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A. Principalele obiective ale disciplinei si rezultatele invatarii:

Ol .Familiarizarea studentilor cu principalele concepte, notiuni, teorii si structuri implicate in
domeniul comunicarii politice

0O2. Dezvoltarea de competente de analiza, si dezvoltare a unor strategii de relatii publice
destinate interactiunilor cu mediul politic

03. Aplicarea teoriilor clasice si contemporane cu privire la comunicare mediaticd In situatii
concrete: campanii electorale, campanii de imagine, campanii de branding destinate liderilor sau
structurilor si organismelor implicate in sfera politicului.

B. ACTIVITATI AUTOINSRUIRE

1.Concepte fundamentale in comunicarea politica 8 ore

Barbaros Corina, Comunicare politicd. Construirea spectacolului politic, a opiniei publice si a
agendei publice paginile 5-43
https://books.google.ro/books?id=nUSTDwWAAQBAJ&printsec=frontcover&dg=comunicare+pol
itica&hl=ro&sa=X&redir_esc=y#v=onepage&qg=comunicare%20politica&f=false

2.Definitii si arii de relevanta in comunicarea politica 4 ore

Tanase Tasente, Jurnalismul si comunicarea in epoca noilor media, paginile 9-65.
https://books.google.ro/books?id=RFHGDwWAAQBAJ&printsec=frontcover&dg=comunicare+po
litica&hl=ro&sa=X&redir_esc=y#v=onepage&q=comunicare%20politica&f=false

3.Scoli de gandire ale comunicarii politice 4 ore

Andrei Taranu, Doctrine politice contemporane
https://filosofiepolitica.files.wordpress.com/2008/03/lect-andrei-taranu-doctrine-politice.pdf
paginile 2-38

4.Propaganda politica 2 ore

Parlamentul European, Propaganda: ,,Armele folosite impotriva noastra continua sa evolueze”
https://www.europarl.europa.eu/news/ro/headlines/eu-affairs/20190130ST024604/propaganda-
armele-folosite-impotriva-noastra-continua-sa-evolueze

5.Comunicarea electorala 4 ore

Tanase Tasente, Comunicarea politicd prin social media si reactiile publicului online

Paginile 170-190.
https://books.google.ro/books?id=PFHGDwWAAQBAJ&printsec=frontcover&dg=comunicare+el
ectorala&hl=ro&sa=X&redir_esc=y#v=onepage&g=comunicare%?20electorala&f=false

6.Strategii de discurs in comunicarea politica 4 ore

Richard M. Perloff, Political Communication: Politics, Press, and Public in America, paginile
12-38.
https://books.google.ro/books?id=5hiOAQAAQBAJ&pg=PT524&dg=discourse+strategies+in+p
olitical+communication&hl=ro&sa=X&ved=2ahUKEw]Ww8G0rof5AhXj57sIHbOXD6IQ6AF6
BAQGEAI#v=onepage&q=discourse%20strategies%20in%20political%oe20communication&f=fal
se
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7.Imagine si simbol in comunicarea politica 2 ore
Gheorghe Ilie Farte, Comunicarea politica: aspect generale si ipostaze actuale
https://www.fssp.uaic.ro/seminar_logica/gifarte/papers/argumentum2004-2005cap5.pdf

8.Campanii de comunicare politica strategica 2 ore
Cristian Maduta, Elemente de comunicare in timpul campaniilor electorale
https://revad.uvvg.ro/files/nr6/6.%20art%20cristi%20maduta.pdf

9.Managementul brandurilor politice 4 ore

Barbaros Corina, Comunicare politica. Construirea spectacolului politic, a opiniei publice si a
agendei publice paginile 60-82
https://books.google.ro/books?id=nUSTDwWAAQBAJ&printsec=frontcover&dg=comunicare+pol
itica&hl=ro&sa=X&redir_esc=y#v=onepage&q=comunicare%20politica&f=false

10.Comunicare si institutii politice 2 ore
Comunicare guvernamentala eficienta
https://sgg.gov.ro/1/wp-content/uploads/2022/03/4 Romania-comunicare-guvernamentala-

eficienta.pdf

11.Mass-media si politica 10 ore

Antonio Momoc, Comunicarea 2.0, Sectiunile 1,2
https://books.google.ro/books?id=e0STDWAAQBAJ&printsec=frontcover&dg=mass+media+po
litica&hl=ro&sa=X&redir_esc=y#v=onepage&q=mass%20media%?20politica&f=false

12. Discurs si identitate in comunicarea politica 2 ore

Camelia Beciu, ,,AICI” SI,,ACOLO”. STRATEGII IDENTITARE IN DEZBATERILE
DESPRE MIGRATIA FORTEI DE MUNCA
https.//www.revistadesociologie.ro/pdf-uri/nr.5-6-2013/03-CBeciu.pdf

13. Spatii de discurs in comunicarea politica 12 ore

Michael Angel Folorunso, Dynamics of Political Communication, paginile 37-47.
https://books.google.ro/books?id=0OK_7vse-
J6sC&pg=PA37&dg=discourse+space+in+political+communication&hl=ro&sa=X&ved=2ahUK
EwigmfmYsYf5AhUL8bsIHUIY CCMQB6AF6BAQEEA I#v=0nepage&qg=discourse%20space%?2
0in%?20political%20communication&f=false

14. Comunicare si postmodernism in lumea politicului 10 ore.

George Cheney, Steve May, Debashish Munshi, The Handbook of Communication Ethics,
sectiunile 3,4,5
https://books.google.ro/books?id=OMmRAJAAQBAI&pg=PT414&dqg=political+communicatio
n+and+postmodernism&hl=ro&sa=X&ved=2ahUKEwi3q9vGsYT5AhWc rsIHR _VD2gQ6AF6
BAgJEAI#v=onepage&qg=political%20communication%20and%20postmodernism&f=false
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Disciplina utilizeaza ca si suport de curs teoretic principal urmatorul material al domnului
profesor universitar doctor loan Hosu, disponibil online, realizat conform normelor in vigoare

pentru cursurile IFR si respectand dreptul de proprietate intelectuala al autorului. Acest material
este folosit in scopuri exclusiv educationale.
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SUPORT DE CURS

PR si comunicare in sectorul politic

* Scopul si obiectivele:
Obiective:
1. Tnsusirea cunostiintelor de baza in domeniul teoriilor despre
comunicarea politice
2. Formarea unui limbaj de specialitate
3. Dezvoltarea gandirii critice si analitice, capacitatea de a realiza studii

de specialitate in domeniul comunicarii politice

Competenetele specifice disciplinei:

1. Cunoastere si intelegere

-cunoaste diferenta dintre comunicare politica si electorald; cunoaste
principalele repere in dezvoltarea comunicarii politice ca stiintd; cunoaste
definitiile, elementele, regulile si strategiile comunicarii politice; diferentiaza
principalele actiunile colective si comportamentele non-rationale de masa

2. Explicare siinterpretare

-explica deosebirile dintre comunicarea politica si cea electorald; diferentiaza
domeniile de aplicare practica a cunostintelor din domeniul comunicarii
politice; interpreteaza comportamentul actorilor politici prin analiza
elementelor implicate in realizarea si mentinerea unui profil-imagine;
analizeaza cu ajutorul gandirii critice evenimente si fenomene apartinand

domeniului comunicarii politice.



3. Instrumental - aplicative

-proiecteaza aplicarea unor metode de investigare in domeniul comunicarii
politice; imagineaza exemple concrete de cercetare/investigare a unor
aspecte ale campaniilor de comunicare politica si electorald; realizeaza studii
de specialitate in domeniul comunicarii politice

4. Atitudinale

-manifesta interes fata de domeniul comunicarii politice; promoveaza un

sistem de valori bazat pe etica profesiei de consilier PR.

Metode utilizate: expunerea, exemplul demonstrativ, sinteza cunostintelor,

descoperire dirijata



* Continutul informational detaliat

Comunicarea politica si PR-ul politic sunt discipline care se intrepatrund
si care incearca sa explice mecanismele de functionare a vietii politice sub
toate aspectele. Comunicarea politica se refera mai mult la aspectele
ideologico-doctrinare ale domeniului politic si la aspecte legate de discursul
politic, iar PR politic descrie strategiile si tehnicile de creare de imagine intra si
interelectorala ale actorilor politici. La fel de adevarat este si faptul ca, cele
doua concepte se intersecteaza foarte mult, de aceea este si greu de delimitat

o0 granita Intre comunicarea si PR-ul politic.

Incercarea de a formula coerent o definitie conceptului de comunicare
politica aduce cu sine si primele dificultati de a circumscrie o realitate teoretica
si una practica extrem de eterogena grupata pe mai multe dimensiuni.
Caracterul ultidimensional, numarul mare de abordari posibile (din perspectiva
sociologicd, psihologicca, politologica, istoricd, semiotica etc.) poate genera
confuzie si incoerentd. Probabil cel mai bun mod de a defini comunicarea
politica este acela de a prezenta cat mai multe fatete sau elemente
constitutive, in plan teoretic dar siin planul practicilor curente, fara insa a avea
pretentia ca am reusit sa epuizam intreg spectrul de tehnici sau teorii ce merita
tratate. Constient de faptul ca nu putem trata toate aspectele relevante ce
privesc comunicarea politica ne vom opri asupra unor concepte, teorii sau
practici care prin combinare vor permite, credem noi, intelegerea relativ

unitara a unui fenomen extrem de complex si de problematic.



Primul cuplu conceptual la care vom face referire priveste raporturile
existente intre practicile de comunicare politica, in special cele din campania
electorala si modul in care acestea se articuleaza in spatiul public. Referitor la
conceptul de ,,spatiu public”, asistam la o miscare in plan conceptual si in
planul cercetarilor, care se centreaza in jurul comunicarii electorale. Acesta
tendinta se evidentiaza in campaniile electorale, perioadd in care sunt
mobilizate resurse importante in directia investigarii mecanismelor si
practicilor de comunicare politica. Campania electorala este un eveniment
conventional in care actorii politici, indivizi sau partide, intra in competitie in
fata alegatorilor pentru a dobandi credibilitate. Privind perspectiva unei
practici politice, campania electorala este reglementata de un set de coduri
sociale si politice.

Din punct de vedere al metodei, campaniile electorale raspund nevoii de
a selectain mod democratic liderii politici. Practic, acest lucru se realizeaza prin
respectarea normei participarii si a majoritatii; in vreme ce norma participarii
presupune crearea conditiilor sau a posibilitatilor de a fi selectat, norma
majoritatii impune criterii de validare a selectiei.

Din punct de vedere procedural, campaniile electorale reprezinta
cadrele legale si tehnice in care se desfdsoara procesul de selectie a liderilor.
Referitor la acel ritual politic, In cadrul campaniei electorale sunt generate
discursurile sau practicile de comunicare ce doresc validarea unuia sau altuia
dintre actorii politici. Avem asadar un spatiu discursiv in care candidatii
apeleaza la 0 anumita tematica sau fac apel la modalitati diverse de expunere
a acestei tematici. Ritualul politic pe care il regasim In campaniile electorale
este dat de conditiile socio-politice specifice fiecarei tari. Aceasta specificitate

se regaseste mai putin la nivelul procedurilor legale sau tehnice, ea este
5



extrem de accentuata in ceea ce priveste ritualul campaniei electorale.

Campania electorala ofera posibilitatea unor indivizi de a-si construi o
anumita identitate si de face cunoscuta o parte a acestei identitati. Practica
politica si sociala sau votul ca act individual/colectiv da legitimitatea formala
actorilor sociali (alegatori, candidati) de a se exprima in spatiul public. Aceasta
exprimare 1n spatiul public este posibil de realizat de catre institutiile din mass-
media. Mass-media este singurul actor social care are posibilitatea si resursele
care permit facilitarea schimbului de idei intre cetateni/alegatori si politicieni.
Acest schimb are menirea de a construi indentitatea sau de intari o anumita
identitate a electoratului, aceasta constructie implicand si manipularea

acestuia.

Conceptul de ,, spatiu public” este identificat ca fiind functional la

mijlocul secolului XVIII, in Anglia si Franta, el aparand in acel moment ca sfera
publicd burgheza. Intr-o prima faza, aceste spatii publice reunesc indivizi care
se manifesta impotriva puterii, iar pentru prima datd, aceasta forma primara a
spatiului publicinclude si folosirea publica a ratiunii. Conceptul de spatiu public
cunoaste o resemantizare si o dezvoltare odata cu teoriile elaborate de Jurgen
Habermas in anii ‘60. Ideile de baza ale filosofului german referitoare la spatiul
public vizeaza, in principal, procesele prin care publicul format din indivizi

uzeaza de ratiune si produc forme discursive critice impotriva puterii statului.

6



Nu avem de-a face doar cu o criticg, ci si cu un control al indivizilor asupra
autoritatii unor institutii. Fata de acesta problema manifesta interes mai multe
stiinte ca: filosofia politica, politologia, istoria, sociologia. Fiecare dintre
acestea actualizeaza conceptul de spatiu public privit ca spatiu de practici
intelectuale in care se utilizeaza dimensiunea critica a ratiunii. Analiza acestor
interactiuni dintre indivizi nu este facuta din perspectiva apartenentei la un
corp formal (organizatie, institutie, partid politic), ci analizam indivizii din
perspectiva cititorului de ziar, prin prisma spectatorului care are placerea de a
se ntalni si a discuta cu cei similari lui (discutia amicald).

Din punctul de vedere al stiintelor comunicarii, sunt importante relatiile
existente intre mass-media si public, modul in care media contribuie la aparitia
si restructurarea continua a spatiului public. Analiza rolului si pozitiei pe care o
are media in spatiul public este una care trebuie sa faca fata unei duble
provocari. O parte a schemelor de analiza vin din spatiul social, iar celelalte vin
din spatiul politic. In categoria schemelor de interpretare cu conotatie sociala
trebuie sa mentionam punctul de vedere al reprezentantilor Scolii de la
Chicago, care vad spatiul public ca pe ,,un mediu de observabilitate reciproca”.
Unul dintre reprezentantii acestei scoli analizeaza sociologia spatiului urban
care este privit ca fiind locul in care se intalnesc
,,strainii”’. Din aceasta perspectiva, spatiul public este perceput calocul in care
semnele si indicii se afla la dispozitia ocupantilor in vederea descifrarii rolurilor
si atributiilor pe care le au.

Intr-un alt sens, politic, spatiul public reprezintd multitudinea actiunilor
organizate si orientate politic. Astfel actiunea politica se concentreaza pe

deliberarea colectiva interesante fiind pentru noi formele comunicarii politice.



Spatiul public si campaniile electorale ofera posibilitatea manifestarii

discursului electoral. Discursul politic este electoral in momentul in care este
generat de un element conventional si anume de campania electorala. in al
doilea rand, e nevoie de un anumit context conmunicational si aici facem
referire la practici specifice comunicarii electorale. In al treilea rand avem
nevoie de un context de interactiune si dezbatere electorala. Discursurile
autorului Tmbraca forme diferite pentru ca ele comenteaza situatii de
comunicare diferite. O situatie de comunicare trebuie sa includa:

* un context evenimential - momentul care declanseaza discursul,

contextul

e un context comunicational - tipul comunicdrii (vizuald, verbala etc.).

Tipul de comunicare sustine schimbul discursiv caruia ii corespund
practici diferite de comunicare.

* un context interactional — accentul cade pe rolul fiecarui participant la

schimbul discursiv.

Discursul politic se deosebeste de alte forme discursive tocmai prin gradul
ridicat de contextualizare. Discursul politic este legat de un eveniment, are
rolul de a evalua situatii ale comunicarii publice. Aceste evaluari sunt puternic
ritualizate. ,,Riturile trebuie privite ca ansambluri de comportamente
individuale sau colective, relativ codificate, avand ca suport corporal (gestual,
verbal) cu un caracter mai mult sau mai putin repetitiv. Riturile au o incarcatura
puternica pentru interpretii lor, reusind sa determine adeziunea mentala,

adeseori inconstienta” (Kertzer, 2002).



Cu alte cuvinte, ritul poate fi privit ca un sistem de actiuni esentiale, de roluri
teatrale, de valori sau simboluri ce sunt comunicate intr-un sistem codificat.
Ritualurile au rolul de a crea o realitate. Riturile au pentru societate importanta
pe care o au cuvintele pentru gandire. Aceasta dimensiune simbolica a realitatii
este cea care da sens sau modifica sensulin planindividual. Aceasta dimensiune
simbolica nu se poate constitui fara a tine cont de rolul important al imaginatiei
individuale. Discursul electoral este unul codificat, ele reprezinta o ,,oferta”, dar
aceasta e deja cunoscuta de electorat pentru ca el a fost deja ,,intrebat” de cei
ce studiaza opinia publica.

Prin discursul sdu, candidatul ajunge sa simbolizeze ceea ce cred masele
ca vor sa creada despre el, de cele mai multe ori, prin discurs, candidatul
intareste nevoia de siguranta in randul electoratului. Nevoile si sperantele
electoratului, temerile vor da sensul acestei dimensiuni simbolice. Campania
electorala privita ca ritual social implica in mod simbolic omul politic si
cetdteanul intr-o relatie in care cele doua ajung sa creada ca intre ele exista
asemanari si interese comune. Votul, care este rezultatul acestei simbioze este
singura forma prin care majoritatea cetatenilor participa la procesul de
guvernare. Studiile de comportament politic arata ca majoritatea celor ce
voteaza nu sunt pe deplin constienti de urmarile votului lor.

Incercarea de a descrie, tipologiza si explica comportamentul electoral
retine mai multe abordari posibile, noi vom retine insa urmatoarele trei
modele:

* modelul determinist-statutar — acest model are un puternic caracter
descriptiv si explica comportamentul electoratului plecand de Ia ariile
culturale de apartenenta, de la mediul social, votul nefiind altceva decat

un reflex al acestor variabile.
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* modelul psiho-sociologic — se centreaza pe atitudinile sociale ale
alegatorului si pe studiul motivatiilor acestora. In acest model apar ca
variatii importante pentru exprimarea votului: efectul de persuasiune in
canalizarea optiunilor electoratului si procesele de identificare
comunitara.

* modelul interactiv-comunicational - este rezultatul teoriilor ce vin
dinspre  sociologiile interpretative (interactionismul simbolic,
sociologiile etno-metodologice). In acest model, mesajul electoral este
privit ca produs al negocierii intre actorii campului politic. Aceasta
negociere se face pe marginea unor simboluri, mituri si semne, precum
siinterpretarii acestora. Factorii care influenteaza conduita electoratului
fnaintea si Tn timpul campaniei electorale sunt: discursul politic,
mediatizarea, sondajele, resursele cognitiv-interpretative ale
alegatorilor. Asadar votul poate fi ,,efect al perceptiei situatiei politice si

a ofertei electorale si un efect mecanic al pozitiei sociale.”

In ceea ce priveste explicarea comportamentului electoral din prisma

comunicarii politice, ne oprim asupra a doua paradigme:

(i) paradigma determinista — alegatorul este ,,actionat” de grupurile
sociale, de elitele socio-culturale, de mediul social, toate acestea
fiind determinari sociale ale votului;

(i)  paradigma rationalista — electoratul este privit ca fiind bine
informat, calculat, rational, ia decizii strategice si analizeaza totul
din perspectiva teoriei alegerii rationale, beneficiile fiind aici, mai
degraba simbolice. Modelul este controversat pentru ca vizeazad o

minoritate.



Etape in evolutia comunicdrii politice. Din a doua jumatate a secolului XX
distingem trei mari etape:
e prima etapa se caracterizeaza printr-un acces relativ larg si facil al
actorilor politici la institutiile media (sfarsitul anilor 40 - sfarsitul anilor
50)
* adoua etapa inseamna o recunoastere a puterii pe care o au institutiile
media Tn raport cu institutiile politice. Atunci se consacra formula

,»,presa, a patra putere in stat”. (anii 60-80)

» atreiaetapa e caracterizatd de diversificarea extrem de mare a canalelor
de comunicare ale mass-media, atat in sensul aparitiei unor canale noi
(internet), cat si in sensul proliferarii posturilor de televiziune, radio, a
numarului de publicatii.

Cele trei etape reprezinta stari calitati distincte in evolutia comunicarii
politice, atat pentru actorul politic cat si pentru organizatiile media si cetatean.
Cele trei stari calitativ distincte sunt determinate de schimbari majore care au
avut locin plan social, cultural si tehnologic. Aceste schimbari au determinat la
randul lor schimbari in planul functionarii institutiilor politice si ulterior a
comunicarii politice; efectul cel mai vizibil in acest sens e legat de modul in care

sunt definite agenda omului politic si agenda cetateanului.



Studiile media realizate in anii ’50 privind practicile sau modele de
interactiune In comunicarea politica arata o relativa stabilitate a institutiilor
politice care se bazau pe un sistem de valori relativ stabil, pe increderea
votantilor si pe o anumita traditie Tn asumarea unei ideologii sau orientari
politice. Accesul actorului politic la canalele media in perioada amintita nu face
decat sa consolideze un cadru institutional relativ stabil.

Urmatoarele doud decade, (anii ‘60-70, Tnseamna accesul restrictiv al
unor forte politice la mass-media precum si o intarire a pozitiei institutiilor
media in raport cu institutiile statului. Dezvoltarea tehnologica determina mai
tarziu prezenta tot mai frecventa a institutiilor politice si a mesajelor politice in
mass-media, ceea ce duce la 0 abundenta de mesaje politice in si dinspre
consumatorii si producatorii de mesaje politice. In conditiile abundentei si
omniprezentei informatiei politice, rolul actorului politic devine unul extrem
de solicitant, de dificil, el trebuind sa raspunda de multe ori la provocari sau
situatii pentru care nu s-a documentat suficient sau pentru care nu i-au fost
furnizate suficiente date sau informatii. in acest fel, competitia politica nu se
rezuma doar la respectarea unei strategii prestabilite; competitia politica,
electorala trebuie sa fie proactiva si reactiva.

In ceea ce priveste jurnalistul, in situatia mai sus prezentatd
(omniprezenta si abundenta de mesaje politice) el trebuie sa faca fata unei
competitii din ce in ce mai mari in procurarea de stiri care sa mentina atentia
publicului caruia i se adreseaza. Dezvoltarea tehnologica a fost si varamane un
factor important referitor la regandirea actiunii jurnalistului si actorului politic

in cadrul comunicarii politice.



Un alt grup important in configurarea comunicarii politice e cel format
din cercetatorii acestor procese. Dinamica ridicata a schimbarilor in cadrul
comunicarii politice determina nevoia evaludrii permanente a tendintelor care
au loc in cadrul opiniei publice. Publicul sau opinia publica de dupa anii 80 se
caracterizeaza printr-un grad ridicat de scepticism sau indiferenta vizavi de
actorii politici. Acest tip de atitudine se datoreaza, in principal, proceselor de
socializare a individului. Principalele valori ale procesului de socializare de
dupa anii 50 vin din sfera consumerismului: prosperitate, bunastare
individualg, confort, securitate. Aceste idei se regasesc in agenda politicianului
sub forma ,,0 viata mai buna pentru individ”, ,,servicii publice mai bune pentru
individ”.

In aceste conditii, in agenda cetateanului figureaza probleme la care se
solicita solutii rapide chiar in conditiile masificarii universului de asteptare,
politicienii trebuie sa faca fata unor publicuri cu opinii sau convingeri extrem
de volatile, individualiste, sceptice si critice. In acest context rolul media
ramane unul important, media avand de indeplinit cateva sarcini/functii:
selectarea unui grup tinta, amplificarea unor teme, medierea intre politicieni si
public, siin parte identificarea problemelor de interes pentru opinia publica.

In conditiile diversitatii mari a publicurilor, rolul mass-media este acela
de a mentine si de a creste aria de audientd. Profesionalizarea in domeniul

comunicarii politice e impusa tocmai de abundenta mijloacelor de comunicare



si a mesajelor si, pe de alta parte, de fragmentarea publicului si a mijloacelor
de comunicare. Cateva aspecte importante ale profesionalizarii in acest
domeniu sunt date de posibilitatea reactiei rapide la evenimente zilnice; de a
alege si analiza date privind tendinte in randul opiniei publice,
calitatea/capacitatea de a planifica in detaliu strategia de campanie (in functie
de schimbarea tendintelor opiniei publice, temele aduse in prim plan de media
sunt altele).

Profesionalizarea — capacitatea de a obtine, gestiona resurse financiare
consistente. In aceastd etapa a comunicarii politice, actorul politic se misca
intr-un mediu extrem de competitiv. Aceasta competitie a fost determinata in
primul rand de media, in al doilea rand de opinia publica siin al treilea rand de
oponenti. Oferta ridicatd a media (emisiuni cu caracter sportiv, filme,
divertisment) reprezinta motive de abandonare a interesului pentru emisiuni
politice. In aceste conditii, rolul politicianului este acela de a informa, convinge

atat editorii, reporterii cat si audienta.

Opinia publicd si comunicarea politicd. Plecand de la definitia opiniei
publice data de Hennessy (1985) —,,un complex de preferinte exprimate de un
numar semnificativ de persoane cu privire la o problema de importanta
generala”, putem identifica principalele elemente ale opiniei publice
(elemente care au o larga circulatie atat in spatiul de analiza cat si in cel al
circularii informatiilor publice, media, cetatean) (Rotariu, llut, 2001).

Un prim element important este reprezentat de existenta unei
probleme de importanta generala, de exemplu problema mediului. Aceasta
problema trebuie sa fie una ce poate fi dezbatuta; pentru a deveni o problema

de interes public, ea trebuie sa fie controversata in sensul ca poate suscita
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dispute/dezbateri; in cazul unor teme precum coruptia exista un grad ridicat
de consensualitate in randul opiniei publice, dar legat de alte teme cum ar fi
mediul, apar curente de opinie extrem de puternice dar contrare. Toate aceste
argumente in cadrul problemelor extrem de disputate nu se intemeiaza pe
date stiintifice/tehnice, ele se bazeaza pe traditie, morala; toate acestea
subliniaza importanta sociala a problemei.

O a doua caracteristicp a opiniei publice e data de un numar semnificativ

de persoane.

»Semnificativ’’nu inseamna majoritatea populatiei, atributul semnificativ se
refera mai degraba la publicurile expuse posibilei implicari intr-o dezbatere.
Publicurile expuse dezbaterii politice sunt foarte numeroase. Dezbaterile pe
teme politice/sociale/legate de mediu determina formarea unor publicuri
semnificative. Acest semnificativ trebuie privit Tn mod relativ, in unele situatii
nu numarul detremina selectarea unei probleme ce va fi supusa dezbaterii.

O a treia caracteristica se refera la populatia vizata si preocupata de o
anumitd problem3, care formeaza publicul. Tn spatiul socila existd in acest
moment mai multe publicuri, iar o persoana poate face parte din mai multe
publicuri in acelasi timp. Criteriile care stau la baza gruparii indivizilor intr-un
anumit public se leaga de aspecte socio- demografice, economice. Deci
publicurile pot fiidentificate si apeland la criterii cu grda ridicat de generalitate,

cum ar fi: clasa sociala, profesie, gen, varsta.

O ultima caracteristica se refera la un complex de pareri, ceea ce inseamna ca
in randul unui public exista pozitii care se manifesta cu intensitate diferita.
Aceste pareri nu sunt neaparat mutual exclusive (da sau nu). in foarte putine
cazuri avem situatii dihotomice. Caracteristica opiniei publice este multitudinea

de pdreri exprimate public, iar aceasta exprimare publica desemneaza opinia
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publicd manifestd. Exprimarea poate avea diferite forme: dimensiune verbalg,
comportamentald (actiuni individuale/colective - protest, mars), iconica (afise,
obiecte simbolice). La baza opiniei publice manifeste se afla opinia publicd
latentd. Gradul de cristalizare a unor opinii sau intensitatea, ,,credinta”
reprezinta doar cativa dintre predictorii privind manifestarea opiniei publice.
Una din greselile frecvente in discursul politic se refera la personificarea a ceea
ce numim opinie publica. Nu putem vorbi de opinie publica singulara/unicd, nu
putem presupune unanimitatea in randul opiniei publice.

Apelativul ,,opinia publica romaneasca” se foloseste doar cu intentia de
a da greutate unei afirmatii si este cultivata de cele mai multe ori in sensuri
propagandistice sau comerciale. Invocarea opiniei publice se paote face doar
in conditiile in care putem dovedi existenta unor curente de opinie, a unor
probleme aflate in dezbatere, dovada fiind facuta in urma studierii opiniei
publice. Placand de la anumite sondaje in camp politic, unii lideri de opinie
(politicieni, jurnalisti) isi asuma rolul de lider sau se erijeaza in purtator de
cuvant al opiniei publice. Formarea curentelor de opinie nu depinde de
eficienta unor institutii politice sau administrative, ele se formeazd, in

principal, in baza unui sisteme de mentalitati sau a unui sistem de valori

existente in cadrul populatiei la un moment dat.

16



Triada conceptuala norme, atitudini si comportamente reprezinta sau
ar trebui sa reprezinte obiectul de studiu al tuturor celor ce proiecteaza
strategii de comunicare politica. In primul rand, ar trebui cunoscut fundalul
axiologic al populatiei sau al publicurilor iar in functie de el se poate constitui
un fundal de consens. Acest fundal de consens se construieste cu ajutorul
mass-media, al liderilor de opinie, al asociatiilor, al partidelor politice si al
organizatiilor. Invocarea frecventa a mentalitatii nu trebuie explicata prin
intermediul opiniei publice manifeste, ci facand apel la structurile axiologice.

Un alt concept frecvent intalnit in analiza opiniei publice este ,,climatul
de opinie”. Acesta nu reprezinta curentele de opinie deja cristalizate, ci starea
in care exista un consens valoric asupra unor teme ce sunt in dezbatere.
Schimbarile majore Ia nivelul opiniei publice pot fi corelate cu schimbarile de
mentalitate ce pot fi determinate in principal de componenta praxiologic-
educationala (comportamentul pozitiv inseamna valoare). Ceea ce trebuie sd
ramana in atentia analistului si politicianului referitor la opinia publica e
multitudinea si fluctuatia mare in randul publicurilor si a modului in care fsi
exprima pozitii/pareri. Motiv pentru care singurul mod in care putem gestiona

aceste opinii trebuie sa se bazeze pe cunoasterea eficienta a opiniei publice.



Comunicarea politica si actiunile colective

Cele mai multe orientdri teoretice din stiintele socio-umane considera ca
dimensiunea rationald a comportamentului uman e dominanta. Experienta
cotidiana 1nsa, atrage atentia asupra faptului ca o mare parte a
comportamentelor individuale sau de grup depasesc granitele rationalului.
Foarte multe din manifestarile individuale/institutionale depasesc si ele
cadrele normalitatii/rationalitatii. Vilfredo Pareto apreciaza cad cele mai multe
dintre comportamentelor umane au la baza resorturi ce vin din plan non-
rational si ca tocmai acestea meritd studiate pentru ca sunt imprevizibile.

O deosebita atentie e acordata actiunilor de masa; in unele dictionare
ele apar sub denumirea de comportament colectiv. Acestea desemneaza
actiunile ce nu intrunesc cerintele rationalitatii si de regula in acestea sunt
angajati un numar mare de oameni. De regula, comportamentele colective
sunt tratate corelat cu tema schimbadrii sociale. (Mihu, 2001). O alta tema de
mare, ce suscita interes deosebit, este reprezentata de legatura dintre
comunicare politicd si mobilizarea indivizilor in actiunea de grup sau cea
colectiva. Unii au analizat cu preponderenta miscarile de strada, manifestatiile
violente etc., Im vreme ce alte analize privesc actiunile colective non-violente.

In caracterizarea conceptului de comportament colectiv nu putem
omite definirea termenului de colectivitate. In unele lucrari el apare ca sinonim
cu termenul de grup; vom defini colectivitatea ca ,,un grup social aparte care
se comporta mai spontan si mai putin deliberat in comparatie cu grupurile

obisnuite.



Colectivitatea reprezinta o colectie mai larga de indivizi neselectati in baza
unor criterii, scopurile colectivitatii nu sunt alese pe baze rationale si de obicei
colectivitatile sunt de scurta durata”. Deci colectivitatea este un grup
temporar structurat, cu o slaba definire a rolurilor si o slaba configurare a
autoritatii. Gustave LeBon si Jose Ortega y Gasset vorbesc despre ,,masa” in
opozitie cu ,,elita”.
in opinia unui analist politic existd doud forme ale comportamentului
colectiv: actiunea de masa si comportamentul institutionalizat. In cadrul
actiunii de masa, demersul actional e putin reglementat de norme. In cazul
comportamentului institutionalizat, recursul la norma apare intr-o mai mare
masurd dar nu total. Tn categoria actiunilor de masa sunt incadrate
urmatoarele tipuri de actiuni sociale:
- moda

zvonul

isteria de masa

miscarile sociale.

Referitor la ,,multimi” putem aminti urmatoare actiuni:

multimea intamplatoare

audienta

gloata

panica
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Daca ar fi sa clasificam actiunile de masa in functie de gradul
nonrationalitatii lor (de la minim la maxim), ar trebui sa avem in vedere
urmatoarele trasaturi:

1. gradul de percepere neadecvata a realitatii existente (exista n unele
situatii o nepotrivire Intre ceea ce fac oamenii, ceea ce gandesc si ceea
ce spun, mai mult, intre ceea ce fac si ceea ce cred ca fac).

2. gravitatea efectelor

3. marimea abaterilor de la alegerea rationala a scopurilor/mijloacelor

4. masura nerespectadrii normelor sociale

5. gradul de ignorarea a celorlalti

Opinia publica — aici vorbim despre publicuri formate dintr-un numar

relativ mare de oameni ce impdrtasesc un interes comun fata de anumite
probleme. Identificarea unei intregi populatii cu opinia publica este imposibil.
Opinia publica este rezultanta parerilor impartdsite de un public referitor la o
problema sau alta. Opinia publica este fluctuanta, motiv pentru care in
societatile democratice se consuma resurse importante pentru cunoasterea
curentelor de opinie 1n vederea influentarii/schimbarii acestor opinii.

in spatiul politic sunt orgaizate adevirate campanii in vederea
constructiei unor imagini favorabile pentru partid sau candidatii in alegeri.
Aceste campanii sunt apreciate de unii oameni ca fiind actiuni de propaganda
care au intentia deliberata de a convinge audienta in vederea adoptarii unor
opinii particulare. Cel putin in campaniile electorale se face des apel Ia
conceptul de opinie publica, unii considerand existenta unei tiranii a opiniei
publice. Sociologii invoca unele practici care au rolul de a influenta

comportamentul electoral. Exemplul ilustrativ este reprezentat de publicarea
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datelor din sondajele de opinie in propia campanie electorald cu intentia de a
influenta modul de votare al oamenilor, iar acest lucru altereaza in unele
cazuri, rezultatele alegerilor. Faptul ca opinia publica este instabila duce Ia
caracterizarea ei de catre unii teoreticieni ca fiind o actiune nonrationala de

masa.

Moda - apare spontan si de obicei are viata scurtd; un curent de moda
este inlocuit de altul, uneori, moda fiind asimilata in ceea ce numim cultura
societatii. Vorbim despre moda atat sub aspectul infatisarii cat si sub aspectul
comportamentelor. Stilul de a ne imbrdca sau de a ne comporta sunt induse
oamenilor prin intermediul reclamelor si datorita predispozitiei oamenilor de
a imita. Cel care nu se conformeaza este privit ca deviant, marginalizat sau
poate chiar exclus din comunitate. Variatiile comportamentale sunt mici de la
individ la individ. In societatile mici, traditionale, moda nu este cunoscuta. Doar
in societatile moderne exista un succes al modei, ca practica sociala.

Argumentele care au dus la sustinerea modei ca fenomen social:
orientarea spre viitor, noul este vazut ca ceva dezirabil, nu periculos, interesele
comerciale puternice favorizeaza aparitia modelor pentru ca se obtin profituri
mari. In orice societate bazata pe competitie existd o concurenta in ceea ce
priveste statusul. Toti oamenii subliniaza unele caracteristici proprii pentru a
parea mai atractivi, pentru a se putea distinge de masa sau pentru a satisface

unele nevoi psihologice.
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Capriciile si nebuniile — capriciul este o schimbare deseori bizara in
comportamentul oamenilor, observabila in anumite segmente ale populatiei,
formate dintr-un numar relativ mare de oameni. Are o durata scurta in timp,
atinge foarte repede un punct culminant, dupa care se stinge rapid. Se
deosebesc de moda prin aceea ca dureaza mai putin si sunt admonestate
public, iar pentru anumiti indivizi sau grupuri, capriciul devine o preocupare
permanenta, devine pasiune uneori la limita normalitatii.

Zvonurile — informatii venite din surse anonime si transmise fara un
plan anume, din aproape in aproape, de cei care au cunostinta de ele.
Cercetarile privind zvonul ridica intotdeauna problema raportului zvon-adevar.
Realitatea de zi cu zi, dar si cercetarile confirma fpatul ca zvonurile pot fi false,
adevdrate sau o combinatie a celor doua situatii. Ceea ce este sigur din punct
de vedere a valorii de adevar a zvonurilor este faptul ca nu se pot verifica.
Zvonul este o informatie care circula in spatii informale. Posibilitatea ca zvonul
sa apara este mai mare in situatia in care individul sau opinia publica nu
beneficiaza de informatii sau atunci cand institutiile care ofera informatii nu
sunt credibile. Zvonul este uninlocuitor al stirilorimportante, el ofera explicatii
la ceea ce se intampla cat si predictii.

Perioadele de stress, perioadele de inrdutatire a situatiei economice,
situatiile tensionate favorizeaza producerea si difuzarea zvonului. Exista trei
faze in circularea zvonurilor:

a. faza de nivelare - zvonul devine mai redus, mai accesibil, mai concis, clar,
circula mai usor de la o persoana la alta.

b. faza de cizelare - zvonul se modifica in functie de caracteristicile persoanei
care il preia. In situatia in care persoana transmite zvonul mai departe, aceasta

va accentua acele elemente care prezintad interes pentru ea.
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c. faza de asimilare - indivizii vor adauga experiente personale, obisnuite si
interese care sa corespunda asteptarilor grupului din care fac parte.

in plan personal, existd un anumit profil psiho-social al individului
care transmite zvonul: anxietate, marginalizare. Individul marginal apare astfel
in prim plan ca fiind o persoana ce detine informatii pretioase si devine pentru
scurt timp ,,cineva”. Autoritatile dar si unele institutii private privesc cu
seriozitate acest fenomen. Impactul major al zvonurilor se manifesta in plan

economic si politic.

Isteria de masd — o multime de indivizi cuprinsi de o stare de panica

inexplicabila provocata de informatii gresite sau credinte nefondate. Aceasta

stare se adanceste si se extinde rapid.

Fanismul — numim fani unii indivizi simpatizanti ai unor persoane publice,
ai unor grupari sportive etc. Fanismul se manifesta prin audiente mari la
manifestarile publice ale idolilor. La aceste manifestari fanii pot fi recunoscuti
prin reactii de simpatie puternica sau chiar iesiri patologice (lesinuri). Alaturi
de aceste manifestari ale grupului, sunt prezente si alt gen de activitati bine
organizate (activitati comerciale, de promovare). In unele cazuri, grupurile de

fani pot dezvolta comportamente agresive.
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Cultul personalitatii — in anumite domenii ale vietii sociale sau

culturale pot sa apara si sa se afirme functional sau disfunctional anumite
personalitati. Acestea devin celebre, sunt respectate sau temute. Pentru a
marca prestigiul acestora, ele apeleaza la politici de constructie siargumentare
a imaginii lor, care nu se bazeaza doar pe constructii spontane. Sunt
accentuate demersurile strategice de construire, promovare si pdstrare a

imaginii ”personalitatii” in cauza.

Comportamente non-rationale de masa.

Multimea - termenul desemneaza o masa de oameni aflati in proximitate
fizica. Cei care compun o multime se afla alaturi pentru o perioada limitata si
pentru ca au un interes comun legat de o idee, persoand, eveniment. Acest
interes comun ii determina sa actioneze la fel. Exista mai multe tipuri de
multimi: conventionale (de observare, asteptare), expresive si actionale

(Mihu, 2001).

a. Multimile conventionale — au un numar relativ mare, deoarece se afla
deliberat intr-o zona periculoasa, pentru a urmari un eveniment, o activitate.
Individul ce se afla la un concert, face parte dintr-o multime in asteptare.
Multimile ce asista la incendierea unei case, statul la coada; individul ce se afla
in astfel de multimi manifesta pe langa un interes crescut si anumite legaturi
ce se stabilesc intre el si ceilalti indivizi; multimea manifesta o multitudine de
comportamente (fluieraturi, aplauze, ovatii). Aceste manifestari sunt n

concordanta cu locul unde este prezenta multimea.
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Acest gen de multimi includ persoane ce nu s-au intalnit in prealabil,
chiar in lipsa unei legaturi anterioare intre ei se manifesta solidaritate. Cei ce
se afla in asteptare la 0 coada stabilesc anumite reguli care sa ii protejeze de
anumite competitii. Referitor la acest tip de multimi, putem spune ca in cadrul

lor se stabilesc si anumite norme prin care sunt admonestati cei care le incalca.

b. Multimile expresive — sunt cel mai bine reprezentate de indivizii aflati al
intruniri religioase; In cadrul acestor intruniri, desfasurarea agendei presupune
cantece, dans, aclamatii. Aceste elemente nu conduc spre realizarea scopului
intrunirii religioase, dar permit formarea unei stari emotionale (sensibilizare,
stdri empatice etc.), de ex. la o Tnmormantare preotul favorizeaza bocetul,

plansul; de ex. discursul politic poate favoriza violenta din partea multimii.

Multimile actionale - indivizii ce se strang cu un scop anume si urmaresc
atingerea obiectivelor propuse. Aceste multimi se angajeaza in eforturi de a
manipula mediul extern Tn mediul dorit. Exista o mare varietate de multimi
actionale, de exemplu grupul de indivizi ce te impinge la comportamente limita
— demonstratii — prin care se solicita salarii mai mari, schimbarea cadrului
administrativ etc. Toate multimile, indiferent de forma pe care o imbraca au
cateva caracteristici comune:
+ Sugestibilitatea — persoanele ce fac parte dintr-o multime tind sa fie mai
sugestibile decat in mod obisnuit, acceptam opiniile altora mai usor.
* Anonimitatea - indivizii din multime se considera neimportanti si de
nerecunoscut, ceea ce este o greseald (in orasele mari exista camere
video). Cei ce formeaza o multime cred ca sunt anonimi si astfel ajung sa

dezvolte mai ugor comportamente violente.
25



* Invulnerabilitatea — in aceasta situatie, indivizii apreciaza ca legea nu
poate fi aplicata pentru o multime foarte mare.

* Spontaneitatea - individul aflat in multime actioneaza mai putin
deliberat decat in mod obisnuit pentru ca o mare parte a actiunilor sale
sunt dominate de emotii puternice si presiune.

Panica — o multime aflata intr-un pericol imediat ce reactioneaza haotic,
in acest gen de situatii actiunea masei nu este una rationala; lipseste de altfel
si 0 coordonare privind actiunea indivizilor. Comportamentul indivizilor aflati
in multimile in stare de panica e caracterizat de ineficienta deciziilor pe care le
iau pentru a iesi din situatiile critice; de cele mai multe ori putem observa o
paralizie sau o pasivitate in reactia indivizilor sau supunerea exagerata fata de
supunerea altora. Ceea ce determina aceste stari comportamentale este socul
initial. Posibilitatea unui grup/comunitati de a controla panica depinde in
foarte mare masura de capacitatea de a controla si dirija credinta si loialitatea
membrilor. De asemenea un element important este rezistenta la stress si de
a face fata unor pericole. In cazul organizatiilor militare, cu cat creste gradul
de disciplina cu atat scade posibilitatea aparitiei panicii.

Gloata - reprezinta multimea activa ajunsa intr-o stare de tensiune
morala ridicata, aflata in pragul unor actiuni violente. Gloata are un lider, cei
care o compun fiind uniti sau gravitand 1n jurul acestuia. Liderul unei astfel de
multimi impune un grad de conformism ridicat (mineriadele). La nivel teoretic
a fost elaborat un model care descrie etapele formarii unei astfel de multimi
(gloata): (i) Pentru constituirea unei multimi active trebuie sa existe un
sentiment acut de frustrare, acest sentiment trebuind sa fie impartasit de un
numar mare de indivizi. Cauza acestor frustrari poate fi identificata in tensiuni

sociale, economice, politice, culturale. (ii) Existenta unei probabilitati ridicate
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ca aceasta frustrare sa genereze actiuni violente impotriva celor ce sunt
considerati pe drept sau nedrept vinovati. (iii) Existenta Tn comunitate a unei
tolerante fata de agresiunea agentului frustrator (tapul ispdsitor, agitator).
(iv) Existenta unor indivizi extremisti, agresivi, ce se pot constitui intr-un
nucleu de indivizi, intr-o multime prin efectul ,,bulgdrelui de zdapada”. (v)
Existenta unui factor cristalizator, precipitator care sa sporeasca incarcatura
emotionala dintr-o comunitate la limita de explodare.

(vi) Existenta unor lideri care sa agite, sa mentina o incarcatura emotionala
capabila sa declanseze violenta fizica.

Acest gen de comportament este posibil sa apara si datorita lipsei de
vointd, incapacitatii institutiilor ce asigura ordinea publica de a preveni
actiunile violente ale multimii. Unul dintre cercetatorii de masa, N. Smelser a
fost preocupat de modalitatile prin care e posibila realizarea si stingerea unor
astfel de actini colective. El enumerad cateva elemente de control a gloatei:

- prevenirea comunicarii intre liderii gloatei si cei care fi urmeaza

- prevenirea comunicarii starilor de spirit incendiare, dar si alte
elemente ca zvonuri, nemultumiri

- abtinerea de a adopta atitudini hotarate decat in ultima instanta

- evitarea interventiei directe in probleme sau controverse ce
sensibilizeaza multimea. Atitudinea recomandata este
impartialitatea.

Rascoala — multimea activa cu porniri violente si distructive. Spre
deosebire de gloatad, actiunea e mai putin structurata, mai putin orientata spre
un scop, iar cei ce formeaza acest gen de multime sunt mai putin uniti. Spre
deosebire de gloata care are obiective imediate, rascoala are obiective

generale, iar actiunile rasculatilor sunt deseori impulsive.
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intr-una din lucrdrile sale, Gustave LeBon abordeazd problema

constiintei si actiunii colective. El spune ca indivizii indiferent de modul lor de

viatd, aspiratii, caracter, inteligenta, in momentul in care compun o multime,

sufera modificari in planul comportamentului si constiintei. Situatia de

multime pentru indivizi i determina sa gandeascd/simtd/actioneze intr- o

maniera foarte diferita fata de situatiile in care se afla singur. Bazandu-se pe

date si obsevatii, LeBon ajunge la concluzia ca emotiile si comportamentele

pot fi transmise de la o persoana la alta, proces denumit contagiune. Starea de

contagiune presupune:

1.

Sugestibilitate pronuntata - in situatiile de masa indiviudul asteapta
confirmari, idei, aprobari din partea celorlalti. Disponibilitatea de a primi
idei, sustineri este amplificata in momentul in care exista tensiuni
emotionale, care afecteaza individul in planul constiintei.

Stimulare pronuntata - in situatile de masa, stimularea ia forma
raspunsurilor circulare fiind putin prezente situatiile unor raspunsuri
interpretative.  Raspunsurile  interpretative se reflecta 1n
comportamentul individului, atunci cand acesta decide s3 actioneze. in
cazul raspunsurilor circulare, individul nu judeca si nu apreciaza actiunea
facuta de altii, ci doar o preia, in aceste conditii individul apreciind diferit
situatia in care se afla.

Imitatia — multimea determina in plan individual o tendinta puternica de
a-i imita pe ceilalti - lideri. In acest mod este posibil ca eroarea individului
luat ca model sa fie considerata adevar si apoi imitata. O astfel de idee
se raspandeste in progresie geometrica. Un alt autor care trateaza acest
subiect este Garbriel Tarde. Imitatia respectda regula de la socialul

superior spre cel inferior, in general. In plan social, imitatia are o anumit3
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periodicitate.

4. Facilitatea sociala — e o alta caracteristica a procesului de contagiune,
determinand in plan individual un plus de curaj sau un grad mai ridicat
de asumare ariscului. Asumarea unor riscuri inutile in situatii de multime
apare deoarece individul apreciaza ca nu poate fi tras la raspundere.

5. Conformitatea - in situatii de izolare individul este liber sa gandeasca si
sa actioneze, dar ca perte a multimii individului i se reduce capacitatea
de gandire si libertatea de gandire, intrucat multimea exercita presiune
asupra lui, Tncurajand anumite comportamente si descurajand altele.
Studierea conformitatii 1si gaseste aplicabilitate Tn relatiile majoritate <-
> minoritate. Intr-un anumit sens, majoritatea este asociata cu multimea,
iar cei ce nu se fincadreaza in ea sunt perceputi ca fiind
indezirabili/minoritari.

Alaturi de teoria lui LeBon, mai putem mentiona cateva idei frecvent
apelate atunci cand se vorbeste despre comportamentul de masa:

a. teoria convergentei — spune ca de obicei, persoanele care se aseamana
sau impartasesc anumite caracteristici formeaza o multime.

b. teoria definirii normelor — neaga prezenta unor porniri nonrationale ale
individuluiin situatii de masa. Exista o dinamica a normelor si valorilor pe
care individul le adopta, in functie de situatie, iIn mod constient. Exista in
situatii de multime atitudini si comportamente diferite la nivel de individ.
Adeptii acestei teorii spun cd cercetdtorii sunt deseori afectati de
situatiile de masa si nu pot observain totalitate si obiectiv aceste situatii.

c. teoria deindividualizdrii — autorul teoriei Phillip Zimbardo prezinta trei
elemente importante ale deindividualizarii individului in situatii de masa:

anonimitate, reducerea
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responsabilitatii, alterarea modului in care individul percepe realitatea

temporal si senzorial.

d. teoria conditiondrii — Neil Smelser analizeaza conditiile care determina

transformarea unor actiuni de tip rational in actiuni nonrationale. Ele

propune sase conditii de baza:

conductibilitate structurata — conditiile care evidentiaza actiuni
particulare nonrationale

tensiuni structurale — acele conditii ce provoaca tensiuni in randul
indivizilor — saracie si conflict etc.

tendinta generalizata - situatia in care majoritatea dezvolta opinii
comune fata de situatia in care se afla

factorul precipitant — un incident minor si singular, amplificat prin
intermediul zvonurilor este suficient in unele cazuri pentru a
demara actiuni nonrationale de masa

modificarea pentru actiune - organizarea multimii in forme
nestructurate si rudimentare de a actiona; emergenta liderilor,
mobilizand prin mesaje

mecanisme de control social — controlul social poate fi atat de

puternic incat sa stopeze actiunile de masa.

Spatiul/realitatea sociala nu este constituita din rational sau nonrational.

Cele mai multe dintre actiunile colective pastreaza atat caracteristici ale

logicului, cat si trasaturi ale non-logicului. Actiunile nonrationale cu efecte

distructive sunt cel mai des tratate in lucrarile de specialitate.
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Actiunile de masa mixte se deosebesc intre ele dupa tipul ideologiei care

se afla la baza lor:

* miscadri revolutionare - urmaresc inlocuirea institutiilor existente
si a sistemului de valori fundamentale;

* miscari reformiste — urmadresc perfectionarea institutiilor
existente siimplementarea/reactualizarea sistemului de valori

* miscari de rezistentd — urmaresc oprirea schimbarii
socialefinlcuirea situatiei anterioare

* miscari expresive —nu urmaresc schimbarea institutiilor sau a

valorilor, ci o revigorare a starii interioare a indivizilor.

Ideologia ca bazd a actiunii colective. Marea majoritate a actiunilor
colective au la baza o serie de idei fundamentate sau nefundamentate din
punct de vedere rational, ideologic. Ideologiile reprezinta ansambluri de
cunostinte adevarate, de credinte, mituri, atitudini, opinii. Opiniile sunt cele
care fundameanteaza si dau imagine unor miscari sociale, in baza acestor
ideologii sunt criticate stari existente si se formeaza planuri de actiune. Din
punct de vedere al relatiilor umane, ideologiile reprezinta liantul dintre indivizi
si determina sentimentul solidaritatii (lupta pentru o cauza comuna - revolutii,

democratie etc.).
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Pentru cercetatorii, studiul ideologiei a furnizat trei acceptiuni privind
ideologia:

* ideologia ca set de credinte - fie ca e vorba despre comportament
adecvat, fals sau adevarat, din punct de vedere sociologic ne
intereseaza care sunt factorii sociali care determina aceste
credinte

 ideologia privita ca ansamblu de credinte distorsionate fata de
adevar, chiar false — aceasta viziune e furnizata in principal de

literatura marxista

+ ideologiile privite ca ansamblu de credinte structurate pe cateva

valori centrale: comunism, marxism, fundamentalism arab.

in ultimul timp, sociologia evidentiazi doud aspecte importante
referitoare la ideologie, aceasta nu trebuie privita doar ca produs intelectual
intrucat ea cuprinde si idei ale oamenilor obisnuiti, ea nu este formata doar din

idei, Tn ea sunt incluse si practici pe care oamenii si le asuma zilnic.

32



Tranzitia si comunicarea politica. Tarile din centrul si estul Europei se
angajeaza in procese de tranzitie odata cu schimbarea regimurilor de tip
totalitar la sfarsitul anilor 80. Aceste societati se confrunta cu o instabilitate
normativa care se reflecta negativ la nivelul comportamentului individual si
institutional. La nivel politic de varf asistam la o negociere simbolica ce are ca
rezultat ,,inventarea regulilor democratice” - in special in Romania. Avem
asadar un joc politicin care e greu de anticipat cursul evenimentelor, miza fiind
puterea, iar actorii politici nefiind prea bine definiti. Situatiile de tranzitie in
general sunt surse de stress pentru individ, societate si institutii, astfel
institutiile comit gregseli.

Lipsa sentimentului de stabilitate genereaza disfunctii Tn cadrul
sistemului politic, economic. Apar astfel diverse aranjamente numite de
sociologi, strategii de adaptare. Vechile valori sunt considerate accidente
istorice iar noile valori nu sunt bine structurate. Procesul de tranzitie poate fi
considerat incheiat atunci cand asistam la o transformare a mentalitatilor si
comportamentelor.

Transformadrile institutionale aduc schimbari majore pe numeroase
paliere: mesaje, imagini sau simboluri. Semiotica regimurilor politice este, in
unele cazuri, mai relevanta decat analiza structurilor institutionale sau
organizationale. Primii ani dupa 90 inseamna pentru discursul politic o revenire
la sintagme, caracteristici si conceptii specifice limbii de lemn. Limbajul post-
decembrist poate fi structurat pe trei dimensiuni:

1. mesajul ocultist-mobilizator — mesaje proprii celor aflati la putere,
indiferent de culoare

2. mesajul contestatar — mesajul celor aflati in opozitie, fac apel in mod
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repetat la abstractiuni privind democratia, este un tip de mesaj accesat

in anii 90-96.

3. mesajul moralizator — mesajul caracteristic atat puterii cat si opozitiei,
proclama o falsa toleranta, o falsa dispozitie la dialog.

In ceea ce priveste mesajul populist-moralizator gasim o serie de mituri
si teme prezente In mod constant in comunicarea politica a ultimilor 16 ani.
Tema virtutilor unice si a unicitatii poporului roman; tot ce se intampla negativ
in societatea romaneasca nu este din vina poporului roman; cauza insuccesului
pe plan economic se datoreaza minoritatilor, institutilor bancare externe,
contextului socio-politic si economic la nivel regional sau global; pozitionarea

geo-strategica de exceptie; tema strainilor.

Strategia este mai mult decat un plan de lucru. Elaborarea unei strategii
fnseamna parcurgerea mai multor etape. Activitatea de cercetare este prima
activittate intr-o seecventa logicda a demersului stratategic si este poate
activitatea ce poarta importanta capitala pentru reusita unei campanii de
comunicare politica. Multi politicieni evita aceasta etapad, argumentand ca ei
,,cunosc realitatea si problemele oamenilor”. In fapt, anchetele sociologice,
sondajele, cercetare de tip calitativ si cea de tip cantitativ trebuie sa reprezinte
primul pas in orice demers strategic. Din pacate, exista situatii in care consilierii
de relatii publice incep elaborarea mesajului fara a avea in spate o minima baza
de documentare. Acest demers este din start esuat, pentru ca vorbim de mai

multe mesaje pentru mai multe publicuri.
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Vorbim de eficienta in comunicarea politica atunci cand stim exact publicul
tintd, iar pentru fiecare in parte stabilim mesajul si canalul de comunicare. In
acest moment desigur nu facem altceva decat sa pledim pentru importanta pe
care o prezinta marketingul politic si cercetarea in acest domeniu in vederea
segmentarii publicurilor si a tratarii diferentiate a grupurilor identificate.

O alta situatie eronata este aceea n care creatorii comunicarii politice
considera ca mesajul trebuie sa fie ,,frumos”. Mesajul trebuie sa schimbe
atitudini si comportamente, sa motiveze publicul. Margaret Thatcher spunea
»a vinde sapun nu e acelasi lucru cu a vinde o idee”. Rolul cercetarii in
elaborarea strategiei este impus de situatiile Tn care comunicarea politica
vizeaza publicuri mari. Wilcox: ,,orice forma de investigare e o forma de
ascultare”. Atunci cand avem de-a face cu grupuri mici se impune ascultare
nemijlocita a fiecarui individ. Pentru publicurile numeroase se foloseste
cercetarea prin diferite metode.

Investigatia este extrem de utila Tn lumea politicii, Tn care politicianul
trebuie sa identifice teme si probleme in randul publicului. Unii politicieni se
feresc sa utilizeze cercetarea motivand lipsa fondurilor. Cercetarea este
singura modalitate prin care adundm informatii corecte si precise despre
diferite publicuri. Rezultatele acestor studii ne indica ce trebuie sa spunem,
cum, cui si prin ce canale. Cunoscand aceste lucruri putem evita suprasaturarea
grupurilor tinta si consumam in acelasi timp mai putine resurse. De ex.
discursul specializat, logic, bine articulat, vizeaza intelectualii. Acest grup tinta
este unul redus ca dimensiuni — 20%, el este deja informat si este deja

pro/contra uneiidei.
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Exista mai multe etape sau modalitati de investigare a publicului, o parte
din ele fiind aplicate inainte de elaborarea strategiei, iar o alta parte, impreuna
cu monitorizarea strategiei, urmarind ca a treia categorie de metode sa fie
utilizate la finalul cercetarii pentru evaluarea procesului. Primul sondaj ce se
realizeaza naintea elaborarii unei strategii este — baseline. In baza acestui
sondaj avem o reprezentare cantitativa asupra populatiei investigate. Ulterior
aceste informatii cantitative sunt completate cu date calitative. Cea de-a doua
modalitate este cea 1n care se acompaniaza strategia in perioada de
implementare cu sondaje realizate periodic
—tracking polls, care au rolul de a semnala reactia publicurilor in situatii de
crizd, la schimbari de mesaj sau de strategie etc. In ultima instantd aceste
sondaje oferd posibilitatea de a corecta in timp util greselile. In faza post-
strategie, rolul cercetarii — studiile de impact, este de a evalua daca obiectivele
au fost atinse.

Cercetarea identifica publicurile. Cu cat un public este mai putin
numeros, cu atat mesajul trebuie sa fie mai bine tintit, la obiect pentru a fi
eficient. Fiecare public trebuie studiat, publicul divizandu-se, in general, in
functie de: varsta, gen, statut social, educatie, zona geografica etc. Astfel
putem stabili tinta si mesjul pentru fiecare grup tinta. Principal public tinta al
comunicarii politice este format din indecisi, atragerea publicului ostil
necesitand resurse materiale si timp foarte mult fara a avea certitudinea
convingerii lor. Asupra publicului fidel vor fi directionate mesaje care sa le

consolideze optiunea, fidelitatea.
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Candidatul sau campania. Analiza oricarei campanii electorale, fie ca este
de succes, fie ca este vorba de o infrangere, trebuie sa examineze factorii de
natura interna si externa, care au condus la un anume rezultat. Acesti factori
reprezinta si elemente in jurul carora se organizeaza o campanie.

La categoria factori interni, care sunt direct sub controlul echipei de

campanie, mentionam:
 candidatul
* organizatia (partidul)
 strategia de campanie
* resursele

In randul factorilor externi ( pe care nu ii putem controla, ci doar

prevedea) se afla:
 organizatiile/partidele concurente
* media
* sondaje de opinie
In ultimii ani realizate cercetare ce avea ca tema tocmai investigarea
modului in care sunt gandite si implementate campaniile de comunicare
politica in perioada electorala. Temele abordate vizau: asteptarile staff-ului de
campanie, inventarul opiniilor privind organizarea si strategiile de campanie,
rolul candidatului, modul in care sondajele influentau actiunile din campanie,
rolul media etc. In urma acestei analize au reiesit o serie de aspecte interesante
atat din punct de vedere teoretic, cat si din punct de vedere al teoreticianului,
cum ar fi:
» asemadnarea marketing/campaniile comerciale si campaniile politice
» din punct de vedere teoretic campaniile electorale reprezinta un efort

sistematic ce urmdreste castigarea puterii politice, atingerea scopurilor
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politice (sistematic, demers stiintific, rationalizat). Atingerea scopurilor
politice este posibila apeland la operatiuni de organizare a proceselor de
comunicare, cu scopul de a informa si persuada/convinge un anumit

public.

Efectul persuadarii se concentreaza in atitudini, credinte si opinii noi.
Reiese din aceasta definitie ca asistam la o orientare spre piata a actiunii
politice din perioada electorala. Aceasta tendinta este una in crestere peste
tot In lume. Diferenta intre marketingul standard si cel politic are o serie de
elemente comune: instrumentele, metodele si tehnicile folosite sunt similare.
In ambele situatii vorbim de un studiu/o cercetare a pietei (consumatori de
bunuri/ de politica, segmentarea pietei, targeting, pozitionare, strategie de
dezvoltare, implementare). Votantul poate fi analizat ca un consumator pe
piata politica. Aceasta este la fel de competitiva ca si piata de bunuri si servicii.

Toate aceste atribute ale campaniei electorale au determinat incadrarea
acestor practici in ,,modelul american”, caracterizat de:

* 0 temad dominanta in campanie

» doi candidati cu pozitii apropiate

* resursele (banii)

« importanta comunicatorilor profesionisti
« importanta sondajelor

+ strangerea de fondue.

38



Elementele anterior mentionate sugereaza importanta noilor tehnologii,
importanta mass-media, demonstreaza trecerea in plan secund a partidelor
politice evidentiaza preocuparea publicului fata de influenta crecanda asupra
candidatului, a consultantilor. In relatia media - politic, au fost identificate patru
mari ipostaze:

* mass-media furnizeaza mult prea multa informatie despre politic.

media este ,,condusa” de o logica profesionala proprie.
 actorii politici acorda o ,,prima atentie” media, incercand sa o
influenteze, politicianul incearca sa ajunga la public prin media.
* rolul silocul mass-media este unul in crestere atunci cand vorbim de
influenta asupra comportamentului electoral.
Valabilitatea acestor ipoteze depinde de context - loc si timp. Dimensiunea
fiananciara a campaniilor politice poate bloca partea de implementare a
oricarei campanii.

Constructia imaginii este partea esentiala a unei strategii, deoarece
aceasta include profilul candidatului, care sa fie adecvat pentru fiecare din
grupurile tinta. Decizia privind profilul candidatului pentru diferite publicuri
este una cruciald, ce dicteaza persoana ce va fi candidat. Persoana care
candideaza nu rezulta doar in urma negocierilor din partid, ci si datorita
profilului cerut de public asa cum reiese din sondaje.

Din punct de vedere strategic importanta este de asemenea
constructia/elaborarea mesajului pentru diferite grupuri tinta. In constructia
imaginii si elaborarea mesajului avem de-a face cu o triada ce o influenteaza
definitiv: vorbim despre sondaje —politicieni — media. De multe ori analistii
trateaza publicul de pe pozitii secundare, insa nu trebuie nicidecum sa uitam

ca atat media cat si actorii politici subscriu in mare masura acelor actiuni care
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conduc la crestere vizibilitatii acestora sau care contribuie la satisfacerea

asteptarilor si preferintelor publicului.
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