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SUMMARY

Nowadays, political communication has become an intrinsic component part of
the social life and more and more public servants display an increased interest in
this activity. Generally, it can be affirmed that political communication is a field in
which various persuasive modalities and forms of the electorate are intersected.
The article analyses the proposed by different specialists I the field definitions in
order to identify the specifics of political communication.

The author proposes a succinct characteristic of the essential forms of politi-
cal communication such as: presidential communication, governmental commu-
nication, local communication, party communication, electoral communication.
The peculiarities of the political marketing and of its instruments in political
communication are also specified. The aim of the article is to initiate the readers

into the essence of the topic.

Actualmente, comunicarea politica
a devenit un component intrinsec al
vietii sociale si tot mai multi functionari
publici manifesta un interes sporit fata
de aceasta activitate. Comunicarea
politica este un termen comparativ nou,
dar definit diferit de autori diversi.
Conform opiniei mai multor specialisti
on domeniu, on mod gene-ral, comu-
nicarea politica este un comp on care
se intersecteaza diverse modalitati de
persuadare a electoratului.

Dominique Wolton considera on lu-
crarea sa ,,Les contradictions de la com-
munication politique” (Contradictiile

comunicarii politice) ! ca comunicarea
politica este spatiul on care se schimba
discursurile contradictorii a trei actori:
oamenii politici, ziaristii (mass-media)
si sociologii care investigheaza opinia
publica. Autoarea mentioneaza ca
fiecare din cei trei actori dispune
de un mod specific de legitimare on
a se exprima public asupra politicii:
legitimarea reprezentativa - pentru
partide si oameni politici, legitimarea
stiintificA — pentru sondaje si opinia
publica, legitimarea detinerii si utilizarii
informatiei — pentru jurnalisti. Astfel,
constatam, ca on primele definitii au fost



specificate componentele esentiale ale
comunicarii politice: actorii si spatiul
on care decurge schimbul de mesaje.

Autorii romsni, Vasile Tran si
Irina Stanciugelu?, merg mai departe
on specificarea actorilor implicati si
mesajelor pe care ei le formuleaza si
considera ca ,,comunicarea politica
este o interactiune institutionala
— o interactiune ontre actorii politi-
ci, mass-media, public si electorat,
asadar ontre participanti cu identitate
formala, reprezentativa. On fapt,
actorii comunicarii politice consti-
tuie genuri institutionale cu resurse,
proiecte, motivatii si mize diferite. Ei
interactioneaza, utilizond o serie de
coduri si ritualuri menite sa produca
vizibilitatea domeniului politic — un
domeniu destinat prin conventie
publicititii. Din aceastd cauza, adese-
ori comunicarea politica trece drept
apanajul unei alte institutii, cea a
producatorului de imagine publica”.

Gabriela Rusu-Pasarin si colegii sai
analizeaza on lucrarea ,, Fundamente ale
comunicarii” comunicarea politica nu
numai prin optica participantilor, ci si
on functie de metodele aplicate si rezuma
ci ,,comunicarea politica este o retea de
interactiuni ontre actorii cu intentii,
resurse si legitimitati diferite. Institutii
si indivizi, care nu au neaparat o iden-
titate politica, interactioneaza ontr-o
practica democratica ce onglobeaza
informare, propaganda si tehnici de
persuadare™.

Autorii acestei lucriri* conchid, pe
buna dreptate ca, on esenti, comuni-
carea politica este parte integranta a
comunicarii sociale publice deoarece
cristalizeaza logici sociale multiple:

- logica reprezentativitatii ideo-
logice si elective on cazul politicienilor-

reprezentanti ai unor curente de gondire
politica si ai electoratului votant;

- logica reprezentativitatii cultural-
simbolice on cazul opiniei construite
prin consens on legatura cu o tendinta
sau un fenomen social;

- logica vizibilitatii on cazul
jurnalistilor formatori de opinie, care
fixeazad agenda publica on functie de
actorii jocului politic.

Comunicarea politica este
dependentd nemijlocit de viabilitatea
si specificul spatiului public al tarii
respective. Habermas® mentioneaza
ca ,,reuniti ca public, cetatenii trateaza
neconstronsi sub garantia de a putea
sa se ontruneasca si sa se uneasca
liberi, sa-si exprime si sa-si publice
liber opinia lor asupra problemelor de
interes general. On cadrul acestei sfere
publice se dezvolta o constiinta politica
care cere puterii reglementari legale
ale functionarii relatiilor economice
si sociale prin elaborarea unor legi cu
valabilitate generala si care actioneaza,
totodata, ca opinie publica, ca unica
sursa de legitimare a acestor legi”.
Astfel, comunicarea politica contribuie
la formarea constiintei politice si este
o particularitate oportuna pentru o
societate democrata. Am putea chiar sa
mentionam, ca caracterul comunicarii
politice defineste on mare parte gradul
democratizarii societatii.

Cornelia Beciu analizeaza on lucrar-
ea ,,Politica discursiva”® desfasurarea
comunicarii politice on spatiul pub-
lic si mentioneaza ca este un spatiu
conflictual, deoarece actorii politici,
sociali, religiosi, culturali, intelectuali,
care compun societatea osi lanseaza
discursurile on cea mai mare parte con-
tradictorii. Totodata, spatiul public este
o zona intermediara ontre societatea
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civila si stat, iar comunicarea politica
a institutiilor statale se extinde ,,din
contul” societatii civile. Consecinta
acestei extensiuni a spatiului public
este, conform opiniei specialistilor’,
diminuarea rolului societatii civile
si supradimensionarea comunicarii
politice. Totodata, comunicarea politica
include diverse forme, care implica
diferiti subiecti.

Efectuond o analiza on aceasta or-
dine de idei, Camelia Beciu® evidentiaza
urmitoarele forme ale comunicarii
politice: comunicarea prezidentiala,
comunicarea guvernamentala, comuni-
carea locali, comunicarea de partid si
comunicarea electorald. Comunicarea
prezidentiald prezintd un ansamblu
de practici si tehnici de comunicare
prin intermediul cirora institutia
prezidentiala si (sau) presedintele
disemineaza informatii de interes public
sau national. Comunicarea prezidentiala
este ritualizata, onglobata on diverse
cerinte de protocol, ceremonii, mod-
ele de comportament (spre exemplu:
situatii de criza, actiuni guvernamentale
majore etc.). Conform contractului
de comunicare, presedintele tarii osi
asuma rolul de reprezentant al natiunii,
tocmai asta face discursul siau ritualizat.
Deoarece presedintele orienteaza mesa-
jele sale unor grupuri mari de cetateni
sau ontregului popor, un loc aparte on
aceasta comunicare revine mijloacelor
mass-media, prin intermediul carora
on majoritatea cazurilor este efectuata
comunicarea cu publicul.

Practica mondiala a specificat pentru
comunicarea presedinte — mass media
— public trei modele, viabile si eficiente
si pentru Republica Moldova. Modelul
autoritar sau diadic prezinta o convor-

bire a presedintelui pe o tema impusa
de interesul natiunii cu un jurnalist
— vedeta. Jurnalistul formuleaza acele
ontrebari care intereseaza publicul larg,
iar cetatenii au posibilitatea sa asculte
sau/si priveasca emisiunea. Practic, toate
posturile de televiziune din Republica
Moldova practica frecvent acest model
de comunicare politici. Modelul agora
constituie discutia presedintelui sarii
cu un jurnalist on fata unui public
selectionat din persoane reprezentative
pentru anumite medii sociale. Partici-
parea publiculuila convorbire este strict
reglementata ca durata si ca modalitate
de interventie: am putea chiar afirma, ca
ontrebdrile formulate de public sont rig-
uros selectate. Necatond la acest aspect,
acest model este putin practicat de mass-
media din tara. Modelul interactiv este
cel mai putin regizat, deoarece la discutie
participa nereglementat reprezentanti ai
publicului selectionat, interventiile celor
prezenti sont pe probleme punctuale,
uneori neasteptate si pot diminua cali-
tatea dialogului. Contactul presedinte-
public se realizeaza prin duplex televizat,
convorbiri telefonice. Acest model este
practicat extrem de rar on Republica
Moldova.

Comunicarea guvernamentala con-
stituie un ansamblu de practici si tehnici
de comunicare prin care guvernul si
structurile guvernamentale pun on
circulatie informatii de ordin public,
informatii privind diferite activitati
ale departamentelor guvernamentale.
Organele administratiei publice cen-
trale trebuie sa asigure transparenta
politicilor guvernamentale si sa con-
sulte periodic opinia electoratului cu
privire la masurile guvernamentale. O
particularitate specifica consta on faptul



ci aceasta comunicare este informativa
si persuasiva, am putea chiar afirma
cd comunicarea guvernamentala
efectueaza propaganda activitatilor
ontreprinse de guvern. Informatia
guvernamentala, desi cade sub incidenta
legii accesului la informatie, este sub-
iectul unei discrepante dintre asa-numita
informatie publica si informatia secreta,
astfel guvernul este on drept sa faca
cenzuri, sa aplice autorizatii speciale
pentru ca informatia despre actiunile
ontreprinse si fie transparenta. Anume
acest fapt permite sa conchidem, ca co-
municarea guvernamentala cu publicul
include anume acea informatie pe care
»doreste” guvernul s-o furnizeze. De
altfel, aceasta situatie este caracteristica
pentru majoritatea tarilor, chiar si unor
asemenea tari civilizate cum ar fi Marea
Britanie.

Comunicarea locala reprezinta co-
municarea instantelor reprezentative
ale unui spatiu pentru interesele unor
grupe sociale. Anume aceasta forma de
comunicare politica este caracteristica
autoritatilor publice locale. Organele
administratiei publice locale, spre
deosebire de cele centrale, dispun de
mijloace mass-media mult mai modeste
ca public si nu atot de performante ca
dotatie umana si tehnica. On schimb,
administratia publica locala poate
practica plenar comunicarea directa cu
cetatenii, alegitorii sii. Particularitea
esentiald consta on faptul ca proximi-
tatea geografica si spatiala reprezinta un
teritoriu simbolic on care se articuleaza
interese si identitati sociale. Continutul
comunicarii politice locale difera de cel
al comunicarii prezidentiale si guverna-
mentale, deoarece agenda comunitatii
este alternativa si complementara agen-

dei nationale. Derivond din principiile
democratiei reprezentative, comuni-
carea politica locala reprezinta cen-
trul de putere la nivel teritorial, astfel
adaptond ideologia fortelor politice de
guvernamont la conditiile locale. Alte
functii pe care urmeaza sa le realizeze
comunicarea politica locala sont: sub-
limarea identitatii locale; consolidarea
sentimentului de apartenenta la terito-
riu; politizarea administratiilor locale.
Tinond seama de acest fapt trebuie sa
mentionam ca functionarii publici
interactioneaza on cadrul comunicarii
politice locale pona la diluare on aceeasi
categorie pe care o numim functionarii
publici locali. Diferenta esentiala ontre
comunicarea politicA nationala si cea
locala rezida on resursele specifice
prin care se realizeaza schimbul de
informatii: proximitate, familiaritate,
cunoastere reciproca, presa cu functie
de liant’.

Comunicarea de partid reprezinta
ansamblul resurselor si practicilor de
comunicare prin care o organizatie
(partid) interactioneaza cu membrii sii,
cu structurile locale, cu electoratul par-
tizan, cu opinia publica, cu organizatiile
internationale. Comunicarea de partid
reflecta ideologia, simbolurile si inter-
esele de partid existente ontr-un anumit
moment.

Faptul ca aceste formatiuni
politice beneficiaza de diverse surse de
finantare (de la cotizatii ale membrilor
la sponsorizari din partea membrilor
pasivi sau simbolici) le permite sa ant-
reneze on aceasta activitate specialisti on
marketing politic. Partidele angajeaza
echipe de experti si consultanti on
relatiile publice si publicitatea politica,
care elaboreaza strategii de imagine,
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pregatesc campaniile electorale.

Partidele politice sont avantajate prin
faptul ca au posibilitati mai largi sa-si
formuleze mesajele prin optica inter-
eselor pentru un termen scurt din cauza
lipsei de stabilitate a atasamentului
politic al membrilor si simpatizantilor.
Ele pot actualiza continutul comunicarii
politice on functie de problemele curente
ale societatii si ale anumitor grupe de
alegatori. Partidele profesionalizate
apeleaza la mass-media pentru a
furniza informatii on flux, organizarea
conferintelor de presa on mod periodic
si, cel mai important, pentru crearea de
pseudoevenimente, menite sa suscite
atentia publicului. Partidele politice se
preocupia de managementul de imagi-ne
prin investitii serioase on imaginea lider-
ilor, a asocierii imaginii cu cauze nobile
sau imagini ale unor vedete populare.

Comunicarea de partid este
organizata conform regulilor stabilite
de marketingul politic. Andrei Stoicu'®
considera ca ,,marketingul politic este
marketingul produselor pe o piata
simbolici, on care oferta si cererea nu se
echilibreaza de la sine si nu sont elastice”.
On calitate de produs sont oferite
ideile si liderii formatiunii politice, iar
scumparatorul”, adica alegatorul, le
alege pe cele mai atragitoare pentru
sine. Marketingul politic osi propune
sa vonda omul politic asa cum se vinde

orice marfa.

Totodata, trebuie sa mentionez, ca
marketingul politic este practicat nu
numai de partidele politice, ci si on
cadrul comunicarii prezidentiale, gu-
vernamentale si locale, tocmai de asta
merita sa fie examinat mai on detaliu.

Bogdan Teodorescu'! propune coteva
preciziri pentru a particulariza acest
tip de marketing:

- produsul ce trebuie promovat on
marketingul politic are o tripla conotatie
—ideile candidatului, candidatul on sine
si apartenenta sa politica;

- piata de desfacere se refera, on
primul rond, la cetitenii cu drept de
vot;

- consumatorul este cetiteanul
cu drept de vot ciruia i se furnizeaza
informatii despre lucruri care ol
intereseaza si ating viata personala sau
comunitara;

- on marketingul politic exista un
dublu fenomen al concurentei: ontre
oameni §i idei. On ceea ce priveste ideile,
este dificil de demonstrat superioritatea
unora on defavoarea celorlalte, de aceea
profesionistii fac diferenta la nivelul
stilului de comunicare a candidatilor,
la modul de organizare a activitatilor
electorale, la seriozitatea campaniei
electorale;

- ,vonzarea” este sinonima cu
declansarea si accelerarea procesului
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de adeziune on favoarea unui candidat.

Pentru Republica Moldova marketingul politic este un fenomen nou, dar aflat

on perpetua dezvoltare, fapt ce ne obliga
sd-1 examindm mai minutios si, on
primul rond, sa identificAm care sont
instrumentele cu care opereaza. Este
clar din start cad marketingul politic
utilizeaza tehnici si instrumente diferite
de cele ale domeniilor marketingului
traditional (serviciilor, industrial etc).
Deoarece orice marketing are menirea
sa vonda un produs si noi am convenit
ca marketingul politic ,,vinde” oameni
politici si idei, pentru aceasta sont
utilizate instrumente specifice. Aura
Matei-Savulescu!? mentioneaza ca
marketingul politic utilizeaza tehnici
si instrumente specifice precum sont
teatralizarea, retorica politica si sonda-
jele de opinie, ombinate cu tehnica
personalizarii. Aceste instrumente s-au
stabilit treptat, fiind testate on diverse
campanii electorale si confirmondu-si
viabilitatea si eficienta prin rezultatele
onregistrate.

Autorii lucrarii ,,Fundamente ale
comunicarii” propun un tabel pe care

ol reproducem on continuare, din care
putem urmari caracteristica succinta a
fiecaruia din aceste instrumente.

Sursa: Rusu-Pasiarin G., Minte-
anu C., Barbone D., Munteanu C.
Fundamente ale comunicarii. Pitesti:
Editura Independenta Economica,
2007, p.148.

Oricare campanie de marketing
politic se desfasoara on etape succe-
sive: definirea unei strategii, analiza
si identificarea publicului — tinta, con-
struirea si gestionarea imaginii constru-
ite, pregitirea temelor de campanie.
Continutul acestor campanii este definit
de scopul lor, care poate fi cucerirea
unor posturi politice sau pozitii ontr-o
campanie electorali sau crearea atitu-
dinii favorabile fata de un om politic on
cadrul unei campanii de imagine.

Comunicarea electorala, conform
opiniei specialistilor, reprezinta vorful
de lance al marketingului politic. Este
o competitie politica, pe termen scurt,
condensata, fiind principala metoda de
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selectie a liderilor politici care acced la
putere.

Campania electorala este perioada
stabilita oficial onaintea unui scrutin,
perioada on care actorii politici osi
desfasoara strategia de marketing elec-
toral. Durata campaniei este stabilita
anterior derularii ei si se oncheie cu o
zi onaintea alegerilor. Reglementarile
constitutionale, legislative si jurid-
ice legitimeazid campania electorala
drept:

- metoda de selectie a liderilor
politici, impune norma participarii
la selectie si norma majoritatii drept
criteriu de validare a selectiei:

- procedura de desfaturare a
selectiei, presupune un cadru legal,
tehnic de selectie, toti participantii on
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specifice;

- ritual, se desfisoara uzitond
coduri sociopolitice, de reglementare a
interactiunii participantilor;

- practica nationala, expresie a unui
climat national.

Fiecare tara, inclusiv Republica Mol-
dova, osi cristalizeaza treptat traditiile
de desfasurare a campaniilor electorale.
On pofida faptului cid sontem o tara
postsovietica, trebuie sd recunoastem
ca campaniile electorale sont organizate
tot mai frecvent conform modelului
american. Americanizarea vizeaza o
serie de practici de comunicare: spectacu-
larizarea, profesionalizarea comunicarii,
precum si scaderea loialitatilor politice,
autonomia mediilor de informare care
construiesc agenda publica.

aniilor electorale
ri ale comunicarii

politice. Sont utilizate miturile ca procedee de mmbohzare. mituri ale originii
identitatii. Exemplu: on campanile electorale Partidul Popular Crestin Demo-
crat ,,a folosit” imaginea domnitorului-erou national Stefan cel Mare si Sfont si
lozinca ,,Noi sontem romsni”.

Toate formatiunile politice din tara utilizeaza valorile general umane ca pro-
cedee mobilizatoare: libertate, egalitate, dreptate.

Un rol aparte on comunicarea politica (gratie candenscentei emotionale care
le particularizeazd) atribuim liturghiilor ca procedee practice de socializare,
precum sont ceremoniile si ritualurile. E greu de supraestimat rolul Marii Adunari
Nationale on procesul de consolidare a electoratului. Un component intrinsec al
acestora sont imnurile, sloganurile, marsurile, care pot fi practicate si on contextul
altor activitati si manifestatii.

Pentru comunicarea politici on Republica Moldova sont aplicate eficient
obiectele materiale onvestite cu valoare simbolica: embleme, monumente, statui,
memorialul militar, statuia lui Badea Mior etc.

Daca ar fi sa analizim comunicarea politica prin dimensiunea structurala, vom
distinge patru tipuri de canale prin care se efectueaza fluxul de comunicare: canale
institutionale (guvern, parlament, administratie locali), canale organizationale
(partide politice), canale mediatice si canale interumane. Fiecare dintre aceste

Prezentat: 7 februarie 2008.
Recenzent: Orest TAROTA, doctor on stiinte politice, conferentiar univer-
sitar.



