarea interventiei electorale intr-un
monolog, actorul politic comunica un punct de vedere prin care incearca sa mani-
puleze. El devine un fel de personaj actoricesc, implicat intr-o poveste reala, care
se desfasoara in direct, in fata publicului. Este inzestrat cu toate calitatile necesare,
reale sau imaginare, pentru a iesi invingator din probele pe care le are de infruntat,
probe in care se afla intr-un regim de concurenta cu alti actori politici, implicati la
randul lor in alte povesti. Granita dintre realitate si constructie in imaginea unui
politician este astazi aproape imposibil de reperat de publicul larg, martor al unui
spectacol mediatic montat special pentru a-i castiga suportul. Daca ar fi sa analizam
relatia dintre candidatii la putere si electorat observam chiar ca cel din urma nici
nu doreste sa fie condus de oameni obisnuiti, ci de adevarati eroi contemporani a
caror forta le da un sentiment de siguranta si le permite sa viseze ca promisiuni-
le de azi se vor materializa chiar maine. Toleranta publicului fata de slabiciunile si
greselile politicienilor este limitata, obligandu-i pe acestia sa-si mascheze esecurile
si s& mimeze succesul pentru a nu fi dati la o parte.

Sociologul Alfred Bulai observa ca, intr-o campanie electorala, exista trei fac-
tori majori care inter-relationeaza. , Este vorba de actiunile din campanie, de acti-
unile adversarilor care vizeaza activitatea unui anume actor politic luat ca referin-
ta, si de institutiile mediatice”.5 Bulai considera ca actorul politic intra in ecuatia
comunicarii politice cu un anumit capital electoral, care poate fi considerat capital
ideologic de imagine. Cu alte cuvine, la nivelul opiniei publice, unei formatiune po-
litice sau unui anumit reprezentant i se atribuie etichete ideologice si caracterizari
valorice. Acest capital are atat valente pozitive, care trebuie speculate si dezvol-
tate, dar poate avea si valente negative, reale sau nu, care trebuie estompate sau
anulate. Capitalul electoral al unui partid sau al unui lider politic nu poate fi apre-
ciat ca fiind bun sau réu, ci trebuie regandit in functie de public®. in elaborarea dis-
cursurilor, politicienii nu trebuie sa piarda nici un moment din vedere faptul ca se
adreseaza unor grupuri eterogene, diferentiate din punct de vedere al intereselor,
nevoilor si asteptarilor. Actiunea politica trebuie sa intereseze un electorat puter-
nic fragmentat, cu criterii diferite de perceptie si de evaluare. Exista si opinii care
sustin ca spatiul politic nu este influentat de dorintele si de nevoile electoratului,
ci de mass-media si de sondajele de opinie. Mediatizarea permanenta a actiunilor
politicienilor si prezentarea lor in cadrele unui discurs accesibil 7i determina pe re-
prezentantii politici sa-si construiasca agenda in functie de mass-media, pe princi-
piul ca un eveniment nu exista daca nu a fost mentionat in presa sau la televiziune.

Dominique Wolton? apreciaza ca miza discursului politic este aceea de a in-
stitui o anumita interpretare asupra realitatii. De aici se desprind trei riscuri majore

5 Bulai Alfred, Mecanismele electorale ale societatii roméanesti, (Bucuresti:EdituraPaideia, 1999),
176

6 Bulai, Mecanismele, 177

7 Wolton Dominique, Despre comunicare, (Bucuresti:Comunicare.ro, 2012), 355-357.
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care ameninta permanent comunicarea politica: riscul supermediatizarii in ,politi-
ca-spectacol”, riscul aservirii opiniei publice la reprezentarea furnizata de sondaje
si ruptura dintre mass-media si public.

Camelia Beciu considera ca un discurs politic este electoral atunci cand el es-
te generat de o ,situatie de comunicare institutionalizata”, respectiv de un eveni-
ment conventional asa cum este campania electorald, de un context de interactiu-
ne de tipul dezbaterii electorale si de niste practici specifice comunicarii electorale.
Candidatul trebuie sa ofere permanent reprezentatii despre sine, sa-si atribuie o
identitate generica, acestea urmand a fi sanctionate de catre mass-media si de catre
electorat. Este vorba de o atitudine care ii va permite electoratului sa il cunoasca,
dar, in acelasi timp, sa il si examineze pe candidat. in afara de aceastd comunicare
pe verticala, pe scena politica mai are loc si o comunicare pe orizontala, intre candi-
dat si contracandidatii sai. Asa cum arata Camelia Beciu, ,rolul de candidat consti-
tuie numai in aparenta o pozitie de subordonare, deoarece, in realitate, el confera
politicianului dreptul de a simula pozitia celui care ar putea sa ia decizii politice”®.
Cu alte cuvinte, numai participand la dezbaterile electorale, candidatul are legi-
timitatea necesara pentru a-si construi sau demonstra o identitate asumata. Aici
intervine si rolul mass-media in campania electorala ca spatiu de actiune politica.
Institutiile de presa produc diverse situatii de comunicare, rescriu permanent discur-
sul electoral, dandu-i interpretari si comentarii pentru public. Campania devine un
spatiu concurential, iar panoramarea acestui spatiu face din public un participant
activ la dezbateri. Adaptarea campanie politice la strategiile specifice pietei este
ceea ce unii sociologi numesc ,,americanizarea comunicarii politice”. Politicianul es-
te transformat intr-un personaj pozitiv si este integrat in memoria colectiva pentru
a fi cat mai usor de recunoscut. Dar presa nu indeplineste doar rolul de transmita-
tor de date intre diferiti actori sociali, ci se implica direct in construirea mesajelor.
Evenimentul mediatic nu este niciodata un fapt brut, ci o constructie simbolica a
realitatii pe baza unor discursuri sociale preexistente si larg impartasite. Campania
electorala constituie ea insasi un eveniment conventional construit in jurul unor
ritualuri politice asteptate de opinia publica. in aceasta situatie, rolul dublul al
presei - acela de mesager si de mediator - devine mai vizibil decat in alte ocazii.
Mass-media este obligata prin lege sa comunice informatii prestabilite referitoare
la regulile de desfasurare a campaniei si, in acelasi timp, sa construiasca evenimen-
te. Caracterul comercial, axat pe profit si implicit pe atragerea audientei, dicteaza
practic mecanismul de construire a evenimentelor mediatice. Produsul final trebu-
ie sa oglindeasca faptul brut de la care s-a plecat, dar sa sublinieze importanta si,
mai ales, ineditul informatiei.

Canalele de comunicare reflecta realitatea pe baza unei ,conceptii de me-
diatizare” proprii¢, in functie de care sunt selectate ulterior evenimentele si mo-
dul lor de interpretare. Actorul politic trebuie sa descifreze aceasta conceptie si sa
actioneze in asa fel incat s& fie mediatizat. intr-o campanie electoral3, candidatul
este creator de eveniment in masura in care stie cand si cum sa asigure actiunilor
sale gradul ideal de importanta, inedit si conventionalitate. El trebuie sa surprin-
da electoratul abatandu-se suficient de la conventiile prestabilite ale campaniei.

incercand sa analizeze aceastd nevoie a actorilor politici de a inova, Murray
Edelman™ descoperea ca ei trebuie sa respecte status-quo-ul, mascandu-si totusi con-
formismul printr-o dramaturgie retorica si gestuala care da falsa impresie de ino-
vatie. Intr-o societate in care omul politic este dependent de grupurile de interes
care-l sustin, ideile excesiv de originale il pot discredita.

8 Beciu Camelia, Politica discursiva. Practici politice intr-o campanie electorala, (lasi:Editura Po-
lirom, 2000), 40

9 Beciu, Practici, 41.

10 Edelman Murray, Politica si utilizarea simbolurilor, (lasi:Editura Polirom, 1999). 105.

Sfera Politicii nr. 4-5 (180-181) / 2014 35



Constantin Salavastru™ apreciaza ca discursul politic este un ,,mod de mani-
festare simbolica a relatiei de putere”. El da intr-adevar posibilitatea politicianului
de a influenta publicul, dar acest lucru nu inseamna ca, prin intermediul discursu-
lui, se poate obtine orice.

Si asta pentru ca orice discurs politic este supus unor constrangeri care mai
tempereaza din elanul libertatilor. Astfel, un reprezentant politic ce provine din
esichierul de stanga, nu poate sa se dezvolte decat in limitele unei doctrine de stan-
ga. O alta constrangere provine din relatia speciala cu auditoriul, respectiv din ne-
cesitatea oricarui discurs politic de a se raporta la publicul caruia i se adreseaza si,
mai ales, de a fi credibil. Discursul politic trebuie sa se fundamenteze pe valori care
sa legitimeze puterea si militeaza pentru anumite categorii de relatii care trebu-
ie instituite intre membrii societatii. Nici o relatie de putere nu se poate institui si
manifesta in afara unor minime cerinte valorice. Domeniul politic beneficiaza de
valori proprii, rezultate din natura si specificitatea sa si care sunt puse la dispozitia
publicului prin discurs: democratia, justitia, statul de drept, drepturile omului, ega-
litatea, etc.. Ele se subordoneaza valorilor general umane si constituie modalitati
in care politicul participa la satisfacerea acestor valori general umane. Ceea ce este
specific numai pentru discursul politic este raportul dintre proclamarea valorilor si
instaurarea conduitei practice in concordanta cu ele. De aici rezulta situatii in care
discursul politic incearca sa legitimeze, sa justifice acte de putere indreptate impo-
triva valorilor general umane. Ceea ce face distinctia dintre un discurs politic si alte
tipuri de discurs este nu numai faptul ca cel dintai trateaza situatii de interes public,
ci si alte caracteristici precum ambiguitatea, caracterul disimulat, imperativ si pole-
mic. Aceste caracteristici au fost dezvoltate de Constantin Salavastru' El apreciaza
ca ,discursul politic gaseste in ambiguitate un instrument eficient al persuadarii,
pe care il utilizeaza din plin“. Suprasaturatia discursurilor politice ofera auditoriu-
lui o amplitudine optionala mult mai mare decat un discurs precis, in care optiunile
sunt fie pentru, fie impotriva. Prin ambiguitate, aria de acoperire a unui discurs se
amplifica considerabil si sporeste sansele ca tot mai multi receptori sa adere la ide-
ile expuse si sa actioneze in consecinta. Ba mai mult, un discurs suprasaturat ofera
satisfactii receptorului care se considera coautor la procesul de constituire a sensu-
lui. In legatura cu caracterul disimulat al discursurilor politice, Sal&vastru sustine c3
acestea trebuie intelese nu in litera, ca in spiritul pe care il degaja. Un discurs po-
litic nu poate intotdeauna sa exprime cu toata franchetea o anumita realitate sau
o situatie si de aceea sunt folosite eufemisme, clisee, care ascund mai mult decat
sa dezvaluie. Caracterul disimulat al discursurilor tine si de relatia cu auditoriul ca-
ruia trebuie sa i se puna la dispozitie ceea ce vrea sa auda in privinta unei proble-
me. Acest lucru nu trebuie insa sa insemne ca disimularea nu are limite intre care
sa poate sa se situeze discrepanta dintre ceea ce se spune si intentiile adevarate.
Salavastru plaseaza discursul politic in grupul discursurilor prescriptive, prin care
natura si functiile lui determina o actiune. Avand ca ratiune de a fi legitimitatea
puterii, discursul politic trebuie sa treaca de la ,a spune” la ,,a face”pentru ca ulti-
mul act al legitimitatii puterii este actiunea. incercand sa legitimeze puterea care
este purtatoare de interese diferite, Salavastru apreciaza ca un discurs politic nu
poate exprima decat un atac permanent la adresa ideilor acelora care sustin intere-
se opuse. Prin confruntarea cu opiniile contrare, oratorul isi fundamenteaza practic
propriile optiuni. Superioritatea ideilor unui grup politic nu ies in evidenta decat
prin confruntarea si prin critica ideilor opuse. Caracterul polemic al discursurilor
politice este, pentru receptor, un semn al luptei politice.in concluzie, comunicarea
politica este o interactiune intre actorii politici, mass-media si public, fiecare avand

11 Salavastru Constantin, Discursul puterii, (lasi:Editura Institutul European, 1999). 23.
12 Salavastru, Discursul, 82-104.
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proiecte, trasaturi, motivatii si asteptari diferite. Ea este la ora actuala un produs al

spatiului public avand in vedere ca presa este puternic implicata in toate aspectele

vietii, inclusiv in cel politic. Tocmai din aceasta cauza, comunicarea politica a sufe-
rit in ultimii ani un intens proces de standardizare la nivelul ,formelor, strategiilor
si regulilor”’ pentru a se putea adapta la diferitele canale mediatice.

Multi cred ca stiu totul despre campania electorala, fie ca fac parte dintr-un
partid sau nu. Totusi, multe lucruri, desi par simple, sunt rezultatul unei activitati
laborioase si atent planificate. Modalitatile de a conduce o campanie s-au schim-
bat dramatic, iar singura cale de a castiga este sa folosesti toate sansele pe care le
ai, metodele si tehnicile noi, dar, mai ales, sa detii o strategie eficienta. Pasii mi-
ci, dar vizibili, facuti de partidele si liderii politici din Romania in modalitatea de a
conduce campaniile electorale arata ca persuasiunea politica devine un rezultat al
unei activitati profesioniste.

Comunicarea electorala indica o transformare majora la nivelul regulilor de
actiune politica. In primul rand, actorii politici se raporteaza unii la ceilalti de pe
pozitii concurentiale intr-un spatiu experimental ca timp si ca mod de organizare.
In al doilea rand, regimul concurential consacrat juridiceste este cel care reglemen-
teaza actiunea politica in sensul ca fi dicteaza miza, ritmul si termenii de legitima-
re. In al treilea rand, avem de-a face cu un regim concurential atipic, competitia
desfasurandu-se intr-un interval de timp considerabil.

Ceea ce numim ,campanie electorala” trimite nu numai la reglementari con-
stitutionale, legislative si juridice, i si la reguli informale consacrate si care s-au pu-
tut instaura in limitele regimului concurential.

Comunicarea electorala nu poate fi disociata de aceste reglementari formale
si informale de actiune politica. Ele legitimeaza campaniile electorale ca metoda de
selectie a liderilor politici, ca procedura de desfasurare a selectiei, ca ritual si, nu in
ultimul rand, ca practica nationala.

e ca metoda, campania electorala permite selectia liderilor politici in mod democra-
tic, impunand, pe de-o parte, norma participarii la selectie si la competitie si, pe
de alta parte, norma majoritatii drept criteriu de validare a selectiei.

¢ ca procedura, campania electorala instaureaza un cadru legal si, totodata, tehnic
de selectie a liderilor. Institutiile si actorii politici care participa la campania elec-
torala au obligatii si drepturi specifice.

e caritual, campania electorala se deruleaza dupa anumite coduri socio-politice ca-
re reglementeaza interactiune intre participanti.

Din perspectiva politicianului, comunicarea electorala trebuie sa-l ajute sa
exploateze marja de libertate trasata de regimul concurential, respectiv de regle-
mentarile campaniei electorale.

in 1990 campania electorala era privitd cu mare interes de citre cetateni
deoarece era o noutate in viata oamenilor, oameni care pana in 1989 au fost lip-
siti de informatie, de posibilitatea de a hotari singuri care le va fi viitorul. Tocmai
de aceea, pareau captivati de tot ceea ce aparea in presa scrisa sau audiovizual.
Oamenii simpli se minunau de imaginile candidatilor care promiteau un viitor mai
bun contra unei singure stampile pe un chenar cu numele lor. Dupa experienta pri-
mei campanii electorale, partidele politice au considerat ca detinerea unor cana-
le mediatice proprii poate influenta favorabil rezultatele alegerilor, oamenii po-
litici fiind convinsi ca aparitiile televizate erau vitale pentru reusita in campania
electorala. in 1996, pe 1anga Televiziunea Romana, apar televiziunile particulare,
multe dintre ele devenind favorite in cadrul telespectatorilor. O campanie politica
se foloseste de mass-media pe termen scurt, insa in mod intens. in cadrul acestei

13 Beciu, Politica,29.
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campanii politicianul trebuie sa ajunga la potentialii alegatori, iar acest lucru se
face prin mesaje bine structurate, axate in primul rand pe doleantele populatiei.

~Auzim, din ce in ce mai des, afirmatia ca mijloacele media au un rol tot mai
important in viata politica atat interna, cat si internationala. Nu doar profesionistii
care activeaza in politica acorda o atentie sustinuta pregatirii strategiilor mediati-
ce, cele oferite de audiovizual fiind considerate mai credibile, mijloacele de infor-
mare sunt in principal: televiziunea, radioul, presa scrisa...”

De-a lungul timpului, oamenii politici au apelat la tot felul de tactici si mij-
loace pentru a comunica cu alegatorii: de la afise si intalniri fata in fata la mitin-
guri, diverse materiale in presa scrisa (articole, interviuri), talk-show-uri de radio
si televiziune, dar si publicitate. Echipe tot mai complexe organizeaza campanii
electorale — sau comunicari permanente - in care oamenii politici au nevoie de noi
metode, daca nu de noi mijloace de comunicare. Televiziunea a schimbat definitiv
modul Tn care oamenii politici se adreseaza electoratului.

Discursul politic trebuie axat pe anumite teme in conformitate cu doleante-
le populatiei dar trebuie sa fie si in acord cu partidul din care face parte politicia-
nul. Deoarece majoritatea mesajelor ajung la public prin intermediul presei oame-
nii politici au fost obligati sa invete si sa aplice reguli de exprimare, alcatuindu-si
discursurile in functie de auditoriu. Pentru a fi transmise, mesajele acestora trebuie
sa respecte reguli precise: discursuri considerabil mai scurte, mesaje mai conden-
sate si moduri de adresare mai personale care sa creeze senzatia de familiaritate
si naturalete.

Principalele etape intr-o campanie electorala sunt:

Stabilirea unei strategii
e campanii electorale - cu obiectivul clar stabilit de cucerire a unor pozitii sau pos-
turi politice;
e campanii de imagine — crearea de atitudini favorabile si popularizarea unui om
politic.
Prima etapa in definirea unei strategii de marketing electoral este de a stabili
daca se urmareste obtinerea de rezultate printr-o campanie electorala sau printr-o
campanie de imagine-atitudine.

Analiza

Este o etapa cruciala, deoarece o proasta evaluare a situatiei existente, a opi-
niilor publice, a situatiei socio-politice duce la concluzii eronate si la recomandari
gresite. Analiza trebuie sa se bazeze pe o serie de evaluari cu privire la opinia pu-
blica, obiceiurile si valorile locale, dezvoltarea socio-economica, relatiile existente
intre elitele politice, atitudinile existente, rolul si influenta mass-media, simbolurile
culturale si pozitionarea adversarilor politici.

Identificarea publicului tinta

Nicio idee politica nu poate conveni intregii populatii, asa cum niciun om
politic nu se poate bucura de popularitatea unanima. intr-o democratie, deciziile
politice se obtin prin negocieri intre majoritate si diferitele minoritati. in fiecare
tara, populatia este impartita in categorii sociale bine delimitate, iar o buna parte
a acestei populatii isi schimba destul de greu opiniile politice. Astfel, identificarea
publicului tinta pentru o campanie de marketing politic trebuie sa tina cont de par-
ticularitatile diferitelor categorii sociale.

Pentru influentarea publicului tinta se poate proceda in doua feluri:

14 Jacques Gerstle, Comunicarea politica, (lasi: Editura Institutul European, 2002), 46.
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1. prin utilizarea liderilor de opinie;
2. prin segmentarea publicului in functie de categorii sociale, de prioritati, de afi-
nitati politice.

Segmentarea publicului tinta inseamna adaptarea comunicarii politice la di-
feritele categorii sociale. Diversificarea mesajului permite o mai buna abordare si
o mai mare flexibilitate a marketingului politic. Majoritatea segmentarilor se fac
dupa categorii sociale bine definite in functie de educatie, venit, varsta, sex, ocu-
patie profesionala, stil de viata. Marketingul politic lucreaza cu categorii sociale
construite si in functie de afinitati si atitudini politice. O campanie de marketing
politic, poate astfel viza, in special, pe cetatenii care nu si-au format inca o opinie,
pe cei care ezita sau care au anumite idei si simpatii pentru un partid fara sa fie
hotarati sa voteze.

Construirea unei imagini

in marketingul politic, imaginea nu se judeca in termeni de adevarat sau fals,
ci in termeni de popularitate, contradictie, claritate sau confuzie. Imaginea, in mar-
ketingul politic este prin definitie subiectiva. inainte de formarea imaginii dorite,
trebuie plecat de la faptul ca exista deja o imagine formata anterior. Greselile ce-
le mai frecvente intervin atunci cand se ignora acest lucru si se crede ca formarea
unei imagini politice poate incepe de la zero, fara sa tina cont de contextul social,
de trecut sau de actiunile adversarilor. Pentru a fi functionala, imaginea unui om
politic sau a unui program politic trebuie sa fie:
e relativ cunoscuta
o diferita si
e simpla.

Gestionarea imaginii

Imaginea este eminamente subiectiva si, in special, Tn timpul unei campanii
de marketing politic intens, ea scapa deseori de sub controlul celor care o creeaza
initial. Problema nu se mai pune intre compatibilitatea imaginii omului politic si
realitatea personalitatii sale, ci si intre strategia promovata si perceptiile schimba-
toare, intre influenta mass-media si reactiile schimbatoare ale publicului. Perceptia
omului politic sau a unui program politic este volatila si poate evolua extrem de ra-
pid. Astfel, lansarea unei campanii de marketing politic trebuie sa fie numai prima
etapa a gestionarii imaginii politice. Urmeaza alte etape in timpul carora imaginea
politica a candidatului trebuie reevaluata permanent.

Pregatirea temelor de campanie

Ideile politice ale candidatului, platforma si originea ideologica pe care o re-
vendica, structura si prioritatile partidului, adversarii politici si opinia publica pot
sa impuna ca obiectiv principal teme de campanie neasteptate sau in contradictie
cu propriile prioritati deja stabilite. Modalitatea cea mai simpla este de a efectua
o analiza solida a asteptarilor populatiei si de a fi foarte bine informat despre si-
tuatia existenta. Un bun consultant in marketing politic va recomanda intodeauna
promovarea temelor care sunt cele mai populare in momentul campaniei, dar si in-
cadrarea acestor teme in imaginea partidului sau a omului politic. O alta metoda
este de a integra imaginea partidului si a omului politic in cadrul valorilor culturale
si sociale puternic inradacinate.’

15 Andrei Stoiciu, Comunicarea politica, cum se vand idei si oameni, (Bucuresti:Editura Humani-
tas-Libra, 2000), material prelucrat din capitolul 3
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Concluzii

Campaniile electorale si comunicarea electorala devin din ce in ce mai com-
plexe si de aceea este necesara pregatirea unor specialisti, capabili sa fie activati
in orice moment electoral. Competitia electorala este asemeni unor batalii in care
invinge inteligenta si simtul practic. Comunicarea de campanie trebuie sa tina sea-
ma de efectele interactiunii dintre mesajele strategic proportionate. Pretendentii la
putere se comporta asemeni unor strategi, adica actiunile lor sunt indreptate spre
succesul campaniei lor de mobilizare a electorilor.

Eficienta comunicarii politice depinde atat de gradul de acceptare culturala a
mesajelor emise, cat si de legitimitatea emitatorilor. Comunicarea electorala trebu-
ie sa fie eficienta, comunicarea este o conditie a participarii. Campaniile electorale
s-au modernizat sub influenta mediatizarii vietii politice si a tehnicilor de comuni-
care. Comunicarea electorala este din ce in ce mai agresiva pentru electorat, se in-
tensifica foarte mult prin intermediul mass-media lucru care poate aduce puncte
negative chiar candidatilor.
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