
Gheorghe-Ilie FÂRTE 101 

 
Gheorghe-Ilie FÂRTE∗ 

 
COMUNICAREA POLITICĂ:  

ASPECTE GENERALE ŞI IPOSTAZE ACTUALE 
 
 

Résumé. La communication politique peut être etendue comme action sémiologique 
collective qui se réalise dans le contexte de l’acte de gouverner une société et aussi 
bien comme acte d'exercice du pouvoir politique en ne faisant recours qu’aux signes. 
Actuellement la communication politique apparaît surtout sous la forme spécialisée du 
marketing politique et elle est centrée sur le but de gagner les élections. La „nouvelle“ 
communication politique soulève quelques questions épineuses: (a) la carrière de 
l'homme politique dépend dans une trop grande mesure de son équipe de consultants; 
(b) les média exercent une influence déterminante sur la vie politique; (c) l'activité 
politique est devenue extrêmement coûteuse; (d) l'image politique est plus importante 
que l'homme politique réel; (e) les électeurs sont devenus versatiles et sujets à des 
goûts changeants; (f) presque tous les hommes politiques pratiquent la démagogie. 
Quelle que soit l'idéologie professé, les politiciens composent et transmettent des 
messages qui laissent voir une pensée partisane, collective, dissimulée, rationnelle et 
mise en service du pouvoir. Ces cinq traits dominants peuvent être reconnus aussi 
dans le cas des messages d'auto-présentation (nom, logo, statut et programme 
politique), que dans le cas des messages persuasifs (audience accordée à la 
population, discours prononcé aux réunions du parti, discours électoral, slogan, 
affiche politique, réclame politique, communiqué politique, interview, conférence de 
presse et débat télévisé). En faisant usage des messages politiques en tant 
qu’instruments pour gagner et gérer le pouvoir, les participants à la communication 
politique accomplissent, dans une mesure plus ou moins large, les actions suivantes : 
(a) la conaissance du contexte politique (qui contient les règles du jeu politique, les 
adversaires et les alliés actuels et potentiels, l’état de l’électorat – surtout celui de 
l’électorat-cible – et les canaux de transmission virtuelle des propres messages 
politiques), (b) l’octroi d’une image publique convenable (qui réunisse au moins trois 
qualités majeures : la crédibilité, l’attractivité et la puissance), (c) la sélection des 
thèmes et des catégories de messages capables de les incarner, (d) la „modalisation“ 
de la campagne de communication („de notoriété“ versus „persuasive“), (e) la 
transmission des messages politiques (visant le niveau le plus haut des standards 
d’adéquation et d’efficience) et (f) le monitorage des résultats de la communication 
politique. Dans la mesure où toutes ces actions sémiologiques sont accomplies à un 
niveau satisfaisant, la communication politique (qui les englobe) mène à une 
compétition au pouvoir bienfaisante pour la société toute entière. Une telle 
compétition ne divise pas la classe politique en vainqueurs et vaincus, mais en rivaux , 
chacun apportant sa pierre à la construction et la sauvegarde du bien commun. 
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1. Comunicare politică – marketing politic 
 
 Cea mai simplă şi eficace metodă de explicitare a unui concept presupune ca 
prim pas formularea unei definiţii prin exemplificare, altfel spus, indicarea câtorva 
obiecte care formează sfera acestuia. În acest sens, se poate spune că fenomenul 
comunicării politice subsumează discursurile şi mitingurile electorale, prezentarea 
programelor politice, interviurile acordate de demnitari cu privire la problemele de 
interes public, (până la un punct) sondajele electorale, difuzarea unor comunicate 
de presă sau desfăşurarea unor conferinţe de presă, dezbaterea moţiunilor de 
cenzură, (într-o oarecare măsură) exercitarea dreptului de vot, discuţiile purtate de 
un deputat cu cetăţenii în cadrul audienţelor săptămânale etc., având drept instanţe 
(arbitrare) discursul rostit la data de 17 decembrie 2003 de preşedintele Jacques 
Chirac cu privire la principiul laicităţii în Republica Franceză, emiterea de către 
Direcţia de relaţii cu mass-media a PSD a comunicatului de presă PNL a vrut să 
impoziteze toate categoriile de pensii, când s-a aflat la guvernare din 28 septem-
brie 2004, declaraţia lui Mugur Ciuvică, purtătorul de cuvînt al Acţiunii Populare, 
la conferinţa de presă din 18 ianuarie 2004 privind presupusa apartenenţă a 
ministrului Ioan Rus la o reţea constituită pentru scoaterea unor mari sume de bani 
din ţară prin eludarea taxelor şi impozitelor, interviul acordat de cancelarul 
Germaniei, Gerhard Schröder, revistei „Der Spiegel“ (şi publicat în numărul din 5 
ianuarie 2004 al acesteia) cu referire la planul de reforme pe anul în curs, declaraţia 
senatorului Corneliu Vadim Tudor privind accidentul de vânătoare suferit de 
ministrul Ilie Sârbu, publicată în revista „România Mare“ (9 ianuarie 2004), 
înscrierea ideilor şi principiilor liberale pe site-ul PNL, dezbaterea şi adoptarea 
programului de guvernare al Partidului Democrat la Conferinţa Naţională Anuală 
din 29 august 2003, prezentarea ofertei PNŢCD în domeniul administratiei publice 
locale pentru alegerile din 2004 etc., etc. 
 Evident, definiţia extensională de mai sus nu clarifică pe deplin aria de 
aplicabilitate a termenului în cauză. Ca orice fenomen social, comunicarea politică 
se întrepătrunde cu nenumărate alte fapte sociale, cele mai multe dintre ele fiind la 
fel complexe şi dificil de determinat. Spre exemplu, sub un anumit raport, 
exercitarea dreptului de vot este o formă de comunicare politică – aplicând 
ştampila pe buletinul de vot, cetăţeanul transmite o informaţie legată de preferinţele 
sale electorale –, însă, sub un alt raport, ea transcede comunicării politice. Mai 
exact, o dată cu exercitarea dreptului de vot, cetăţeanul contribuie la constituirea 
unui fapt instituţional – delegarea puterii politice unui candidat independent, unui 
partid sau unei alianţe de partide – şi, astfel, realizează mai mult decât o comu-
nicare. Prin urmare, în lipsa unui criteriu suficient de riguros, este greu de stabilit 
în ce măsură unul şi acelaşi fapt social ţine de sfera comunicării politice sau 
depăşeşte această sferă. 
 Dacă am defini comunicarea politică drept formă de comunicare realizată de 
către „politicienii de profesie“ am păcătui atât prin circularitate, cât şi prin 
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inadecvare. Astfel, un ministru se angajează într-o comunicare politică în cadrul 
şedinţelor de guvern, dar nu şi în discuţiile de seară purtate în familie sau în 
convorbirile informale cu amicii. Pe de altă parte, fiecare cetăţean (major) – ca 
beneficiar al unor drepturi civile – se poate implica într-o comunicare politică, fără 
a face politică militantă, ca membru al unei formaţiuni politice. Prin urmare, nu atât 
statutul comunicatorilor, cât contextul şi intenţiile asumate ne îndreptăţeşte să 
calificăm o formă de comunicare ca fiind politică. 
 Pentru a ajunge la un înţeles acceptabil al noţiunii de comunicare politică, ni se 
pare potrivit să asumăm, dintru început, câte o definiţie clară pentru conceptele de 
comunicare şi politică. 
 Din multitudinea definiţiilor date comunicării umane (cf. Littlejohn, 1989: 5), cea 
mai potrivită ni se pare a fi aceea care o tratează drept acţiune colectivă semiotică. 
În lumina acestei definiţii succinte, pot fi susţinute următoarele patru afirmaţii: 

(a) Sfera comunicării cuprinde doar comportamente proprii fiinţei umane, 
manifestate în contextul (re) cunoaşterii şi respectării unor reguli, aplicării 
unor criterii, urmării unor instrucţiuni etc. (Melden, 1968). Alegând să se 
comporte într-un anumit fel, oamenii optează să se angajeze în anumite 
practici sociale, manifestându-se ca persoane raţionale, înzestrate cu voinţă 
liberă şi responsabile pentru efectele acţiunilor săvârşite; 

(b) Comunicarea este un act compus, între elementele sale subzistând un 
„raport de cooperare pozitivă sau negativă“, în sensul că unele subacte 
determină, înlesnesc, îngreunează sau zădărnicesc celelalte subacte; 

(c) Asemenea unui joc de echipă, comunicarea este un fapt social sau colectiv; 
ea nu poate fi practicată în mod solitar, ci numai împreună cu ceilalţi. 
Nimeni nu poate spune „comunicarea mea“, ci doar „comunicarea  noastră“; 

(d) Comunicarea necesită folosirea semnelor, id est a obiectelor fizice şi 
perceptibile care trimit la alte obiecte (fizice sau abstracte) în virtutea unor 
convenţii sociale recunoscute de membrii unei comunităţi. 

 Conceptul de politică a fost supus la atât de multe şi rafinate analize în „ştiinţele 
politice“ încât înţelesul la care ne vom opri poate părea foarte frust. Totuşi, nutrim 
speranţa că definiţia asumată nu va fi de natură să cauzeze confuzii regretabile. 
 Într-o primă aproximaţie, s-ar putea spune că politica vizează toate acţiunile de 
organizare şi conducere a unei societăţi umane, acţiuni care au drept finalitate 
stabilirea, menţinerea sau modificarea ordinii sociale. Existenţa unei ordini sociale 
incumbă existenţa unor agenţi de ordine, care îşi propun să determine într-un sens 
specific opiniile, valorile, atitudinile, convingerile sau comportamentele semenilor 
lor. Or, nimeni nu poate izbuti să exercite o influenţă (afectivă, cognitivă sau 
comportamentală) asupra celorlalţi decât dacă se bucură în raport cu aceştia de o 
anumită autoritate. 
 Urmându-l pe Max Weber (cf. Holtmann, 1994), vom spune că această autori-
tate poate fi (i) tradiţională sau naturală (cum ar fi aceea care se manifestă în sânul 
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unei familii), (ii) charismatică (dacă are drept sursă calităţi personale remarcabile: 
inteligenţă, putere de convingere, forţă de seducţie etc.) sau funcţională / 
profesională (atunci când se bizuie pe competenţa şi calificarea de specialitate 
socialmente dovedite). Apelând apoi la o distincţie interesantă propusă de J.M. 
Bochenski (1992: 57-69, 82-92), vom spune că avem de-a face cu o autoritate 
epistemică, dacă este vorba de acceptarea adevărului unei clase de propoziţii, 
respectiv cu o autoritate epistemică, atunci când este cazul impunerii unei clase 
de directive. 
 Indiferent dacă este epistemică sau deontică, autoritatea poate fi exercitată prin 
coerciţie sau prin persuasiune. Dacă în impunerea influenţei pot fi folosite mijloace 
punitive legitime1, avem de-a face cu o relaţie de putere, iar dacă influenţa se 
realizează exclusiv prin câştigarea adeziunii subiectului (prin manipulare emoţio-
nală ori prin convingere raţională), vorbim de o autoritate în sens restrâns. Politica 
este câmpul de manifestare a relaţiei de putere şi presupune utilizarea statului (de 
drept) ca instrument de impunere (eventual prin forţă) a unor valori şi moduri de 
comportament la nivelul unei întregi comunităţi, în scopul implementării unei 
ordini sociale care este socotită în cel mai înalt grad dezirabilă. 
 Dintre cele patru moduri posibile de combinare a puterii cu autoritatea 
(Sălăvăstru, 1999) – (i) putere şi autoritate, (ii) putere fără autoritate, (iii) autoritate 
fără putere şi (iv) nici putere, nici autoritate – doar primul ni se pare a fi dezirabil şi 
el caracterizează spaţiul democratic european. În aceste condiţii, comunicarea 
politică la care ne vom referi va fi indisolubil legată atât de mijloacele coercitive de 
exercitare a puterii, cât şi de metodele de persuadare a subiecţilor puterii. 
 O dată definite conceptele cheie de comunicare şi politică, putem trece la 
„fuzionarea“ lor, sub forma noţiunii de comunicare politică. În acest sens, comuni-
carea politică poate fi văzută în două ipostaze distincte, însă strâns corelate: 

1. acţiune colectivă semiotică ce se realizează în contextul organizării şi 
conducerii unei societăţi (id est în contextul manifestării relaţiei de putere), 

2. act de exercitare a puterii prin folosirea exclusivă a semnelor. 

 În ambele variante, comunicarea politică apare ca un act politic aparte, 
subiacent altor acte politice (promulgarea unei legi, demiterea unui guvern, 
investirea unui preşedinte, satisfacerea unei revendicări sociale, creşterea accizelor 
la tutun şi cafea etc.), pe care le condiţionează în mod necesar. Printre rezultatele 
comunicării politice nu pot fi înscrise decât efectele care decurg doar din utilizarea 

                                                 
1 Ţinem să subliniem ideea că exercitarea puterii permite utilizarea mijloacelor de coerciţie legitime 
(şi recunoscute ca atare la nivelul întregii societăţi), însă nu o reclamă în chip necesar. Mijloacele de 
coerciţie trebuie să conteze mai mult ca factor de descurajare, decât ca instrumente punitive aplicate 
frecvent şi pe scară largă. Aparent paradoxal, aplicarea exagerată a coerciţiei subminează puterea 
(politică), fiind un semn indiscutabil al delegitimării ei. 
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semnelor (oricare ar fi tipul lor), efecte care sunt tratate, apoi, ca mijloace de 
atingere ale unor alte obiective. 
 Două poziţii extreme se cer, aşadar, evitate în delimitarea sferei comunicării 
politice: una care extinde această sferă la întreaga activitate politică (uitându-se 
faptul că acţiunile politice conţin şi subacte care ies din limitele comunicării), 
iar cealaltă care restrânge aceeaşi sferă la un obiectiv mult prea specific, cum 
ar fi strategiile de câştigare a alegerilor (neţinându-se cont de faptul că orga-
nizarea şi conducerea unei societăţi – politica – nu se rezumă la câştigarea şi 
administrarea puterii). 
 Ambele poziţii par să fie îmbinate într-o conjuncţie paradoxală de către Andrei 
Stoiciu. Pe de o parte, înţelesul larg al conceptului de comunicare politică este 
asumat în următorul fragment: „Comunicarea politică include procedurile, normele 
şi acţiunile prin care este folosită şi organizată informaţia politică. Comunicarea 
politică nu înseamnă numai tipărirea afişelor electorale sau înregistrarea 
intervenţiilor televizate ale unui candidat; ea include toate acţiunile de recrutare de 
personal, de concepţie, de anchetă, de marketing, de evaluare strategică, de grafică, 
de analiză a peisajului audio-vizual, de calcul financiar, de pregătirea răspunsurilor 
care preced […] tipărirea afişelor electorale sau intervenţia unui candidat pe un 
post de televiziune“ (Stoiciu, 2000: 14). Pe de altă parte, subtitlul cărţii – Cum se 
vând idei şi oameni – şi însuşi conţinutul lucrării mărginesc comunicarea politică la 
acţiunea de câştigare a puteri (politice), potrivit unei definiţii restrânse a 
marketingului: „Vinde cât mai bine ceea ce ai produs!“. 
 Întrucât conceptul de comunicare politică este „concurat“ în lucrările multor 
teoreticieni de conceptul mult mai „actual“ de marketing politic, se cuvine să 
operăm şi aici o distincţie minimală. 
 Constatăm, înainte de toate, că promotorii conceptului de marketing politic nu îi 
dau acestuia acelaşi conţinut. În lucrarea Marketing politic şi electoral, coordonată 
de Bogdan Teodorescu, marketingul politic este definit ca ansamblu de tehnici care 
are drept obiective: (i) adaptarea imaginii unui candidat în funcţie de electoratul 
vizat“, (ii) cunoaşterea candidatului de un număr cât mai mare de electori şi (iii) 
crearea diferenţelor dintre candidat şi contracandidaţii săi (Teodorescu, 2001: 19). 
Pentru Cristina Pripp, „studiile de marketing politic reuşesc să previzioneze 
intenţiile de vot, motivaţiile comportamentului politic, mentalităţile, modurile de a 
percepe, precum şi analiza contextelor prezente şi viitoare“, „strategiile de 
marketing politic încearcă să optimizeze capacitatea de atracţie exercitată asupra 
electoratului de personalităţi ale vieţii publice, partide sau mişcări politice“, iar 
„cercetarea de marketing politic identifică cele mai eficiente căi prin care oamenii 
politici pot ajunge la sufletul electoratului“ (Pripp, 2002: 13-14). Dedicând 
prima parte a excelentei sale lucrări Communication et marketing de l’homme 
politique etapelor constituirii marketingului politic american, Philippe Maarek 
(2001) tratează marketingul politic ca pe o formă fundamentată ştiinţific de 
comunicare politică, ce presupune conceperea şi utilizarea unor strategii şi 
tehnici de câştigare a alegerilor. 
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 În fond, finalitatea marketingului ar fi adăugarea unei valori simbolice cât mai 
mari la valoarea de întrebuinţare potenţială a produsului pentru a-i incita pe clienţi 
la cumpărarea lui. Prin specificare, marketingul politic ar avea drept scop mărirea 
valorii simbolice a omului politic pentru determina „cumpărarea“ – mai exact, 
votarea – acestuia. 
 Trecând cu vederea unele formulări neclare (spre exemplu, nu ştim ce ar putea 
să însemne ajungerea la „sufletul electoratului“), am putea conchide că marketingul 
politic revine la o formă specializată de comunicare politică (condusă de comu-
nicatori profesionişti) ce este axată pe câştigarea alegerilor. În această accepţiune, 
marketingul politic ar fi o specie a comunicării politice, aceasta din urmă 
„acoperind“, în plus, interacţiunile semiotice (de ordin politic) petrecute în afara 
campaniilor electorale. 
 
2. Vectori ai comunicării politice actuale 
 
 În perioada modernă a democraţiei, comunicarea politică se desfăşura, cu 
precădere, prin contact direct între politicieni, respectiv între politicieni şi alegători. 
Dezavantajul impactului limitat, asupra unei comunităţi restrânse era compensat de 
avantajul constituirii în timp a unei „familii politice“, în care fidelitatea – mai ales 
în condiţii adverse – era ridicată la rangul de virtute supremă. 
 În ultimele decenii, comunicarea politică este fasonată de specialişti în câşti-
garea alegerilor (având deseori statutul de „mercenari“) şi se realizează mai ales în 
spaţiul virtual conturat de mass media, cu mijloacele presei (scrise), radioului, 
televiziunii, Internetului etc. Sub noua ei formă, ea ridică unele probleme social-
politice deloc neglijabile: 

1. Cariera unui om politic depinde în mare măsură de echipa lui de consultanţi.  
În era democraţiei modelate prin mass media, omul politic care se prezintă fără 
o echipă de consultanţi nu este luat în serios nici de presă, nici de finanţatori2. 
Lipsit de sfaturile specialiştilor în relaţii publice, el va fi ignorat şi de cetăţeni. 
Or, consultanţii manifestă lipsă de interes pentru diferenţele doctrinare sau 
pentru procesul legislativ. Ei se raliază politicianului care are cele mai mari 
şanse de câştig şi pe care pot să-l „vândă“ cel mai bine pe terenul „pieţei 
politice“. Câtă încredere poate fi acordată unui politician care nu gândeşte cu 
capul lui, ci se mărgineşte să „cânte o partitură“ compusă de altcineva?3 

                                                 
2 Este ilustrativă în acest sens tendinţa partidelor româneşti de a-şi asigura serviciile unor prestigioase 
firme de marketing politic străine, nu atât pentru calitatea acestor servicii, cât pentru valoarea 
simbolică pe care ar putea să şi-o asocieze. 
3 S-ar putea ca speculaţiile apărute în presă cu privire la faptul că lui George W. Bush i-au fost 
„suflate“ (prin mijloace tehnice) replicile în timpul dezbaterilor electorale din septembrie-octombrie 
2004 cu John Kerry să fie nefondate. Totuşi, forma pe care a luat-o comunicarea politică face 
plauzibilă o asemenea bănuială. 
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2. Prezenţa unei persoane sau a unui partid în prim planul vieţii politice depinde 
într-o măsură mult prea mare de cultivarea relaţiilor cu presa.  
Raporturile dintre politicieni şi ziarişti sunt foarte complexe, ele putând evolua 
de la ostilitate reciprocă la cooperare sau chiar complicitate. Oricât de multe 
calităţi ar avea şi oricât de interesante proiecte ar propune, un politician nu are 
şanse de a intra în atenţia opiniei publice decât dacă presa îi mediatizează 
acţiunile. Fără îndoială, oamenii de presă îndeplinesc – în genere – rolul 
cetăţenesc de a atrage atenţia electoratului asupra ofertelor politice consistente, 
însă, deseori, nu fără a fi cointeresaţi în acest sens. Organizaţiile de presă au 
datoria de a informa cu onestitate publicul, dar şi pe aceea de a face ... profit. În 
aceste condiţii, de pildă, riscul pierderii unui contract de publicitate avantajos îi 
poate face pe ziarişti să nu mediatizeze erorile unor politicieni aflaţi la 
guvernare. Uneori, se poate pune întrebarea dacă politica se află în serviciul 
presei sau invers. 

3. Politica (în speţă, comunicarea politică) este tratată ca business, devenind o 
activitate extrem de costisitoare; 
Nu se poate vorbi de comunicare politică sau de marketing politic fără a vorbi 
de bani. Politica a devenit atât de costisitoare încât trebuie foarte mulţi bani 
chiar şi pentru a fi bătut. (Le Seac’h, 1981: 8; 171). Înainte de toate, politicienii 
trebuie să facă faţă cheltuielilor cu staff-ul de campanie şi cu transmiterea 
mesajelor prin mass media. Toate acestea pun candidaţii şi partidele politice 
într-o relaţie de neliniştitoare dependenţă faţă de anumite cercuri economico-
financiare, dispuse să le sprijine. Or, este greu de presupus că donaţiile sunt 
acordate din pură generozitate. Mult mai probabil, în schimbul fondurilor 
primite, partidele sunt chemate să le satisfacă interesele de grup (unele dintre 
ele, puţin onorabile). Apare, aşadar, riscul ca în ciuda alternanţei partidelor la 
guvernare, să se înfăptuiască o singură strategie politică, anume, strategia care 
convine sponsorilor. 

4. Comunicarea politică devine tot mai personalizată; 
Odată politica însemna, înainte de toate, idei şi programe. Astăzi ea înseamnă 
persoane sau, mai curând, personaje. Politicienii par să-şi aleagă un rol, pe care 
urmează să îl joace ca în spectacol. Imaginea omului politic primează în raport 
personalitatea omului politic. Cetăţenii nu mai intră în contact cu persoane 
reale, ci cu „realităţi virtuale“ sau simulacre. Politicienii nu mai sunt atât de 
interesaţi să-şi schimbe în bine comportamentele private sau publice, ci preferă 
să-şi amelioreze mai curând imaginea publică. S-a ajuns până acolo încât 
rezultatele electorale să depindă de fizionomia, vestimentaţia, accesoriile, 
gesturile etc. Politicianului şi nu de ceea ce este el în realitate, de trecutul lui şi 
de angajamentele lui. 

5. Programele partidelor politice nu mai sunt axate pe chestiuni doctrinare, ci pe 
atingerea unor obiective pragmatice; 
Formal, cele mai multe partide îşi asumă o doctrină politică – liberală, conser-
vatoare, creştin-democrată, ecologistă, socialistă etc. – pentru a-şi legitima 
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ocuparea statornică a unui loc pe scena politică a societăţii. Însă, ele fac deseori 
menţiunea că nu se vor lăsa încorsetate de respectiva doctrină, atunci când 
trebuie atinse anumite obiective pragmatice. Pragmatismul a ajuns „ideologia de 
serviciu“ a tuturor partidelor care vor să justifice incoerenţa propriilor acţiuni 
(cum ar fi alierea cu un partid opus din punct de vedere ideologic în scopul 
accederii la putere). 

6. Electoratul este din ce în ce mai versatil; 
Mizând pe latura afectivă a electoratului – pe considerentul că astfel persua-
darea are mai mulţi sorţi de izbândă –, politicienii îşi îngreunează progresiv 
sarcina câştigării sufragiilor. Cetăţenii care iau o decizie politică pe baza unei 
alegeri în cunoştinţă de cauză votează relativ constant, în ciuda unor aspecte 
negative pe care le constată în activitatea aleşilor săi. Din păcate, ca urmare a 
unei practici politice dăunătoare, cei mai mulţi cetăţeni votează sub influenţa 
exclusivă a campaniei electorale, care, cum am mai spus, se adresează laturii lor 
afective. Or, a clădi viitorul societăţii pe emoţiile cetăţenilor ei este ca şi cum ai 
clădi pe nisip. Din pricina unei gafe sau a unui eşec minor, un partid poate 
ajunge de la guvernare în afara parlamentului. Au oare nevoie societăţile de 
partide politice atât de vulnerabile? 

7. Demagogia este practicată la o scară periculos de mare. 
Dependente de imaginea lor publică, partidele politice tind să se conformeze nu 
atât nevoilor cât capriciilor cetăţenilor. Măsurile luate la guvernare nu trebuie să 
nască animozităţi şi nu trebuie să deranjeze. S-a ajuns până acolo încât partidele 
aflate la guvernare să fie acuzate – de cele mai multe ori, pe bună dreptate – că 
nu administrează ţara, ci desfăşoară activităţi de relaţii publice. Nu miră, de 
aceea, pe nimeni faptul că, în cele mai bogate societăţi democratice, statul este 
cel mai mare datornic. Demagogia împinge toate partidele să multiplice 
serviciile statului, ajungându-se la hipertrofierea lui. Or, astfel, nu se rezolvă 
eficient problemele sociale acute, ci se măresc inutil cheltuielile publice pe 
spatele cetăţeanului contribuabil (în cea mai mare măsură, pe spatele viitorului 
cetăţean contribuabil). Cât de morală este satisfacerea intereselor egoiste ale 
unei generaţii cu preţul impunerii unor sacrificii enorme generaţiilor viitoare? 

 
 
3. Mesajele politice: instanţe ale discursului ideologic 
 
 Fenomenul comunicării politice nu poate fi corect desluşit decât dacă se ţine 
seama de codul specific folosit, adică de acel sistem de semne la care se face apel 
în formularea mesajelor. 
 Orice cod conţine un ansamblu de semne – numit vocabular, lexic sau dicţionar – şi 
un set de reguli de utilizare a semnelor. Dintre aceste reguli, unele permit construi-
rea sau recunoaşterea secvenţelor corecte de semne, iar altele asigură corespon-
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denţa dintre semne şi semnificaţiile lor. În primul caz avem de-a face cu reguli de 
(bună) formare, iar în cel de-al doilea, cu reguli de desemnare. 
 Deşi presupune utilizarea tuturor categoriilor de semne, comunicarea politică nu 
se bizuie pe întregul cod al unei societăţi (cum ar fi societatea românească), ci pe 
acea parte proprie a lui care formează discursul ideologic. „Spaţiu de joc“ al 
mesajelor politice, dar nu şi al mesajelor mitice, ştiinţifice, religioase, gramaticale 
etc., discursul ideologic se individualizează în raport cu toate celelalte discursuri 
prin faptul că este: (a) partizan, (b) colectiv, (c) disimulant, (d) raţional şi (e) aflat 
în serviciul puterii (Reboul, 1980: 22-25). 

 (a) Discursul ideologic (liberal, socialist, creştin-democrat, ecologist, naţionalist 
etc.) este apanajul unei comunităţi limitate, care – parţială în afirmaţii – se află în 
polemică cu alte colectivităţi. Adepţii unui anumit discurs ideologic luptă în primul 
rând pentru a învinge (în competiţia pentru dobândirea puterii), iar nu pentru a 
convinge. Ei nu se impun numai prin argumente şi dovezi, ci printr-un fel de 
constrângere care merge de la seducţie până la violenţă, trecând prin cenzura şi 
escamotarea faptelor. 
 Cineva ar putea replica aici că şi în contextul discursului ştiinţific asistăm la 
polemici. Totuşi, polemicile ştiinţifice nu sunt ideologice. Omul de ştiinţă cedează 
în faţa faptelor şi abandonează o teorie care este infirmată de realitate. Partizanii 
unei ideologii însă nu se înclină în faţa dovezilor faptice. Spre exemplu, oricât 
de mari ar fi performanţele guvernului, politicianul din opoziţie va clama eşe-
curile guvernării, amplificând sau inventând situaţii economice, sociale, cultu-
rale etc. negative. 
 Este cât se poate de ilustrativ în acest sens conţinutul Programului de Guvernare 
al Partidului Democrat adoptat la Conferinţa Naţională Anuală din 29 august 2003, 
în care nu este consemnată nici o reuşită a guvernului condus de Adrian Năstase, 
dar în care sunt enumerate într-o cadenţă copleşitoare aspecte sociale negative ce ar 
putea fi imputate acestuia: „sărăcie (extremă)“, „fraudă“, „corupţie“, „deteriorarea 
continuă a sistemului sanitar“, „şomaj ridicat“, „criză de locuinţe“, „rată înaltă a 
şomajului“, „pensii derizorii“, „transformarea justiţiei în instrument politic“, „transfor-
marea parlamentului în anexă a executivului“, „incoerenţă la nivelul administraţiei 
publice“ etc., etc. Lipsa de obiectivitate este evidentă şi ea a fost asumată, fără 
îndoială, pentru a stimula partizanatul membrilor Partidului Democrat. 

 (b) Discursul ideologic se prezintă ca sistem de idei colective, prin faptul că nici 
un individ nu se poate prezenta ca autor al lui. Astfel, vorbim de precursori, 
promotori sau exponenţi ai ideologiei socialiste, însă nu putem indica autorul 
discursului socialist. Ideile socialiste (aidoma ideilor conservatoare, liberale etc.) se 
impun indivizilor din exterior ca fiind „deja gândite“ şi sunt formulate, de regulă, 
în formă impersonală („Este adevărat că …“, „Se spune că …“, „Neîndoielnic 
că …“ etc.). Spre exemplu, publicului larg nu îi sunt aduşi la cunoştinţă autorii 
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efectivi ai lozincilor şi sloganurilor „Redobândirea demnităţii naţionale prin 
bunăstare“ (PD), „PNŢCD – Noua politică“ (PNŢCD), „Unire în belşug“ (PRM) 
sau „Un răspuns constructiv la realităţile secolului XXI“ (PSD). 

 (c) Discursul ideologic este disimulant, id est este chemat să ascundă „fondul 
mistic“ (de nespus) al problemelor, anume că obiectivul urmărit este dobândirea şi 
administrarea puterii. Spre exemplu, deplângând situaţia dificilă în care se află unii 
concetăţeni, criticând prestaţiile unor membri ai executivului şi prezentând „cele 
mai bune soluţii“ de rezolvare a problemelor, politicienii din opoziţie îşi maschează 
intenţia de a prelua şi administra (de cele mai multe ori şi în interes personal sau de 
grup) puterea politică. 

 (d) În ciuda caracterului lor disimulant sau, poate, tocmai datorită lui, discursul 
ideologic are şi o pronunţată dimensiune raţională. El nu are prea multe în comun 
cu miturile, dogmele şi convingerile religioase, care depăşesc limitele raţiunii 
umane. De exemplu, creştinul practicant acceptă ideea unui Dumnezeu întreit în 
persoană printr-un act pur de credinţă; raţiunea nu-l ajută cu nimic în lămurirea 
acestui mister. Prin contrast, discursul ideologic se adresează atât inimii, cât şi 
minţii. Puterea lui de seducţie se sprijină într-o foarte mare măsură pe argumentele 
raţionale prezentate, chit că aceste argumente disimulează în ultimă instanţă 
intenţia ultimă sub care este construit. Este deosebit de interesant faptul că toate 
partidele politice importante de pe scena politică românească maximizează gradul 
de raţionalitate la nivelul programelor politice, astfel încât un cititor obiectiv le 
poate considera pe toate acceptabile, spunând ca într-o povestire cunoscută „Şi tu 
ai dreptate!“, „Şi tu ai dreptate!“, „Şi tu ai dreptate!“, .... Or, practica politică 
demonstrează că nu toată lumea are dreptate. 

 (e) Ultima trăsătură a discursului ideologic – poate cea mai importantă – este 
dată de faptul că el este pus în serviciul puterii. Parafrazând o remarcă sugestivă a 
lui Olivier Reboul, putem spune că adepţii unui discurs ideologic pretind că ne 
instruiesc atunci când ne îndoctrinează, că încearcă să ne convingă atunci când 
unicul lor scop este să ne „încoloneze“ (Reboul, 1980: 25). În serviciul cărei puteri 
stă discursul ideologic? Fără îndoială, în cel al puterii politice, sub diversele 
ipostaze în care apare: militară, economică, tehnocratică, informaţională, biro-
cratică etc. 

 Mesajele politice – ca instanţieri ale discursului ideologic – se plasează între 
două extreme: una dată de mesajele foarte elaborate, destinate elitei politice, iar 
cealaltă, marcată de mesajele fruste şi axate pe dimensiunea afectivă a 
comunicatorilor, destinate cetăţenilor de rând. Este de remarcat însă că cele mai 
multe mesaje politice sunt construite printr-o dozare inspirată a componentelor 
afective, cognitive şi comportamentale, astfel încât, de cele mai multe ori, ne este 
greu să decidem cărui tip de public îi este adresat un anumit mesaj politic. 
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 Folosind drept criteriu ordonator intenţia politică asumată, am putea distinge 
două clase nu neapărat disjuncte de mesaje politice: 

1. mesajele de autoprezentare, prin care agenţii comunicării politice (cu precă-
dere, partidele politice) îşi proclamă identitatea proprie – ceea ce îi 
diferenţiază faţă de toţi ceilalţi „concurenţi“ sau „parteneri“–, subliniind 
poziţia lor pe spectrul politic, valorile împărtăşite, obiectivele vizate, intere-
sele promovate etc.; 

2. mesajele de persuadare, altfel spus, mesajele care sunt folosite ca arme 
(legitime) ale luptei politice, pentru a câştiga şi păstra noi membri de partid, 
noi sponsori şi noi segmente de electorat, respectiv pentru a submina poziţiile 
deţinute de adversarii politici în cadrul societăţii. 

 Am folosit expresia „nu neapărat disjuncte“, întrucât este imposibil de formulat 
în practica de comunicare politică mesaje pur informative (cu privire la propria 
identitate) sau exclusiv persuasive. Diferenţa între cele două categorii de mesaje 
este asigurată de preponderenţa unei dimensiuni în raport cu cealaltă. Mesajele de 
autoprezentare sunt axate cu precădere pe funcţia referenţială, în timp ce mesajele 
persuasive răspund în cea mai mare măsură funcţiei conative (sau incitative), de 
influenţare a interlocutorilor. 
 În categoria mesajelor de influenţare, pot fi remarcate patru subtipuri remar-
cabile de mesaje, ce sunt folosite de toate partidele în cursul comunicării politice: 
(a) titulatura, (b) logo-tipul, (c) statutul şi (d) programul politic. 

 (a) Printre factorii care concură la câştigarea competiţiei politice de către un 
partid se numără, înainte de toate, alegerea celei mai adecvate denumiri în raport cu 
mediul în care respectivul partid activează. Această sarcină nu este deloc uşoară, 
întrucât titulatura trebuie să fie, în mod paradoxal, atât clară, cât şi ambiguă. Pe de 
o parte, titulatura urmează să dezvăluie ideologia împărtăşită, însă pe de altă parte, 
ea trebuie să menajeze anumite susceptibilităţi, să înfrângă anumite idiosincrazii, să 
ascundă un trecut puţin lăudabil etc. Nu trebuie să uităm, apoi, faptul că denumirea 
partidului trebuie să aibă toate caracteristicile unui slogan, id est, ea trebuie să fie o 
formulă închisă, frapantă, disimulantă, anonimă şi polemică (Reboul, 1984: 82-88). 
Menţionăm, spre ilustrare, tribulaţiile gaulliştilor francezi, care au adoptat 
denumirea actuală – Union pour un Mouvement Populaire (UMP) – după ce au 
folosit succesiv etichetele Rassemblement Pour la République (RPR), Union en 
Mouvement (UEM) şi Union pour la Majorité Présidentielle (UMP). Toate aceste 
schimbări de titulatură sugerează o anumită criză de identitate, o deplasare de la 
dreapta spre centrul-dreapta spectrului politic (intrând în spaţiul „tradiţional“ al 
UDF) şi afilierea la mişcarea populară europeană. Un alt exemplu interesant ar fi 
acela al creştin-democraţilor italieni, care, în urma seismului politic de la începutul 
anilor ’90 s-au adunat (în parte) sub titulatura Partito Popolare Italiano (PPI). 
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Noua denumire a fost chemată să marcheze o rupere cu trecutul reprobabil al 
partidului şi, poate, să accentueze dimensiunea laică (sau seculară) a acestuia4. 
 Căutări febrile în direcţia ajungerii la o titulatură adecvată s-au petrecut şi în 
viaţa politică recentă din România. După cum se ştie, Partidul Social Democrat a 
ajuns la această din urmă denumire după ce a folosit succesiv etichetele „Frontul 
Salvării Naţionale“, „Frontul Democrat al Salvării Naţionale“ şi „Partidul Demo-
craţiei Sociale din România“. Toate aceste schimbări marchează etape în dobândi-
rea unei identităţi: într-o primă fază, partidul s-a prezentat mai curând ca emanaţie 
a revoluţiei din decembrie 1989, pentru ca, apoi, să se declare moştenitor legitim al 
tradiţiei social-democrate din România (după ce a reuşit să obţină o fuziune prin 
absorbţie cu PSDR), aderând cu acest statut la Internaţionala Socialistă. Un alt 
exemplu este dat de presiunile făcute în trecutul apropiat de către unii membri şi 
simpatizanţi ai PNŢCD pentru schimbarea titulaturii partidului. Două raţiuni par să 
stea la originea acestui fapt: pe de o parte, s-ar încerca o dezicere de guvernarea 
1996-2000, resimţită de majoritatea electoratului ca un eşec, iar pe de altă 
parte, s-ar căuta o nouă identitate, în condiţiile în care clasa ţărănească nu 
constituie nici pe departe baza electorală a partidului. 
 Ceea ce nu vor să ştie mulţi politicieni este faptul că formele nu-şi creează 
întotdeauna fondul. Mai precis, „transplantarea“ unor titulaturi din alte spaţii 
politice în cel românesc are şanse de succes numai dacă realitatea socială din 
România le poate da conţinut. Spre exemplu, un observator neutru al societăţii 
româneşti ar putea să se îndoiască de eficacitatea titulaturilor în care intervin 
termenii de „popular“ sau „creştin-democrat“, câtă vreme România nu cunoaşte 
tensiuni în problemele laicităţii şi secularizării, iar cetăţenii dornici să promoveze 
în viaţa publică valorile iudeo-creştine constituie o mică minoritate. 

 (b) Nevoia de a se impune atenţiei alegătorilor pe o „piaţă“ abundentă în oferte 
face ca partidele să asocieze titulaturii un simbol care să condenseze la extrem 
informaţia despre ele însele. Menţionăm aici, spre exemplificare, că aproape toate 
partidele socialiste şi social-democrate folosesc în logo-tip culoarea roşie (asociată, 
de regulă, cu un trandafir), partidele ecologiste, culoarea verde , iar partidele de 
dreapta, culorile alb-albastru sau negru. Roşul se vrea un simbol al luptei pentru 
schimbare şi progres, verdele, un simbol al luptei pentru protecţia mediului, iar 
albul, albastrul şi negrul, simboluri ale respectului pentru tradiţie şi ale luptei 
pentru conservarea valorilor dobândite. 

                                                 
4 Se constată la nivelul partidelor creştin-democrate europene tendinţa de a adopta denumirea de 
„partid popular“, mai adecvată unui spaţiu politic secularizat. În paranteză fie spus, mulţi europeni 
acceptă fără probleme ideea existenţei unui partid creştin-democrat, dar nu şi aceea a unui partid 
islamist-democrat. Un partid care s-ar recunoaşte public – prin titulatură – ca fiind islamist-democrat, 
ar fi privit, foarte probabil, de majoritatea europenilor ca un partid fundamentalist. 
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 Logo-tipurile partidelor sunt (sau ar trebui să fie) „sloganuri reduse la esenţă“, 
prin care să fie exprimate cu pregnanţă, concludent şi lapidar ţelurile politice 
asumate. Mai mult, ele trebuie să se preteze la utilizare în noi sloganuri. Ilustrativă 
în acest sens este o lozincă foarte reuşită folosită de PNŢ în campania electorală 
din noiembrie 1946: „Pe 19 noiembrie va avea loc o eclipsă totală de soare. Se va 
vedea cu ochiul liber“5. 
 Simbolurile folosite în prezent de principalele partide politice româneşti – spre 
ilustrare, le prezentăm mai jos pe acelea adoptate de PSD, PRM, PNL, PD, PNŢCD 
şi PUR – au menirea de a facilita recunoaşterea partidului într-un spaţiu politic 
aglomerat, de a sublinia legătura cu o tradiţie politică venerabilă sau de a evidenţia 
apartenenţa la o familie politică europeană, ele reflectând într-o mai mică măsură 
doctrina ideologică asumată. 

 

 
 

                         
 

  
 

 (c) Prin intermediul statutelor, partidele politice „ies la lumina zilei“, înţelegând 
să lupte pentru câştigarea şi administrarea puterii în cadrul legal existent în 
societate. În aceste documente sunt consemnate, înainte de toate, (i) structura 
internă a partidului (modul cum este reglementată viaţa internă de partid), (ii) 
valorile partidului (care îi conferă o poziţie proprie în spectrul politic al societăţii) 
şi (iii) obiectivele spre care sunt orientate eforturile partidului (ca motivaţie a 
existenţei partidului). Urmărind, într-o exemplificare absolut arbitrară, cuprinsul 
statutelor adoptate de PNL şi PRM, se constată o oarecare similitudine la nivel 
formal, conţinutul ideologic asumat fiind acela care plasează cele două partide în 
zone diferite ale eşichierului politic românesc. 

                                                 
5 Soarele era simbolul electoral adoptat de Blocul Partidelor Democratice (condus de PCR), în timp ce 
ochiul era semnul electoral al Partidului Naţional Ţărănesc. 
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Statutul Partidului Naţional Liberal 
– cuprins – 

Statutul Partidului România Mare 
– cuprins – 

I. Dispoziţii generale 
II. Obiectivele Partidului Naţional Liberal 
III. Membrii Partidului Naţional Liberal 
IV. Organizarea Partidului Naţional Liberal 
– Dispoziţii generale 
V. Structura organizatorică la nivel local – 
comună, oraş, municipiu 
VI. Structura organizatorică la nivelul 
filialelor teritoriale 
VII. Organizarea la nivel naţional 
VIII. Alte structuri la nivel naţional 
IX. Procedura alegerilor în partid 
X. Patrimoniu şi fondurile Partidului 
Naţional Liberal 
XI. Încetarea activităţii 
XII. Dispoziţii tranzitorii şi finale 

I. Definire 
II. Membri de partid 
III. Sancţiuni 
IV. Simpatizanţii 
V. Structura organizatorică şi organele de 
conducere 
VI. Democraţia de partid 
VII. Atribuţiile organelor de conducere ale 
Partidului România Mare 
VIII. Organizaţiile de tineret 
IX. Organizaţiile de femei 
X. Mijloacele materiale şi financiare ale 
partidului 
XI. Încetarea activităţii partidului 

 
 (d) O dată ce şi-au consacrat locul în peisajul politic al societăţii, partidele pot 
trece la popularizarea strategiilor şi tacticilor de acţiune pe care le preconizează 
pentru rezolvarea principalelor probleme ale societăţii: economie, sănătate, securi-
tatea internă, apărare naţională, educaţie, locuinţe, copii defavorizaţi, mediu, inte-
grare europeană etc. Programele politice sunt deopotrivă informative şi polemice, 
în măsura în care datele privind propriile măsuri realizate ori preconizate sunt 
corelate cu prestaţiile partidelor politice concurente. 
 Redăm, spre exemplificare, crochiul secvenţei Relaţiile dintre Stat şi Biserică 
din programul politic al Uniunii pentru Reconstrucţia României, program care a 
fost pus sub genericul Drumul spre normalitate: 

 

Obiectivul Uniunii pentru Reconstrucţia României – URR în privinţa relaţiilor dintre 
stat şi biserică este de asigurare a separării dintre spiritual şi politic, astfel încât fiecare 
cetăţean să aibă libertate completă de gândire şi opţiune religioasă şi politică. 

 Priorităţi: 
 1. Restituirea proprietăţilor bisericilor şi asociaţiilor religioase confiscate în timpul 

comunismului. 
  2. Încetarea salarizării clerului din bugetul naţional. 
  3. Întărirea legislaţiei anti-discriminare şi aplicarea ei ca atare. 

 4. Sancţionarea prozelitismului practicat în cadrul învăţământului confesional din 
şcolile publice.“ 
 

 În aparenţă, fragmentul de mai sus pare o simplă enumerare a câtorva obiective 
dintr-un domeniu puţin invocat în lupta politică. Însă, la o analiză mai atentă se 
poate constata că aici sunt conţinuţi germenii unor potenţiale conflicte politice. Mai 
exact, se pare că este pusă tranşant problema unei secularizări radicale a spaţiului 
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politic românesc şi se face referire la o eventuală intervenţie în delicata problemă a 
proprietăţilor confiscate sub regimul comunist. 
 Mai puţin polemic, mai detaliat în punerea problemelor şi ceva mai precis în 
identificarea soluţiilor este programul politic al PSD, din care ne mărginim să 
spicuim obiectivele politice considerate a fi prioritare: 
 

1. combaterea sărăciei extreme şi diminuarea sărăciei; 
2. intensificarea restructurării economiei, eliminarea dezechilibrelor cronice şi a 

celorlalte elemente care ne apropie de condiţiile specifice subdezvoltării; 
3. modernizarea structurilor de proprietate, punând accent pe caracterul dinamic al 

proprietăţii private, pe rolul acesteia în impulsionarea economiei sociale de piaţă; 
4. consolidarea statului de drept şi eliminarea încercărilor de a modifica raporturile 

constituţionale privind separaţia puterilor statului; 
5. dezvoltarea democraţiei prin perfecţionarea sistemului instituţional şi prin 

diversificarea modalităţilor de participare a cetăţenilor la viaţa publică; 
6. reformarea serviciului public, a autorităţii executive şi a celei administrative; 
7. respingerea extremismului politic, etnic sau religios; 
8. susţinerea reformelor care favorizează integrarea demnă a României în UE şi 

NATO. 
 

 Dacă nu ar fi fost folosită sintagma „economie socială de piaţă“ – repudiată de 
adepţii pieţei libere –, obiectivele politice de mai sus ar putea genera consensul 
tuturor partidelor româneşti. Acest fapt demonstrează că programele singure nu 
asigură partidelor politice o identitate clară şi indiscutabilă. Doar împreună cu 
strategiile şi tacticile de realizare a obiectivelor, aceste programe pot individualiza 
un partid în cadrul unui sistem politic. Cu alte cuvinte, diferenţele dintre partide nu 
rezultă atât de mult din răspunsurile la întrebarea „Ce trebuie să facem?“, cât din 
acelea care sunt date la întrebarea „Cum trebuie să procedăm?“. 
 Cea de-a doua mare categorie de mesaje politice – mesajele persuasive – 
conţine, la rândul ei, câteva subtipuri remarcabile: (a) mesajele transmise în cadrul 
programelor de audienţe, (b) cuvântările ţinute la reuniunile partidului, (c) discur-
surile politice rostite la mitingurile electorale şi la alte adunări publice, (d) sloganul 
politic, (e) afişul politic, (f) reclama politică, (g) comunicatul de presă politic, (h) 
interviul politic, (i) mesajele transmise în cadrul conferinţelor de presă organizate 
de oamenii politici şi (j) intervenţiile susţinute în cadrul dezbaterilor televizate. 

 (a) Idealul transformării democraţiei reprezentative într-o democraţie partici-
pativă este asumat în aproape toate ţările europene, însă, din păcate, nicăieri nu este 
înfăptuit. Jocul politic este practicat de marea majoritate a populaţiei mai mult sub 
forma participării la vot, a informării asupra chestiunilor publice şi, într-o mai mică 
măsură, a sprijinirii unor candidaţi în campaniile electorale. Spre exemplu, în 
perioada 1967-1980, doar 7 % dintre cetăţenii germani făceau parte din asociaţii, 
cluburi sau partide politice (Noelle-Neumann, 1981: 40-42). În aceste condiţii, am 
putea spune că europenii sunt mai deschişi spre modelul reprezentativ de demo-
craţie, consiliile locale şi parlamentele fiind chemate să cristalizeze şi să transpună 
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în realitate voinţa comunităţii locale, voinţa naţională sau voinţa „europeană“6. Or, 
dacă practică jocul politic în calitate de reprezentanţi ai cetăţenilor, parlamentarii şi 
consilierii locali trebuie să stea într-o relaţie de comunicare nemijlocită cu aceştia. 
Ei trebuie să afle care sunt neliniştile, dorinţele, nemulţumirile, etc. cetăţenilor, 
pentru a se ţine seama de ele în actul legiferării, iar mai apoi, după promulgarea 
legilor şi hotărârilor, aceiaşi parlamentari şi consilieri trebuie să urmărească 
reacţiile cetăţenilor. 
 Contactul comunicativ direct între alegători şi aleşi este realizat cu precădere în 
programele de audienţe şi, mai nou, prin Internet. 
 Audienţele acordate de aleşi alegătorilor asigură atât de necesarul feedback al 
sistemului politic, însă comportă şi un mare neajuns. Interesele, nevoile şi dorinţele 
cetăţenilor sunt atât de numeroase şi variate, încât, luate ca atare (fără nici o 
simplificare), nu pot fi satisfăcute potrivit unui plan politic coerent. În consecinţă, 
pentru a realiza o politică serioasă – axată pe obiective strategice –, reprezentanţii 
cetăţenilor trebuie să „ignore“ o serie de probleme specifice, în vederea atingerii 
unui bine comun. O prea mare implicare în problemele punctuale ale alegăto-
rilor (uneori în speranţa de a-şi spori şansele de realegere) îl împiedică pe 
demnitar să cunoască esenţa problemelor sociale şi să ia cele mai bune decizii 
pentru rezolvarea lor. 
 Trebuie să adăugăm însă că în multe spaţii politice – inclusiv în România – 
riscul menţionat mai sus este destul de redus. Atunci când audienţele chiar au loc 
(oricum, nu foarte des), accentul cade pe dimensiunea fatică (sau relaţională) a 
comunicării politice şi nu pe dimensiunea ei factuală. Demnitarul politic ascultă cu 
o bunăvoinţă reală sau mimată doleanţele cetăţenilor şi îşi oferă sprijinul în 
rezolvarea lor, însă, de cele mai multe ori, el nu poate face nimic, fiindcă pentru 
problemele ridicate – lipsa unei locuinţe, şomaj, datorii, boli cronice, sărăcie etc. – 
nu poate asigura, practic, nici o soluţie. 
 Deşi nu conduc şi nu pot conduce la rezolvarea tuturor problemelor practice 
ridicate de cetăţeni, audienţele ar trebui „reabilitate“ ca modalitate colocvială a 
comunicării politice. În era comunicării de masă, în care politicienii apar mai 
curând ca simulacre produse de specialiştii în relaţii publice, aceste minime 
contacte interpersonale sunt strict necesare. Sugestiv în acest sens este cazul unui 
distins parlamentar care a declarat într-un interviu că nu a acordat decât ... 8-9 
audienţe în decursul întregului an 2003. În aceste condiţii, nu trebuie să mire 
alienarea majorităţii cetăţenilor, puşi să joace rolul de spectator al unei posibile 
ficţiuni politice. 

 (b) În cadrul programelor de audienţe, politicienii interacţionează cu orice 
cetăţean din circumscripţiile lor electorale, indiferent de orientarea lui ideologică. 
De aceea, mesajele pe care le transmit sau le receptează sunt centrate pe 

                                                 
6 Dacă se ţine cont de prerogativele lărgite ale parlamentului şi de reticenţa manifestată în utilizarea 
referendumului ca mijloc de determinare a voinţei alegătorilor, se poate spune că Regatul Unit 
ilustrează cel mai bine modelul democraţiei reprezentative. 
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dimensiunea referenţială, adică pe anumite fapte din realitatea imediată. În contrast 
cu ele, discursurile rostite de politicieni în faţa colegilor de partid au doar ca 
pretext o situaţie dată; în fapt, ele sunt axate pe dimensiunea relaţională, întrucât 
sunt chemate să slujească la întărirea solidarităţii de grup. Prin asemenea discursuri 
politice se prezintă trunchiat realitatea, sunt atacaţi pătimaş adversarii politici şi se 
întăreşte conştiinţa colectivă. 
 Un exemplu cât se poate de nimerit în acest sens este Programul de Guvernare 
al Partidului Democrat adoptat la Conferinţa Naţională Anuală din 29 august 2003 
(la care am făcut deja referire), în care criticile virulente şi, în parte, nejustificate 
aduse PSD sunt folosite ca instrument de mobilizare a membrilor de partid: 

 
În România o treime din populaţie este afectată de sărăcie, neavând mijloacele 
minime necesare unui trai decent, iar altă treime trăieşte într-o sărăcie relativă. 
Mai grav, statisticile oficiale recunosc şi faptul că 12 % din cetăţenii României se 
zbat în sărăcie extremă […]. Sistemul sanitar se află într-o stare de deteriorare 
continuă […]. Numărul şomerilor a crescut cu cca 40.000 în ultimul an şi 
jumătate[…]. Pensiile, indexate cu doar 85 % din rata inflaţiei pe anul în curs, se 
situează la un nivel care reprezintă doar jumătate din cel din 1990 […]. Criza de 
locuinţe a luat proporţii alarmante […]. Dezechilibrul inimaginabil pe care 
guvernarea PSD îl amplifică zi de zi a condus la o stare de anormalitate în ceea ce 
priveşte accesul la educaţie şi instrucţie, cât şi în ceea ce priveşte corelarea dintre 
oferta pentru şcolarizare şi nevoia reală de pe piaţa forţei de muncă […]. 
Cetăţeanul se simte tot mai ameninţat în drepturile şi libertăţile sale, în siguranţa 
sa, fie că este vorba de veniturile sale, de locul său de muncă, de sănătatea sa, de 
casa sa, de economiile sale, sau că este vorba chiar de persoana sa […]. Partidul 
Democrat consideră că demnitatea naţională nu se poate hrăni cu iluzii. Sărăcia 
umileşte, umilinţa maculează demnitatea. Trebuie să ne îngrijim de crearea 
condiţiilor ca toţi cetăţenii români să trăiască bine în propria ţară, pentru a putea 
vorbi de coeziune, respect, demnitate umană si naţională. Trebuie ca prin 
bunăstare să ne redobândim demnitatea naţională. (s.n.) 

 
 (c) Adresate unui public numeros şi eterogen, discursurile politice rostite la 
mitingurile electorale şi la alte adunări publice nu sunt informative decât într-o 
măsură foarte mică sau, dacă au un conţinut informativ semnificativ, sunt 
tendenţioase, prezentând parţial realitatea. Ele nu sunt concepute ca mijloace de 
convingere (raţională), ci ca instrumente de persuadare (emoţională). De aceea, 
nu trebuie să mire în asemenea cazuri slabele referiri la realitate7 şi insistenţa 
cu care este exprimat ataşamentul faţă de anumite valori (chit că, în realitate, 
ele pot fi ignorate). 

                                                 
7 Puţinele fapte la care se face referire sunt zugrăvite în alb şi negru, trecându-se cu vederea toate 
nuanţele. Fireşte, faptele pozitive sunt asumate ca realizări ale partidului care a organizat mitingul, iar 
faptele negative sunt trecute în seama adversarilor politici. 



Comunicare politică: aspecte generale şi ipostaze actuale 118 

 Un foarte potrivit exemplu de persuadare a publicului în direcţia întăririi 
coeziunii de grup şi de mobilizare la viitoare acţiuni politice este discursul 
senatorului Corneliu Vadim Tudor rostit pe 15 ianuarie 2004 la Braşov, cu ocazia 
dezvelirii unei statui a fostului premier israelian Yitzhak Rabin, din care am spicuit 
câteva fraze-cheie: 

 

  Doamnelor şi domnilor, 
  Stimaţi reprezentanţi ai Corpului Diplomatic, 

Trăim acum, la începutul Mileniului III creştin, vremuri de împlinire a profeţiilor, pe 
care nu le putem înfrunta decît cu Biblia în suflet. […] 

  Stimaţi prieteni, 
Ne-am adunat astăzi, aici, pentru a dezveli o statuie ridicată cu dragoste, cu eforturi 
materiale şi în modul cel mai idealist cu putinţă […]. E, oare, rău că am ridicat-o? Ce 
este politicianist aici? Nicăieri, pe acest monument, nu este scris nici numele meu, nici 
numele Fundaţiei mele, nici numele Partidului România Mare. […] 

Dragele mele surori şi iubiţii mei fraţi,  
Vă mulţumesc că aţi venit astăzi, în număr atît de mare, la festivitatea de dezvelire a 
Statuii unui martir al Păcii […]. Priviţi la măreţia acestui om: el se uită departe, în 
viitor! Haideţi să-l urmăm! […] 

La bună vedere, la Palatul Cotroceni! Shalom! 
 

 Invocarea valorilor creştine, tonul moderat în care sunt respinse acuzaţiile de 
politicianism şi ipocrizie, strângerea progresivă a relaţiei cu auditoriului – marcată 
de trecerea oratorului de la formula neutră de adresare „Doamnelor şi domnilor“ la 
una mult mai apropiată „Dragele mele surori şi iubiţii mei fraţi“ – şi accentuarea 
dimensiunii incitative („Haideţi să-l urmăm!“, „La Palatul Cotroceni!“) servesc, în 
primul rând, la consolidarea unei conştiinţe colective. 

 (d) Potrivit lui Olivier Reboul, sloganul este o formulă concisă şi frapantă al 
cărei scop este ralierea publicului la un produs comercial, la un partid sau la o 
cauză. Folosit ca mijloc de persuadare, sloganul trebuie să aibă o formă retorică, 
asigurată de ritm („Jos Mafia, sus Patria!“), rimă „(„Azi în Timişoara, mâine-n 
toată ţara“), jocuri de cuvinte („OmuLIScusit“), metaforă („Cheia e la tine!“), 
hiperbolă („El ştie, el vrea, el poate“), aluzie („Contractul cu România = Contractul 
cu Monarhia“), argument condensat („Ori cheia, ori secera şi ciocanul“) etc. 
Sloganul trebuie să fie o formulă „închisă“, care să nu poată primi nici replică, nici 
adăugire. Este de reţinut faptul că sloganul nu este în mod necesar mincinos. 
 Dintre trăsăturile pe care trebuie să le aibă orice slogan politic, cinci par a avea 
o importanţă aparte (Reboul, 1984: 86-88): (1) sloganul tinde să se disimuleze, 
dându-se drept altceva decât este; (2) sloganul este o formulă anonimă, anonimatul 
dând astfel sentimentul evidenţei; (3) sloganul este polemic; (4) sloganul este 
condensat; (5) sloganul este prea scurt pentru ceea ce vrea să spună. 
 Dincolo de trăsăturile care îl caracterizează, sloganul poate fi confruntat cu trei 
condiţii de succes: (1) condiţia formei pozitive, (2) condiţia univocităţii sensului şi 
(3) condiţia bunei-cuviinţei. 
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 Fără a lega eşecul în alegeri doar de alegerea neinspirată a sloganului, putem 
accepta ideea că forma negativă a sloganului este în defavoarea candidatului care îl 
propune, alegătorii nefiind motivaţi suficient în votarea lui. Ca o confirmare a 
acestei ipoteze, s-ar putea menţiona sloganul lui Emil Constantinescu la alegerile 
din 1992 – „Nu putem reuşi decât împreună“ – şi sloganul lui Theodor Stolojan la 
alegerile din anul 2000: „Eu nu vin la putere. Eu vin la muncă“. 
 În ciuda caracterului lapidar, sloganul trebuie să fie lipsit de ambiguitate. De la 
această condiţie s-a abătut la alegerile locale din 2000 candidatul George Pădure, 
care, prin sloganul „Pădure împotriva dezordinii şi sărăciei; casă, curăţenie, 
corupţie“, părea să dea de înţeles că va lupta pentru asigurarea ... corupţiei. 
 Ultima condiţie sub care ar trebui puse sloganurile politice este menită să fixeze 
creatorilor lor o limită a decenţei. În căutarea unui slogan cât mai frapant, cineva ar 
putea fi ispitit să apeleze la formule insolite, transgresând cadrul discursului politic, 
iar acest fapt ar putea leza sensibilitatea unor alegători. Spre exemplu, sloganul 
Partidului Democrat „Vino să vezi, noi avem soluţia pentru viitorul tău“ pare să fie 
construit pornind de la câteva elemente ale unor versete biblice: „Rabbi [...], unde 
locuieşti. El le-a zis: ‘Veniţi şi vedeţi’.“ (Ioan 1. 38-39), respectiv „Doamne, la cine 
să ne ducem? Tu ai cuvintele vieţii veşnice“ (Ioan 6. 38). Or, pentru un creştin 
practicant, apropierea creată între un instrument de luptă politică şi (ceea ce el 
consideră a fi) „cuvintele vieţii veşnice“ depăşeşte limitele bunei-cuviinţe. 

 (e) Folosite aproape exclusiv în campaniile electorale, afişele politice se adre-
sează trecătorilor şi sunt menite să asigure partidelor şi politicienilor notorietate în 
rândul alegătorilor. Constrângerile la care se supune afişul politic sunt foarte mari: 
el solicită atenţia unor oameni grăbiţi, care nu-şi permit decât să arunce o scurtă 
privire asupra lui. 
 Mizându-se cu precădere pe forţa impactului vizual, pe un afiş politic nu apar, 
de regulă, decât numele şi fotografia candidatului, numele şi simbolul electoral al 
partidului şi, eventual, sloganul „oficial“ (precum cel lansat de candidatul pentru 
primăria oraşului Iaşi Gheorghe Nichita: „Un oraş mare. Un primar puternic“). 
Toate aceste elemente trebuie să poată fi receptate de către un trecător grăbit la o 
singură privire. 
 Fiind potrivit mai curând unei campanii de notorietate şi nu uneia de per-
suadare, afişul politic nu este un instrument eficient de comunicare politică pentru 
candidaţii deja cunoscuţi în rândul electoratului, cu atât mai mult cu costurile 
ridicate de utilizarea lui sunt relativ mari. 
 Totuşi, deşi se declară convinşi de ineficienţa afişului electoral – ca armă 
politică – politicienii recurg sistematic la el pentru a lua, oarecum „în stăpânire“ 
spaţiul public. Spre exemplu, la alegerile locale din iunie 2004 în Iaşi, unii 
candidaţi au năpădit realmente oraşul cu afişe, panouri şi bannere, multe dintre ele 
de o mărime exagerată. Foarte probabil, s-a încercat transmiterea mesajului că ei 
domină viaţa publică a urbei. 
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 (f) Ca principal mijloc de persuasiune politică în spaţiul mediatic, reclama 
politică caută să se impună atât prin forţa impactului vizual, cât şi prin rezonanţa 
scurtelor mesaje rostite. Vehiculate într-un mediu dinamic şi extrem de costisitoare, 
reclamele politice tind să se condenseze la maximum. Astfel, potrivit lui James 
Fishkin (1995: 42), informaţiile „sonore“ care sunt prezentate la ştirile televizate de 
seară din Statele Unite au descrescut în lungime de la 42 de secunde în 1968 la 9 
secunde în 1988 şi, apoi, la 7, 5 secunde în timpul campaniei prezidenţiale din 
1992. Următoarele campanii prezidenţiale din SUA au confirmat această tendinţă. 
 Or, problemele publice sunt mult prea importante şi complexe pentru a putea fi 
tratate prin mesaje atât de simplificate, precum fraza rostită de George Bush „Read 
my lips, no new taxes“. Pentru a decide cărui candidat să-i acorde votul, cetăţeanul 
trebuie să facă o judecată de evaluare; pentru a face o asemenea judecată, el trebuie 
să cunoască situaţia la care se raportează; în sfârşit, pentru a ajunge la un grad 
suficient de cunoaştere, el trebuie să dispună de informaţii relevante. 
 În măsura în care sloganurile vehiculate în reclamele politice sunt foarte slab 
informative, aceste mijloace de comunicare politică nu se pot constitui în 
fundament al unei alegeri responsabile. Ţara în care reclamele politice joacă rolul 
decisiv în câştigarea voturilor alegătorilor este condamnată la instabilitate, întrucât 
manipularea emoţională prin reclame se asociază întotdeauna cu versatilitatea. 
Nimic nu este mai schimbător decât universul emoţiilor şi sentimentelor unei 
persoane umane. Stabilitatea politică a unei ţări este garantată de adoptarea unor 
opţiuni politice ferme, iar asemenea opţiuni nu se pot forma decât pe baza unei 
informări temeinice. 

 (g) Comunicatul de presă este un material redactat în biroul de presă al unei 
organizaţii şi care este repţionat de către ziarişti fie ca „produs finit“, atunci când 
este publicat direct), fie ca „instrument de lucru şi de referinţă“, dacă furnizează 
informaţii despre subiecte care vor face obiectul unor materiale mai ample: ştiri, 
reportaje, anchete, interviuri etc. (Coman, 1999: 85). 
 Partidele politice folosesc comunicatul de presă atât în ipostaza informativă 
(dacă se transmit invitaţii, date statistice, informaţii simple etc.), cât, mai ales, în 
ipostaza persuasivă (dacă se aduc la cunoştinţă contestaţii, acuze, dezminţiri etc.). 
Mesajele de mai jos – (I) şi (II) –, emise pe emise pe 19 ianuarie 2004, respectiv pe 
21 decembrie 2003, de secretarul general al Acţiunii Populare, Marius Vladu, 
respectiv de Direcţia de relaţii cu mass-media a Partidului Social Democrat – 
exemplificarea este cu totul arbitrară – ilustrează foarte bine comunicatul de infor-
mare (în primul caz), respectiv comunicatul persuasiv (în cel de-al doilea caz)8. 

 

                                                 
8 Cele două exemple au fost preluate de pe site-urile oficiale ale celor două partide. 
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(I) Vineri, 16 ianuarie 2004, s-a întrunit la Bucureşti, Biroul Executiv al Acţiunii 
populare (AP) 

Desfăşurată sub conducerea preşedintelui partidului, domnul Emil Constantinescu, 
şedinţa săptămînală a Biroului Executiv al Acţiunii Populare a abordat şi 
dezbătut următoarele subiecte: 
1. Răspunsul Acţiunii Populare la campania de hărţuire şi intimidare a 
membrilor şi simpatizanţilor AP care au solicitat informaţii privind fondurile 
publice utilizate la operaţiunile de consolidare şi restaurare a Palatului de 
Justiţie, campanie iniţiată de Ministerul Justiţiei şi Poliţie 
2. Strategia Acţiunii Populare în domeniul reformei sectorului de „Cercetare-
dezvoltare“; 
3. Stadiul încheierii Contractelor de management politic între filialele 
judeţene şi Biroul Executiv; 
4. Aprobarea calendarului de pregătire a alegerilor locale; 
5. Convocarea Comitetului Permanent al Acţiunii Populare la data de 31 
ianuartie 2004; 
6. Participarea Acţiunii Populare la aniversarea a 145 de ani de la Unirea 
Principatelor. 

 

(II) Theodor Stolojan îşi pregăteşte psihologic eşecul în alegerile viitoare 
Partidul Social Democrat consideră iresponsabile declaraţiile preşedintelui 
PNL, Theodor Stolojan de la Târgovişte, unde a vorbit din nou despre 
fraudarea alegerilor. Persistenţa acestei teme în discursurile domnului 
Stolojan arată că domnia sa este de fapt convins că alianţa din care face parte 
nu va câştiga, şi pregăteşte psihologic acest eşec, precum şi contestarea 
viitoare a rezultatelor scrutinelor din 2004. […]. Partidul Social Democrat 
consideră că domnul Theodor Stolojan nu este îndreptăţit să ofere lecţii despre 
respectarea legii, atâta timp cât PNL împrăştie fluturaşi electorali prin ţară, 
încălcând astfel legea. [...] Partidul Social Democrat îi aminteşte liderului 
PNL modul dictatorial şi în dispreţul legii, în care a schimbat brutal 
componenţa Consiliului de Administraţie al Fondului Proprietăţii de Stat şi al 
Băncii Naţionale, la doar două săptămâni după câştigarea alegerilor în 1996 
de către CDR. Din acest motiv, nu suntem dispuşi să primim lecţii de 
democraţie de la domnia sa. [...] În ceea ce priveşte regulile privind acordarea 
creditelor de consum, Partidul Social Democrat îşi exprimă nedumerirea faţă 
de faptul că un specialist în economie, nu a înţeles că dobânzile pentru 
creditele de consum sunt destul de ridicate, iar solicitarea unui avans pentru 
orice formă de împrumut este o garanţie a bonităţii clientului. În plus, este 
elementar că un nivel de consum superior producţiei interne poate determina 
creşterea importurilor şi o presiune inflaţionistă. 

 

 Concentrându-ne atenţia asupra celui de-al doilea comunicat de presă, putem 
remarca faptul că replica PSD la acuzaţiile lansate de purtătorul de cuvânt al PNL – 
premeditarea fraudării alegerilor, începerea prematură a campaniei electorale, 
înăsprirea condiţiilor de acordare a creditelor de consum etc. – nu s-a făcut sub 
forma unei dezminţiri prin informare, ci prin contraatacuri incisive, destinate să 
conducă la discreditarea adversarilor politici. Aceştia sunt acuzaţi, la rândul lor, de 
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declaraţii iresponsabile, de practicarea unei campanii electorale deşănţate, de 
punerea interesului de partid mai presus de interesul naţional, de incompetenţă în 
domeniul economico-financiar etc. 
 Utilizate pe scară largă în disputele politice, comunicatele de presă persuasive 
prezintă riscul de a dezorienta electoratul, care, în lipsa unor informaţii provenind 
din terţe surse, poate respinge poziţiile exprimate de ambele părţi, spunând cu 
lehamite „Toţi sunt o apă şi-un pământ!“. 

 (h) Interviul este o formă de comunicare desfăşurată ca succesiune de întrebări 
şi răspunsuri – pe o temă determinată – şi care este adusă la cunoştinţa publicului 
prin mass media. Politicienii folosesc adesea interviul ca mijloc de informare a 
cetăţenilor cu privire la poziţia lor în raport cu anumite probleme de interes public. 
 Reuşita interviului impune respectarea următoarelor condiţii generale: (a) între 
protagoniştii interviului trebuie să subziste o relaţie de încredere; (b) respectul 
pentru propria persoană şi pentru interlocutor trebuie dovedit printr-un contact 
vizual adecvat, prin menţinerea unei posturi naturale, relaxate şi curtenitoare, 
precum şi prin păstrarea unor momente de tăcere potrivite; (c) problemele aduse în 
discuţie trebuie acoperite cu informaţii relevante, care să implice şi persoana 
intervievată (Evans et alii, 1979). 
 La aceste condiţii de ordin general ar putea fi adăugate câteva recomandări 
specifice, privitoare la formularea întrebărilor şi a răspunsurilor. 
 Astfel, întrebările puse în cadrul interviului ar trebui să fie (i) curtenitoare, 
(ii) precise, (iii) adecvate şi (iv) centrate pe probleme de interes public. 
 Respectarea regulilor de politeţe este condiţia sine qua non a instaurării unui 
climat suportiv, propice dezvăluirii unor informaţii substanţiale pertinente. Însă, 
dacă sub pretextul adoptării unei atitudini incisive, se depăşesc limitele bunei 
cuviinţe, persoana intervievată se va simţi hărţuită şi va adopta un comportament 
defensiv, comunicând cât mai puţin, pentru a nu deveni vulnerabilă.  
 Precizia întrebării condiţionează necesar (ce e drept, nu şi suficient) precizia 
răspunsului. Spre exemplu, un ziarist nu are de ce să spere că va obţine de la un 
demnitar străin informaţiile relevante aşteptate dacă îi adresează întrebări de felul 
„Cu ce gânduri aţi venit în România?“ sau „Ce mai faceţi?“. 
 Nu trebuie uitat nici faptul că întrebările trebuie adresate doar persoanelor care 
sunt în măsură să răspundă la ele. De pildă, nu i se poate cere unui demnitar să 
reproducă în orice împrejurare date statistice complicate sau să ofere explicaţii ale 
comportamentelor politice manifestate de o terţă persoană. O întrebare de genul 
„De ce a părăsit persoana X partidul pe care îl conduceţi?“ ar trebui pusă chiar 
persoanei X, care cunoaşte cel mai bine motivele respectivei decizii. 
 Ultima condiţie amintită este mult mai greu de respectat, întrucât nu există o 
limită clară între aspectele private şi aspectele de interes public ale unei persoane. 
Astfel, un ministru nu poate fi întrebat (în cadru oficial) dacă îi plac sarmalele în 
foi de viţă, dar i se pot cere explicaţii pentru faptul că a fost însoţit de amantă într-o 
vizită de stat. 
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 Răspunsurile date de persoana intervievată ar putea fi confruntate cu maximele 
conversaţionale formulate de H.P. Grice (1975: 45-47), astfel încât ele să fie 
socotite acceptabile dacă şi numai dacă (i) oferă integral informaţiile cerute, 
(ii) sunt sincere, (iii) sunt relevante şi (iv) sunt clare. 
 Din păcate, criteriile de acceptabilitate formulate mai sus conturează spaţiul de 
joc al unei comunicări ideale, ele fiind respectate doar parţial în comunicarea 
politică „reală“. Spre exemplu, nu credem să existe vreo persoană publică dispusă 
să recunoască toate greşelile politice săvârşite; în orice caz, ea nu va menţiona 
decât defectele care pot fi convertite în virtuţi9. Sinceritatea este o altă piatră de 
încercare pentru oamenii politici, „cimitirul promisiunilor electorale“ şi neîncre-
derea generală faţă de aproape toate declaraţiile făcute10 fiind doar două din 
confirmările acestui fapt. Prin încălcarea cerinţei relevanţei, intervievaţii caută să 
eludeze întrebările incomode, „răspunzând“ la întrebări care nu au fost puse, de 
cele mai multe ori începând cu sintagma „Aş vrea să fac mai întâi o (scurtă) 
precizare. În sfârşit, condiţia clarităţii intră în coliziune cu ambiguitatea intenţio-
nată a discursului ideologic. În măsura în care disimulează scopul ultim vizat – 
câştigarea şi administrarea puterii – politicienii nu au cum să fie întru-totul precişi 
în afirmaţiile lor. 
 Interviul acordat de Ovidiu Marian, preşedinte interimar al PNŢCD Arad, 
ziaristului Ioan Iercan, de la „Adevărul de Arad – Cotidian Independent“ la data de 
15.11. 2003 (şi pe care îl redăm mai jos) poate constitui un excelent exemplu 
didactic, întrucât ilustrează în egală măsură profesionalismul operatorului de 
interviu şi dimensiunea ideologică a răspunsurilor oferite. 
 

I: D-le presedinte, se pare că PNŢCD dispare încet şi sigur. Putem vorbi de PNŢCD la 
timpul trecut? 
M: PNŢCD are un trecut mare şi cu siguranţă că va avea şi un viitor mare. 
I: Pe ce vă bazaţi când faceţi această afirmaţie? 
M: Recunosc că în prezent partidul traversează o perioadă foarte dificilă. Să nu uităm 
însă că PNŢCD a rezistat în cei 50 de ani de comunism şi, imediat după ‘89, s-a 
reînfiinţat. 
I: Nu se potrivesc situaţiile. Atunci era un singur partid, PCR, iar acum sunt multe 
partide care, prin simpla lor existenţă fac concurenţă PNŢCD. 
M: Unele partide, ce-i drept, îşi doresc cu ardoare să împiedice PNŢCD în activitatea sa. 
Problema e că, spre deosebire de alte partide, PNŢCD are o doctrină foarte clară. Alte 
partide şi-ar dori acest culoar al creştin-democraţiei, dar nu-l au. PNŢCD îl are, este un 
culoar european. 
I: PNŢCD are doctrină, are culoar, dar n-are oameni şi electorat. 

                                                 
9 Întrebat cu privire la cele mai mari defecte pe care le are, un proeminent politician român n-a spus 
decât că a avut prea mare încredere în oameni. 
10 În România sunt puse sub semnul întrebării şi datele statistice oficiale, pentru care îşi asumă 
răspunderea cele mai importante instituţii ale statului. 
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M: Vă contrazic. Are şi oameni, are şi electorat, are şi structuri în teritoriu. În judeţul 
Arad, din 75 de comune, avem 69 organizaţii. Că numărul membrilor a scăzut în ultimii 
ani este adevărat. N-aş fi atât de dramatic încât să spun că acest partid nu mai există. 
I: Nu numărul membrilor este important, ci numărul simpatizanţilor. 
M: Nu ne putem plânge că nu avem simpatizanţi. 
I: Şi sondajele? 
M: Nu ştiu cine a făcut aceste sondaje. Eu nu pot să am încredere în nişte sondaje făcute 
de duşmanii PNŢCD. 
I: Asta înseamnă că toată lumea e duşmanul PNŢCD. Exageraţi! 
M: Nimeni nu are nici un interes să promoveze un sondaj bun pentru PNŢCD. Si 
PNŢCD va face un sondaj, plătit si vom vedea care este situaţia reală. Cine plăteşte, 
cam aranjează şi procentele. Mă gândesc la sondajele făcute până acuma. 
I: Cine ar avea interes să faulteze PNŢCD si de ce? 
M: Celelalte partide care se află pe undeva la centru-dreapta. 
I: Cu cine aţi mai rămas pe plan local în PNŢCD? 
M: Să luăm aritmetic. Din Biroul Judeţean, compus din 11 membri, au plecat trei: 
Cristea, Chişcan, Galu. 
I: Şi doamna Cristea. Au plecat cei mai buni. Aceştia au ţinut sus în ultima vreme 
steagul PNŢCD. 
M: Să precizăm: cei care au plecat au ajutat la ţinutul steagului. Nimeni nu le contestă 
meritele. Dar ideile nu puteau fi puse în practică fără ceilalţi membri ai partidului. 
Aşadar, a plecat o parte din echipă, nu toată echipa. 
I: Care sunt oamenii de bază cu care veţi continua în PNŢCD? 
M: Alin Gherga, Petrică Horga, Mladin Nicolae, Mladin Aurel, Ionel Costin, Zolotar 
Radu Ciprian. În afară de asta, vă spun că voi practica o politică a uşilor deschise în 
PNŢCD. Îi invit pe toţi cei care au deţinut la un moment dat calitatea de membru sau 
funcţii în PNŢCD să revină, pentru că sigur îşi vor găsi locul în partid. 
I: Problema e ca PNŢCD să-şi găsească locul pe eşichierul politic românesc. 
M: La Arad, PNŢCD îşi are locul în contextul politicii locale. La nivel naţional, cred că, 
în perioada imediat următoare, se vor face mişcări politice care vor aşeza PNŢCD-ul la 
locul lui în politica românească. 
I: Ce mişcări? 
M: Voi spune la momentul potrivit. Sunt tot felul de discutii care se poartă acum, 
asteptăm rezultatul acestor discuţii. 
I: Claudiu Cristea şi ceilalti au plecat la URR (Uniunea pentru Reconstructia României). 
M: Le doresc să-şi împlinească visele şi scopurile. Le mulţumesc pentru activitatea din 
PNŢCD. Plecarea lor înseamnă că partidul nostru este un rezervor nesecat pentru alte 
partide. 
I: Aţi rămas cu rezervorul şi aţi pierdut partidul. 
M: Mereu ni se spune că de la noi pleacă oameni. Şi, totuşi, partidul nu moare. 
I: Dar nici nu-i departe! 
M: E o glumă. PNŢCD are în continuare oameni bine pregătiţi, dar, zic eu, vor rămâne 
şi nu vor mai migra la alte partide. 
I: Veţi candida la Primăria Aradului? 
M: Cu siguranţă voi candida. 
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I: Nu sunteţi prea mulţi candidaţi din opoziţie, pe de o parte şi Dorel Popa de cealaltă 
parte? Nu vă călcaţi pe picioare? 
M: Eu zic că eu sunt de o parte şi ceilalţi de cealaltă parte. Primul tur de scrutin va 
scoate în evidenţă pe cel mai bun candidat al opoziţiei. 
I: Şi dacă se va aplica propunerea PSD ca primarul să fie ales din primul tur? 
M: Nu cred că se va întâmpla acest lucru. Ar fi o încălcare a spiritului Constituţiei şi a 
oricăror norme democratice. 

 

 (i) Conferinţele de presă sunt evenimente cheie în strategia comunicaţională a 
unui partid politic, întrucât prilejuiesc transmiterea unor informaţii de maximă 
importanţă. După J. Deshepper, o conferinţă de presă poate fi organizată numai dacă se 
poate răspunde afirmativ la cel puţin trei din următoarele întrebări (cf. Coman, 
1999: 127): 

1. Se bucură organizaţia de un prestigiu suficient pentru a atrage un număr 
reprezentativ de ziarişti? 

2. Au activităţile organizaţiei o importanţă deosebită pentru un segmant 
important al populaţiei? 

3. Este evenimentul în cauză atât de important încât organizaţia să trebuiască să 
se explice în faţa publicului în legătură cu el? 

4. Subiectul interesează suficient de mult presa pentru a suscita întrebările 
ziariştilor? 

5. Există informaţii şi poziţii noi care pot fi oferite sau argumentate în faţa 
presei? 

 Conferinţele de presă pot fi privite până la un punct drept „interviuri colective“ 
şi se desfăşoară, de obicei, după următorul tipic: 

1. cuvântul de deschidere al moderatorului; 
2. discursul conducătorului organizaţiei (sau al reprezentantului ei oficial); 
3. întrebările ziariştilor şi răspunsurile din partea organizaţiei; 
4. cuvântul de închidere a conferinţei de presă; 
5. dialogul informal. 

 De regulă, ziariştii care participă la conferinţa de presă primesc un rezumat al 
textului rostit în deschiderea acesteia, iar atunci când se comunică informaţii 
importante bazate pe cifre şi date statistice ei primesc şi un dosar de presă, în care 
sunt incluse informaţiile asupra cărora organizatorii conferinţei de presă ţin să 
atragă în mod special atenţia. 
 Conferinţa de presă este folosită de politicieni pentru a aduce la cunoştinţa 
opiniei publice, prin intermediul presei, informaţii de maximă importanţă şi 
actualitate, însă prilejul este folosit şi pentru a lansa atacuri la adresa competi-
torilor. Spre exemplu, la conferinţa de presă organizată pe 03.10.2004, referitoare 
la retragerea din cursa prezidenţială a lui Theodor Stolojan, preşedintele PSD, 
Adrian Năstase, a „profitat“ de întrebarea „Cum îl vedeţi [pe Traian Băsescu] ca şi 
competitor în cursa prezidenţială?“ pentru a-l ataca dur pe virtualul său contra-
candidat: „Nu are nici o importanţă cum îl văd eu, ci cum îl vor vedea românii, 
jenant, aşa cum a fost şi până acum, un personaj jenant, un mitocan care nu ştie să 
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vorbească, care înjură tot timpul, care face scandaluri, care vorbeşte despre şantaje 
pentru a ascunde murdăria în care a fost întotdeauna băgat. Un om care nu a 
fost niciodată în stare să creeze o echipă în jurul lui, care le-a rupt gâtul tuturor 
celor cu care a lucrat“. 

 (j) Dezbaterile politice televizate au apărut în comunicarea politică după a doua 
jumătate a secolului XX şi s-au dovedit întotdeauna şi pretutindeni o provocare 
redutabilă pentru candidaţii politici. Naşterea acestei forme de comunicare – mai 
ales ca dezbatere decisivă (susceptibilă de a hotărî soarta alegerilor) – este legată 
de campania prezidenţială americană din 1960, care i-a pus faţă în faţă pe John F. 
Kennedy şi Richard Nixon. Bine consiliat de Pierre Salinger şi Léonard Reinsch, 
candidatul democrat a avut o prestaţie superioară celei a contracandidatului său 
republican şi, potrivit părerii celor mai mulţi specialişti în marketing politic, şi-a 
asigurat, astfel, acel „avantaj decisiv“ care i-a permis să câştige alegerile. Deşi nu 
este rezonabil să legăm succesul unei complexe campanii electorale de un 
eveniment punctual, insuficient de revelator pentru calităţile candidaţilor, trebuie să 
recunoaştem faptul că, în epoca „telemaniei“, dezbaterea televizată ocupă un loc 
deloc neglijabil în comunicarea politică. 
 Pe fond, dezbaterea politică televizată este discuţie între doi sau mai mulţi 
politicieni în prezenţa unui moderator şi în faţa camerelor de luat vederi. 
 Această discuţie se diferenţiază în raport cu celelalte convorbiri congenere prin 
următoarele trăsături: 

1. contextul comunicării este unul formal, în măsura în care sunt asumate unele 
constrângeri prestabilite: durata dezbaterii, durata şi ordinea intervenţiilor, 
natura temelor abordate, dispunerea participanţilor pe platoul de filmare, 
unghiurile de filmare, prim-planurile etc.; 

2. dezbaterea nu este un schimb de idei, ci o confruntare de personalităţi, 
atitudini, valori, opinii şi convingeri; 

3. politicienii se angajează în discuţie potrivit regulilor oricărei competiţii, 
fiecare dintre ei căutând să-şi domine adversarii, pentru a fi socotit 
învingătorul confruntării; 

4. discuţiile politicienilor sunt „arbitrate“ de un ziarist-moderator, care deschide 
şi închide dezbaterea, pune întrebările, dă cuvântul protagoniştilor, se 
intercalează între participanţi pentru a preveni degenerarea în ceartă a 
dezbaterii, reaminteşte regulile de desfăşurare a dezbaterii atunci când 
constată că ele sunt încălcate în mod repetat etc.; 

5. participanţii la dezbatere se adresează atât contracandidaţilor lor, cât şi 
publicului telespectator; 

6. scopul ultim urmărit nu este convingerea contracandidaţilor11, ci persuadarea 
electoratului. 

                                                 
11 Oricât de riguroase ar fi argumentele puse în joc, nici un candidat nu va recunoaşte deschis că 
ceilalţi contracandidaţi au dreptate. 
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 Fără îndoială, participarea la o dezbatere televizată este un examen dificil, care 
nu poate fi trecut fără ajutorul unor consilieri specializaţi pe această formă de 
comunicare. Problema numărul unu care apare aici este legată de complexitatea 
mesajelor care trebuie transmise. Mai exact, în compunerea mesajelor, politicienii 
trebuie să combine în proporţia cuvenită cuvintele, indicii şi simbolurile, pentru a 
atinge trei scopuri distincte: 

1. conturarea unei imagini de sine pozitive, 
2. transmiterea unor informaţii care îl pun într-o lumină favorabilă şi 
3. influenţarea electoratului telespectator în direcţia acceptării propriei oferte. 

 Or, nevoit să interacţioneze concomitent cu contracandidaţii săi, cu moderatorul 
dezbaterii şi cu telespectatorii, fiecare participant la dezbatere riscă să comită 
greşeli grave de comunicare. Astfel, unii politicieni se adresează direct telespec-
tatorilor, ignorându-şi contracandidaţii, în timp ce alţii, antrenaţi peste măsură în 
controverse, uită că ţinta ultimă a mesajelor sale este electoratul. 
 Din cele de mai sus reiese clar că dezbaterile televizate îi pun pe politicieni într-
o postură vulnerabilă. De aceea, candidaţii care au deja un capital de popularitate 
evită, de regulă, să ia parte la ele, mai ales dacă au contracandidaţi dificili sau puţin 
cunoscuţi în rândul electoratului. Ilustrativ în acest sens este refuzul lui Ion Iliescu 
de a participa la o dezbatere televizată împreună cu contracandidatul său, Corneliu 
Vadim Tudor, înaintea celui de-al doilea tur al alegerilor prezidenţiale din 2000. 
Într-o confruntare directă cu un personaj temperamental, pamfletar redutabil, Ion 
Iliescu nu ar fi avut decât de pierdut. 
 
 
4. Contextul comunicării politice 

 
 Conceptul de context (al comunicării politice) are o sferă foarte largă şi 
oarecum imprecisă. Totuşi, pare plauzibil să susţinem că el are două componente 
strâns corelate: (a) cadrul referenţial şi (b) organizarea politică a societăţii. 

 (a) Sub eticheta de cadru referenţial nu stă realitatea fizică „în sine“, ci acea 
„versiune a realităţii“ care poate fi proiectată cu ajutorul codului folosit de către o 
anumită comunitate. În lucrarea How Real is Real, Paul Watzlawick a evidenţiat cu 
pregnanţă această dependenţă a cadrului referenţial de cod şi, implicit, de procesul 
comunicării, 
 

„Cea mai periculoasă iluzie este aceea că există o singură realitate. Ceea ce există în 
fapt sunt diferite versiuni ale realităţii, unele dintre ele contradictorii, toate fiind însă 
rezultate ale comunicării, iar nu reflecţii ale adevărurilor eterne şi obiective“ (1977: X), 

 

însă nu credem că a vrut să spună că ar fi vorba aici de versiuni arbitrare ale 
realităţii, pe care să le poată propune orice individ după bunul său plac. Cadrul 
referenţial (sau situaţia) coincide cu „realitatea“ pe care o împărtăşesc toţi membrii 
unei comunităţi, ca utilizatori ai aceluiaşi cod. 
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 Totuşi, dacă situaţia nu este ceva obiectiv, ci o proiecţie a codului, nu este logic 
exclus faptul ca o întreagă societate să fie manipulată în plan referenţial de o 
oligarhie ce ar controla codul societăţii. George Orwell a condensat acest scenariu 
sinistru într-o „lămurire“ pe care O’Brien i-o dă nonconformistului Winston Smith: 
 

„S-o ştii de la mine, Winston, numai un spirit disciplinat e în măsură să perceapă 
realitatea. [...] Când, autoînşelându-te, ţi se pare că vezi ceva, crezi că şi toţi ceilalţi ar 
trebui să vadă acelaşi lucru. Dar te asigur, Winston, realitatea nu e în afară. Realitatea 
sălăşluieşte numai în conştiinţa omului […]. Nu o minte individuală, strâmbă şi 
trecătoare, ci doar conştiinţa colectivă şi nemuritoare a Partidului e în măsură s-o 
capteze. Ceea ce Partidul susţine că e adevăr, e într-adevăr adevăr.“ (Orwell, 1991: 210). 

 

 Din fericire, situaţia sumbră descrisă în romanul lui Orwell nu a devenit 
realitate decât parţial şi pentru o perioadă relativ scurtă de timp, în dictaturile 
contemporane. Doar sub regimurile fasciste şi comuniste, anumite oligarhii politice 
au reuşit să manipuleze, până la un punct, masele de cetăţeni prin deformarea 
codurilor. Un posibil motiv de optimism în acest sens este acela că practica de 
comunicare a unei societăţi este atât de vie, încât nici un grup nu poate s-o subjuge, 
oricât de rafinate ar fi mijloacele folosite. Uzul cotidian al codului poate să facă 
inofensive, prin inevitabilele abateri de la norme, toate instrumentele de manipulare 
a realităţii prin limbaj. 
 Dincolo de dependenţa faţă de codul folosit, cadrul referenţial al comunicării 
politice se individualizează prin alte două trăsături remarcabile: ambiguitate 
denotativă şi prezenţa semnificativă a faptelor instituţionale. 
 Obiectele, faptele, evenimentele, procesele etc. la care se face referire prin 
intermediul discursurilor politice nu par să „coincidă“ cu cele denotate prin 
componentele discursului ştiinţific. În context ştiinţific, dar şi în viaţa cotidiană, 
semnele desemnează cu o oarecare acurateţe anumite fragmente din realitate. Or, la 
nivelul acţiunii politice, semnele sunt folosite mai mult pentru a ascunde realitatea 
decât pentru a o dezvălui. Cele mai potrivit exemple care pot fi menţionate aici 
sunt chiar  conceptele politice de bază: „democraţie“, „libertate“, „solidaritate“, 
„drepturile omului“, „război preventiv“, „terorist“, „victimă colaterală“, „dictatură“ 
etc., etc. Sub toate aceste concepte sunt dispuse, din interese ideologice opuse, 
realităţi diferite. 
 Este demn de reţinut şi faptul că polisemia termenului „Europa“ – (a) conti-
nentul care se întinde între Capul Nord din Peninsula Scandinavă şi Capul Tarifa 
din Peninsula Iberică, respectiv între Capul Roca din Peninsula Iberică şi partea de 
nord-est a Uralului polar, (b) leagănul creştinismului, (c) ansamblul popoarelor 
creştine care a stăvilit expansiunea arabă, tătară şi turcă în propriile teritorii, 
respectiv (d) „casa“ unor naţiuni din aria geografică a Europei care promovează 
libertăţile individuale şi valorile democraţiei – a contribuit la apariţia unor dispute 
privind „intrarea în Europa“ a unor ţări care fac deja parte, sub raport geografic, din 
Europa, dar şi posibila accedere în organizaţiile europene a unor ţări din alte 
continente (precum Turcia sau Israelul). 
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 Cealaltă caracteristică a situaţiei politice, preponderenţa faptelor instituţionale, 
explică de ce o comunitate priveşte diferit realitatea, deşi nu au avut loc schimbări 
materiale majore, sau de ce două comunităţi care trăiesc în condiţii materiale 
similare resimt în mod diferit realitatea. Familiile, asociaţiile de caritate, partidele, 
piaţa, drepturile cetăţeneşti etc. nu sunt realităţi perceptibile precum oamenii, 
maşinile, terenurile etc., însă au subzistenţă, în măsura în care membrii unei 
comunităţi le asociază câte o influenţă specifică, în raport cu care acţionează. Un 
fapt instituţional este parte a situaţiei doar atâta timp cât o comunitate consimte să 
îl trateze ca atare. Spre exemplu, toţi românii credeau în noiembrie 1989 că ţara lor 
era condusă de Partidul Comunist Român, organizaţie politică cu peste trei 
milioane şi jumătate de membri. Peste nici două luni însă, Partidul Comunist 
Român a dispărut de pe scena politică românească, dar nu şi foştii lui membri. Ce a 
făcut ca respectivul partid să dispară pur şi simplu din realitate? Simplul fapt că 
nimeni nu se mai comporta ca şi cum Partidul Comunist Român ar exista în 
continuare. Acţiunile politice (în speţă, comunicările politice) se desfăşoară pre-
ponderent pe acest „tronson“ al realităţii şi tocmai de aceea au de înfruntat atâtea 
obstacole şi neînţelegeri. 

 (b) Organizarea politică a societăţii influenţează decisiv conţinutul şi forma 
comunicării politice. Astfel, într-o societate liberă, organizată pe baze democratice, 
agenţilor comunicării politice le este garantat dreptul de a emite şi recepta mesaje 
potrivit propriei conştiinţe, cu singura restricţie de a nu refuza acelaşi drept 
semenilor lor. Această garanţie nu oferă cetăţeanului doar libertatea de a spune (sau 
asculta ceva), ci şi o protecţie suficientă faţă de eventualele reacţii negative la 
exercitarea respectivei libertăţi. 
 Ţinând seama de acest aspect, ne putem întreba cât de liberă este de facto 
societatea românească, în condiţiile în care pe parcursul anului 2003 au fost 
agresaţi – conform Human Rights Report – 12 ziarişti12, unul dintre ei, Inocenţiu 
Ardelean, fiind atât de crunt bătut încât a necesitat 55 de zile de îngrijiri medicale. 
În justificarea acţiunii civile pe care a intentat-o Ministerului de Interne, 
Inspectoratului General al Poliţiei Române, Inspectoratului de Poliţie al Judeţului 
Timiş şi Poliţiei Municipiului Timişoara, Inocenţiu Ardelean a scris următoarele 
[cf. ibidem]: 

 

Pârâţii în mod evident se fac vinovaţi de încălcarea obligaţiilor profesionale, în sensul 
că gestionează prost starea infracţională din Timişoara, nu au desfăşurat acţiuni de 
natură să apere integritatea corporală a subsemnatului, nu au aplicat măsuri de 
menţinere a ordinii şi liniştii publice, a siguranţei subsemnatului ca membru al 
comunităţii, de prevenire şi combatere a fenomenului infracţional şi mai ales de 
identificare şi contracarare a acţiunilor elementelor care atentează la viaţa, libertatea, 
sănătatea şi integritatea cetăţenilor. 

 

                                                 
12 cf. http://www.anchete.ro/ articol.php?limba=ro&ID_articol=1570 
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 Or, în cazul ziaristului timişorean, nu este vorba doar de dreptul generic la 
libertate, sănătate şi integritate, de care se bucură fără deosebire toţi cetăţenii, ci şi 
de dreptul specific al libertăţii de expresie, menit să-i protejeze în special pe 
comunicatorii de profesie (în speţă, pe ziarişti). 
 Orice societate liberă este fundată şi pe principiului pluralismului, astfel încât îşi 
prezervă coeziunea prin menţinerea şi potenţarea diversităţii. Diferitele familii de 
partide politice (conservatoare, liberale, socialiste, naţionaliste etc.), nenumăratele 
organizaţii neguvernamentale, numeroasele şi eterogenele mijloace de informare în 
masă etc. asigură comunicării politice o paletă largă de forme de manifestare. 
 Diversitatea formelor de comunicare politică în societăţile libere nu este dată în 
primul rând de caracterul eteroclit al agenţilor ei, ci de relaţiile pe care aceştia 
reuşesc să le stabilească între ei. Societăţile deschise actuale nu cunosc clivaje de 
netrecut între păturile sociale şi „circuite închise“ de comunicare, fapt dovedit de 
atipicele solidarităţi politice create. Astfel, aproape orice partid politic îşi găseşte 
susţinători în toate categoriile sociale (întreprinzători, liber-profesionişti, fermieri, 
muncitori, oameni fără ocupaţie etc.), pe baza unor mesaje simple în formă, dar 
complexe în conţinut adresate întregii societăţi. Spre exemplu, un partid conser-
vator poate câştiga adeziunea întreprinzătorilor, muncitorilor, fermierilor sau 
femeilor casnice, insistând în mod corespunzător pe următoarele teme: reducerea 
fiscalităţii şi mărirea gradului de libertate a pieţei, asumarea unui mod de viaţă 
iudeo-creştin, axat pe muncă, austeritate şi responsabilitate personală, revigorarea 
valorilor tradiţionale, respectiv consolidarea familiei, ca celulă fundamentală a 
societăţii. Prin aceste teme variate, un asemenea partid conservator poate stabili 
punţi de comunicare între cetăţeni extrem de diferiţi, determinând în sânul 
societăţii un corp electoral distinct înzestrat cu o conştiinţă colectivă specifică. 
 „Integrarea pe verticală“ a cetăţenilor unei ţări în scopul participării cu şanse 
egale la viaţa politică şi, implicit, la comunicarea politică este, în orice societate 
liberă, un ideal imposibil de atins. Este adevărat că societăţile deschise fac mai 
mulţi paşi decât societăţile totalitare înspre atingerea acestuia, însă nici ele nu-l pot 
transpune complet în realitate. 
 Într-o definiţie cam metaforică, dar sugestivă, comunicarea apare ca un meca-
nism prin care se exercită puterea. Or, puterea „comunicativă“ este asigurată de 
poziţia ocupată în vastele reţele de comunicare ale societăţii, poziţie care garan-
tează captarea celor mai bogate şi relevante informaţii şi care permite fructificarea 
celor mai bune ocazii de transmitere a mesajelor către anumite publicuri ţintă. 
 François Richaudeau a atras atenţia foarte clar asupra riscului unei segregări 
culturale, identificând în sânul societăţilor de consum două categorii de cetăţeni: 
(i) pe de o parte, marea masă de „zombi“ ai audiovizualului, care îşi petrec tot 
timpul liber în faţa ecranului video, informându-se în ritmul exasperant de lent al 
limbajului oral, supus el însuşi ritmului şi mai lent de derulare a imaginilor; (ii) pe 
de altă parte, minoritatea persoanelor deja cultivate, cu puţină aplecare spre 
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spectacolele televizate, care citesc mult şi care învaţă prin lectură într-un ritm de 
patru ori mai rapid decât „teleprivitorii“ (Richaudeau, 1973: 262-265). 
 România nu a ajuns încă în faza societăţii de consum, însă pare să cunoască o 
formă severă de segregare culturală (şi informaţională). Astfel, într-un discurs rostit 
la Ateneul Român, academicianul Augustin Buzura a atras atenţia asupra faptului 
că 47 % dintre români nu au citit nici măcar o carte, în timp ce 72 % dintre ei nu 
merg nici la teatru, nici la concerte sau expoziţii13. Pot oare aceşti cetăţeni să se 
implice semnificativ în comunicarea politică? Evident că nu! În ciuda egalităţii 
proclamate prin Constituţie, ei nu vor fi trataţi de minoritatea cultivată decât ca 
rezonatori de sloganuri, spoturi electorale sau zvonuri; în orice caz, ei nu vor fi 
consideraţi adevăraţi parteneri de comunicare politică. 
 Puterea comunicativă se manifestă nu doar în faza receptării, ci şi în aceea a 
emiterii. Mulţi cetăţeni – cultivaţi sau nu – eşuează în încercarea de a-şi „vinde“ 
mesajele fiindcă nu au găsit canalele de transmitere adecvate. Ei pot fi comparaţi 
cu acei producători care rămân cu mărfurile în depozite deoarece n-au putut intra 
pe nici o piaţă cu ele. Este sugestiv în acest sens faptul că cei mai mulţi loser-i ai 
competiţiilor politice din România îşi justifică eşecurile prin neputinţa de a-şi 
transmite mesajele prin mijloacele de informare în masă, iar această incapacitate 
este legată, apoi, fie de lipsa mijloacelor financiare („Suntem un partid sărac“), fie 
de conspiraţia unei oculte („Adversarii politici ne interzic accesul la media“). 
 Un impact deosebit asupra comunicării politice îl are „fractura socială“ care 
separă vârstnicii de generaţia tânără. Pe de o parte, fenomenul de îmbătrânire al 
societăţii – în România, numărul pensionarilor îl depăşeşte pe cel al populaţiei 
active – se reflectă în impunerea unor teme specifice în campaniile de comunicare 
politică. Ponderea ridicată a pensionarilor în rândul electoratului (activ), face ca 
majoritatea partidelor politice să „liciteze“ prin promisiuni din ce în ce mai 
demagogice sprijinul acestora. Programele de protecţie socială devin tot mai 
generoase şi, fiindcă generaţia prezentă nu poate (sau nu vrea!) să le acopere, 
costurile sunt trecute la datoria publică, ipotecându-se astfel viitorul noilor gene-
raţii. Ce uşurare pentru generaţia matură egoistă că nu trebuie să dea explicaţii 
pentru deciziile luate următoarelor generaţii! 
 Pe de altă parte, clivajul social în funcţie de vârstă influenţează maniera de 
transmitere a mesajelor politice. Se acceptă îndeobşte că vechile generaţii au fost 
educate în spiritul unei gândiri analitice, lineare şi sistemice, în timp ce noile 
generaţii sunt modelate potrivit unei gândiri „multidimensionale“, fragmentare şi 
anarhice. În trecut, opţiunile electorale şi deciziile politice s-au bazat pe convingeri 
ferme, dobândite în urma unei laborioase activităţi de informare şi, tocmai de 
aceea, aveau o anumită constanţă. În prezent, asistăm la statornicirea unui „model 
al risipei“, inclusiv în domeniul producerii şi răspândirii informaţiei. Copleşit de 
avalanşa informaţiilor, cetăţeanul contemporan – transformat în „receptor-
                                                 
13 Cf. „Adevărul“, 22 ianuarie 2004. 
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consumator“ –, este condamnat la superficialitate. El devine din ce în ce mai 
capricios în alegerea informaţiilor şi în luarea deciziilor, astfel încât compor-
tamentele lui politice viitoare sunt tot mai greu predictibile. De regulă, „democratul 
de tip clasic“ trebuia convins o singură dată; „democratul de tip nou“ trebuie sedus 
continuu. Or, este extrem de dificil de dus o campanie de comunicare politică în 
condiţiile unei asemenea disparităţi în aşteptările auditoriului. 
 Tot de context ţin relaţiile care subzistă între agenţii comunicării, îndeosebi 
între partidele politice. Se spune că o societate dispune de o democraţie funcţională 
numai dacă jocul politic se desfăşoară potrivit principiului concurenţei libere. 
Fiecare partid este îndreptăţit să câştige şi să administreze puterea politică pe baza 
ofertei electorale prezentate, ofertă ce trebuie să conţină acele politici publice care 
corespund doctrinei politice asumate şi pe care partidul se angajează să la aplice 
prin intermediul statului. Nimic nu poate perturba mai grav viaţa politică a unei 
ţări – implicit, procesul de comunicare politică – decât cucerirea puterii de dragul 
puterii. Din nefericire, această maladie a cuceririi puterii cu orice preţ grevează şi 
tânăra democraţie românească. Ea a generat apariţia unor alianţe bizare, motivate 
doar de dorinţa de a prelua de la adversari puterea politică şi a compromis în mare 
parte procesul de comunicare politică. (Ca orice proces, comunicarea politică 
necesită un nivel suficient de coerenţă.) În aceste condiţii, nu trebuie să mire scuza 
„standard“ la care recurg cele mai multe partide pentru a-şi justifica eşecurile: „Au 
existat disfuncţionalităţi / blocaje / impasuri în comunicare“, „Nu ne-am putut face 
bine înţeleşi“ etc.  
 Ultimul element de context pe care îl aducem în atenţie este poziţia societăţilor 
în „concertul politic“ internaţional. Influenţa contextului internaţional asupra 
comunicării politice este ilustrată de retorica partidelor politice româneşti. 
Asumând unanim imperativul integrării (demne) în „structurile europene şi euro-
atlantice“, aceste partide au procedat la o drastică selecţie atât a temelor politice 
dezbătute, cât şi a formelor în care acestea sunt întruchipate. 
 
 
5. Maniera de înfăptuire a comunicării politice 
 
 Atunci când vorbim de modul sau maniera în care se realizează comunicarea 
politică, putem aduce în atenţie patru valori fundamentale: (a) eficacitatea, (b) 
eficienţa, (c) politeţea şi (d) moralitatea. 

 (a) Eficacitatea oricărei acţiuni – deci şi a comunicării politice – revine grosso 
modo la atingerea obiectivelor propuse. Dar ce scopuri pot fi urmărite într-un 
proces de comunicare (politică)? Pentru a răspunde la această întrebare, ni se pare 
potrivit să apelăm la distincţia făcută de Jürgen Habermas între acţiunile 
comunicative şi acţiunile strategice. 
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 Astfel, acţiunile comunicative ar fi săvârşite prin folosirea exclusivă a semnelor, 
în vederea ajungerii la un acord sau înţelegere cu privire la interpretarea mesajelor 
transmise şi receptate (aprecieri subiective, relatări, promisiuni, întrebări, saluturi, 
ordine, rugăminţi etc., în timp ce acţiunile strategice – săvârşite, la rândul lor, prin 
intermediul semnelor – ar fi legate de atingerea unor obiective ce depăşesc limitele 
codului folosit şi de folosirea unor tehnici de manipulare (Habermas, 1981: 384). 
 În ce ne priveşte, considerăm că procesul de comunicare se desfăşoară exclusiv 
prin intermediul codului, însă, spre deosebire de Habermas, nu respingem posibi-
litatea ca el să se petreacă şi în context strategic. Influenţa exercitată în cursul 
comunicării trebuie să fie conformă convenţiilor aferente codului, însă comuni-
catorii pot să-i asocieze diferite intenţii (nu toate neutre din punct de vedere moral), 
pe care le pot ţine ascunse faţă de semenii lor. Spre exemplu, nu este exclus ca un 
orator să vorbească în faţa unui auditoriu şi cu intenţia (nemărturisită) de a le 
câştiga admiraţia. Dacă am accepta ideea că influenţa comunicativă are o natură 
exclusiv convenţională, fiind „independentă“ de variile intenţii ale emitentului, nu 
am mai avea căderea de a judeca procesele de comunicare prin prisma unor valori 
(în speţă, morale). Dacă a comunica înseamnă doar a respecta rigid anumite 
convenţii de utilizare a semnelor, atunci comunicatorii nu mai pot fi făcuţi respon-
sabili pentru efectele actelor întreprinse în situaţiile de comunicare. Valoarea 
oricărui act rezidă deopotrivă în intenţia şi în realizarea lui (Fârte, 2004: 87). 
 Prin urmare, în cursul comunicării politice se încearcă atingerea succesivă a 
două obiective fundamentale: receptarea şi înţelegerea mesajului, respectiv 
manifestarea de către receptor a unor reacţii în strictă dependenţă de codul folosit şi 
în sensul intenţiei asumate de emitent. 
 Aşadar, comunicarea politică este eficace dacă şi numai dacă, pe baza receptării 
şi înţelegerii mesajului politic, receptorul reacţionează potrivit intenţiei emiten-
tului. Dacă reacţia receptorului nu este cauzată de receptarea şi înţelegerea mesa-
jului, susţinem că nu a avut loc o comunicare eficace, chiar dacă reacţia corespunde 
intenţiei emitentului. Să presupunem, spre ilustrare, că un grup parlamentar 
propune spre dezbatere şi adoptare o moţiune de cenzură. Vom spune că acel grup 
parlamentar a realizat o comunicare eficace împreună cu celelalte grupuri parla-
mentare dacă şi numai dacă moţiunea de cenzură este adoptată pe temeiul argu-
mentelor prezentate în cursul dezbaterii.  

 (b) Eficienţa comunicării politice este dată de obţinerea reacţiei dorite din partea 
receptorului (iertarea greşelilor comise în timpul guvernării, aprobarea unui proiect 
de lege, votarea candidatului la preşedinţie etc.) pe baza receptării şi înţelegerii 
celui mai simplu mesaj politic care este în măsură să motiveze respectiva reacţie. 
După cum se observă, eficienţa comunicării politice – aidoma eficienţei oricărei 
acţiuni – presupune o economisire a mijloacelor folosite. 
 Cineva ar putea spune că aşa-numita „americanizare“ a politicii se înscrie 
tocmai în direcţia eficientizării comunicării politice, întrucât se bazează, printre 
altele, pe receptarea şi înţelegerea unor spoturi electorale de câteva secunde. 



Comunicare politică: aspecte generale şi ipostaze actuale 134 

Lucrurile nu stau însă deloc aşa. Mesajele în cauză nu sunt simple, ci simpliste şi, 
ca atare, nu motivează suficient luarea unei decizii politice. Evident, distincţia 
simplu-simplist nu poate fi făcută cu uşurinţă. Totuşi, ea poate fi întemeiată, până 
la un punct, pe criteriul coerenţei reacţiilor. Spre exemplu, dacă un consumator de 
spoturi electorale îşi schimbă foarte des opţiunea de vot, fără ca partidele 
concurente să fi suferit schimbări radicale, putem conchide că nu s-a comunicat 
eficient cu el şi, mai mult, că n-a avut loc o comunicare eficace. Eficacitatea este o 
condiţie necesară a eficienţei. 

 (c) Chiar eficientă fiind, comunicarea politică nu poate fi reuşită din punct de 
vedere social (id est, nu poate fi considerată benefică pentru societate) decât dacă 
este supusă normelor de politeţe. Aşadar, ar trebui socotite dăunătoare pentru 
societate actele de comunicare realizate de către politicienii agresivi, prin folosirea 
unui limbaj „colorat“ cu expresii tari, de genul „Ciocu’mic!“, „Măi, băiatule!“, 
„Eşti un nesimţit!“, „Ai dat dovadă de mârşăvie“ etc. Orice societate umană şi, cu 
atât mai mult, orice societate democratică necesită, înainte de toate, o atmosferă 
paşnică. Dacă nu se militează cu perseverenţă pentru reducerea agresivităţii, orice 
societate pluralistă – în care se manifestă liber diferenţele de opinii, valori, atitudini 
şi comportamente – este condamnată la anarhie şi disoluţie. 
 Politeţea nu presupune adoptarea unor ritualuri de comunicare complicate, nici 
ducerea la absurd a aşa-numitei „corectitudini politice“. Politeţea nu impune 
folosirea unor mesaje „baroce“, nici transformarea limbilor vii în jargoane pline de 
eufemisme. Ea cere agenţilor comunicării politice doar imitarea modului de com-
portare a oamenilor virtuoşi. Cu alte cuvinte, fiecare comunicator trebuie să încerce 
măcar să pară sincer, curajos, drept, blând, cumpătat, altruist etc. 

 (d) Comunicarea politică eficientă este pe deplin reuşită şi conduce la propă-
şirea societăţii în care se manifestă numai dacă agenţii ei interiorizează virtuţile pe 
care le-au mimat în trecut prin respectarea normelor de politeţe. O dată cu atingerea 
pragului moral în comunicarea politică, politicienii devin oameni de stat, lăsând o 
amprentă de neşters în istoria societăţii în care trăiesc. 
 
 
6. Acte constitutive ale comunicării politice 
 
Cunoaşterea contextului politic 
 
 Din perspectiva candidatului politic, cunoaşterea contextului înseamnă dobân-
direa unor cunoştinţe suficiente cu privire la (a) regulile jocului politic, (b) adver-
sarii versus partenerii politici, (c) starea electoratului, cu precădere a electoratului-
ţintă şi (d) canalele de transmitere potenţiale pentru propriile mesaje politice. 
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 (a) Regulile vieţii politice se deprind foarte anevoios, întrucât presupun atât un 
studiu teoretic sistematic, cât şi o experienţă îndelungată şi relevantă. Aşadar, orice 
poziţie extremă în însuşirea acestor reguli este pernicioasă: pe de o parte, cei care 
cred că studiul ştiinţelor politice conferă automat calităţile cerute unui om politic 
uită că teoria fără practică e goală; pe de altă parte, cei care cred că politica este un 
hobby care poate fi deprins de oricine (începând pur şi simplu să-l practice) uită că 
practica fără teorie este oarbă. Excesul în direcţia teoretizării duce la problematizări 
sterile şi indecizie politică. Excesul în direcţia activismului practic duce la incoe-
renţă şi haos, precum şi la un consum inutil de mijloace. 
 Învăţarea regulilor de acţiune politică presupune o implicare progresivă în 
activitatea politică. În mod normal, „intrarea în politică“ se face numai la atingerea 
maturităţii personale, maturitate dovedită de desăvârşirea – în linii generale – a 
pregătirii profesionale, de întemeierea unei familii, de atingerea unui nivel mulţu-
mitor de bunăstare materială, de deprinderea într-un grad suficient a virtuţilor, de 
integrarea în diverse reţele sociale etc. După ce s-a maturizat suficient în cadrul 
societăţii civile şi după ce şi-a exercitat conştiincios drepturile cetăţeneşti, ca 
„simplu cetăţean“, participând la vot, la programele de audienţe ale demnitarilor, la 
şedinţele publice ale autorităţilor şi instituţiile publice, la dezbateri publice etc., cel 
care doreşte să facă o carieră politică poate intra în rândurile unui partid politic, în 
funcţie de convingerile ideologice pe care le împărtăşeşte. O ucenicie semnificativă 
în sânul partidului ales îi va oferi persoanei în cauză un fundament suficient pentru 
a se implica în actul de administrare şi guvernare, mai întâi la nivel local, iar mai 
apoi, la nivel naţional. 
 Pentru un veleitar, parcurgerea acestor etape este superfluă. El vrea să ajungă 
direct la vârful ierarhiei politice şi asta cât mai repede. Or, după cum nu poate 
ajunge bun general decât acela care a fost mai întâi un bun soldat, în acelaşi fel, nu 
poate ajunge om de stat decât cel care s-a dovedit a fi un bun cetăţean. 

 (b) Cunoaşterea partenerilor, dar şi a adversarilor politici este condiţia sine qua 
non a unei politici şi a unei comunicări politice de calitate. Este adevărat că politica 
este arta posibilului şi a compromisului (în sens propriu, fără nici o conotaţie 
peiorativă), însă există întotdeauna incompatibilităţi care nu pot fi asumate decât cu 
preţul pierderii credibilităţii. Spre exemplu, alianţa unui partid liberal cu un partid 
socialist sau a unui partid conservator cu un partid comunist ar putea fi justificată 
doar temporar, atunci când societatea are de înfruntat o agresiune externă. 
Altminteri o asemenea alianţă provoacă doar confuzie în rândul electoratului şi 
compromite orice încercare de comunicare politică. 

 (c) Câştigarea alegerilor presupune cunoaşterea cetăţenilor care trebuie să-şi dea 
votul, în funcţie de anumite trăsături sociologice (sex, vârstă, categorie socio-
profesională, stil de viaţă, tip de consumator etc.) sau de afinităţile lor politice (deja 
formate). Mai exact, candidaţii sunt datori să ştie care sunt nevoile şi dorinţele care 
individualizează diverse categorii de cetăţeni. 
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 Urmând clasificarea, devenită loc comun, a lui A. Maslow, pot fi identificate 
cinci tipuri de nevoi – (i) fiziologice, (ii) de siguranţă, (iii) de socializare, (iv) de 
stimă şi (v) de autorealizare –, care pot fi transformate în tot atâtea teme de 
campanie electorală. Singura problemă care se ridică aici este corelarea mesajelor 
politice (în speţă, a promisiunilor) cu posibilităţile reale de acţiune şi cu doctrina 
politică profesată. 
 Spre exemplu, satisfacerea elementarelor nevoi fiziologice constituie o pro-
blemă pentru mulţi români, însă doar candidatul care îi poate găsi o soluţie viabilă 
o poate folosi ca suport al promisiunilor lui electorale. Pe de altă parte, un partid de 
nuanţă conservatoare nu are căderea de a se raporta la aceeaşi problemă promiţând 
generoase programe de protecţie socială câtă vreme asemenea politici publice sunt 
apanajul partidelor socialiste şi social-democrate. Fără o „specializare“ a partidelor 
pe aplicarea anumitor politici publice, este greu de conceput o guvernare coerentă. 
Este important de reţinut şi faptul că prezentarea unei oferte electorale convin-
gătoare în sensul satisfacerii unor nevoi (mai ales a celor primare) determină în 
rândul electoratului o susţinere relativ fermă şi de durată. De exemplu, în România 
dintre cele două războaie mondiale, Partidul Poporului şi-a păstrat chiar şi în 
vremuri de sever recul politic susţinerea unui electorat ţărănesc stabil, care vedea în 
Alexandru Averescu eroul de război care le-a dat pământ. 
 Spre deosebire de nevoi, dorinţele sunt fluctuante; de aceea, predicţiile refe-
ritoare la ofertele politice centrate pe ele sunt riscante. Se acceptă, îndeobşte, că 
ofertele bazate pe dorinţe trebuie coroborate cu o stimulare a imaginaţiei clientului, 
care ajunge să mizeze mai curând pe valoarea simbolică a produsului decât pe 
valoarea lui de întrebuinţare14. Pe exploatarea dorinţelor (conştiente sau incon-
ştiente) ale electoratului se concentrează, de regulă, stratagemele electorale de 
manipulare. 

 (d) În sfârşit, cunoaşterea contextului înseamnă şi identificarea oportunităţilor 
de difuzare a mesajelor politice, îndeosebi prin intermediul mass media. Din 
păcate, unii agenţi de comunicare politică nu se mulţumesc să identifice aceste 
posibile canale de transmitere, ci caută să le şi controleze, pentru a răspândi pe o 
arie cât mai vastă propriile mesaje sau pentru a bloca transmiterea mesajelor de 
către adversarii politici. Ilustrativă în acest sens este controversa legată de posturile 
publice de radio şi televiziune, considerate a fi controlate politic de către partidele 
de opoziţie. Aceeaşi bătălie surdă se duce şi în cazul posturilor private de televi-
ziune sau în cel al presei scrise. 
 Din nefericire, strategiile de marketing politic au impus folosirea cu precădere a 
mijloacelor de informare în masă pentru transmiterea mesajelor politice, pe 
considerentul că numai astfel aceste mesaje pot ajunge într-un timp scurt la un 

                                                 
14 În acest sens se poate remarca faptul că pentru foarte mulţi români telefonul mobil nu răspunde 
unei nevoi reale, ci dorinţei de a fi „în rând cu lumea“. El nu este atât un instrument necesar de 
comunicare, cât un simbol al reuşitei sociale. 
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public numeros, eterogen şi dispersat geografic. Am spus „din nefericire“, deoarece 
acest public numeros, eterogen şi dispersat este, în acelaşi timp, şi necunoscut. 
Personalizarea comunicării necesită un contact direct cu alegătorii, greu de realizat 
însă într-o societate extrem de diversificată. Ar fi interesat de văzut dacă în această 
eră a televiziunii şi a internetului un candidat ar putea face experienţa electorală a 
lui Harry Truman din anul 1948: contact direct cu 15-20 de milioane de persoane, 
856 de discursuri, 31.000 de mile parcurse şi 500.000 de mâini strânse într-un 
răstimp de trei luni (Maarek, 2001). 
 
Asumarea unei imagini publice 
 
 O dată determinate caracteristicile contextului politic, politicianul trebuie 
să-şi construiască o imagine publică credibilă. Determinarea şi impunerea 
acestei imagini este un proces dificil, mai exact: un proces subiectiv, lent şi 
complex (Maarek, 2001: 68). 
 În construirea imaginii publice, se parcurg două etape: (i) evidenţierea unei 
diferenţe specifice în raport cu ceilalţi contracandidaţi şi (ii) simplificarea ima-
ginii publice. 
 Diferenţa specifică poate fi dată de vârstă, experienţă, situaţia familială, 
convingerile religioase etc. Spre exemplu, Ion Iliescu şi-a construit imaginea 
publică pe baza experienţei politice (incontestabile) şi pe apropierea de oamenii 
simpli. În schimb, Corneliu Vadim Tudor încearcă să se impună în ochii electora-
tului cu imaginea de creştin practicant: el nu se sfieşte să apară în public cu Biblia 
în mână (caz singular printre politicienii români), iar într-un număr din ianuarie 
2004 al revistei „România Mare“ s-a folosit sintagma „Corneliu Vadim Tudor – 
primul preşedinte creştin al României“. 
 Dacă imaginea publică respectă condiţia diferenţei minimale, se poate trece la 
simplificarea ei, accentuându-se o singură trăsătură – aceea care asigură candi-
datului un maximum de credibilitate: eroul, omul obişnuit, liderul fermecător, 
părintele, „non-femeia politică“, expertul, salvatorul etc. Cu cât este mai simplă 
imaginea, cu atât mai eficace va fi transmiterea ei. În plus, ipostazele multiple sub 
care se prezintă un candidat pot fi speculate de contracandidaţi. Spre exemplu, în 
campania prezidenţială din 1988, François Mitterand a obţinut un ascendent asupra 
lui Jacques Chirac, adresându-i-se invariabil cu formula „Domnule Prim-Ministru“. 
Într-o ipostază similară s-a aflat în campania prezidenţială din 2000 Mugur 
Isărescu. Nu e de mirare că ambii foşti premieri au pierdut alegerile. 
 Imaginea publică redusă la esenţă trebuie să fie menţinută ca atare în ochii 
electoratului. Sarcina nu este deloc simplă, din cel puţin două motive: pe de o 
parte, poate să apară o incompatibilitate între starea proprie a omului politic şi 
imaginea sa publică, iar pe de altă parte, este practic imposibil de controlat evoluţia 
imaginii publice. Spre exemplu, imaginea publică de creştin tolerant asumată de 
Corneliu Vadim Tudor este periclitată de temperamentul coleric al omului politic; 
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este suficientă o izbucnire de mânie într-un context nepotrivit pentru ca imaginea 
construită să fie alterată iremediabil. Imposibilitatea de a controla total evoluţia 
imaginii publice pare evidentă şi în cazul PNŢCD. În ciuda încercărilor de 
revigorare şi de afirmare în spaţiul public, s-a consolidat la nivelul electoratului 
imaginea unui partid aflat în descompunere. 
 Pe baza imaginii publice construite şi menţinute, omul politic trebuie să 
întrunească trei calităţi: (i) credibilitatea, care este dată de statutul social, nivelul 
de educaţie, experienţa dobândită într-un anumit domeniu, obiectivitatea etc.; 
(ii) atractivitatea, care corespunde nevoii electoratului de a se identifica cu el; 
(iii) puterea, care revine la capacitatea de a controla publicul, de a-l determina să 
urmeze recomandările date şi de a-i observa gradul de conformism (Kapferer, 
2002: 51). În raport cu aceste calităţi, se construiesc imagini publice distorsionate 
sau se reconstruiesc imagini publice veridice. Este sugestiv în acest sens faptul că 
unor politicieni de marcă din teritoriu li s-a asociat – fără voia lor – o imagine de 
aşa-zis „baron local“. Menţinerea acestei etichete în ciuda eforturilor de a o 
combate s-ar putea datora şi faptului că alţi cetăţeni o întăresc asumându-şi 
imaginea de „client“. De altminteri, considerăm că imaginea publică a alegătorului 
este la fel de importantă ca aceea a candidatului.  
 
Selectarea temelor de campanie şi a mesajelor care ar putea să le întruchipeze 
 
 Triada candidaţi-electorat-context politic determină un set de constrângeri, de 
care trebuie să se ţină seama atât în alegerea temelor de comunicare, cât şi în 
selectarea mesajelor chemate să le exprime. 
 Să presupunem că un electorat oarecare se află într-o situaţie dată, determinată 
de un ansamblu de nevoi şi dorinţe, ce se transformă în probleme publice prin 
intermediul sondajelor de opinie. Aceste probleme publice pot fi ierarhizate potrivit 
unor criterii diferite, cum ar fi, de pildă, în funcţie de (i) gravitate, (ii) urgenţă şi 
(iii) aria de răspândire. 
 La prima vedere s-ar părea că un candidat nu are altceva de făcut decât să 
prezinte o ofertă politică credibilă pe problema socială care afectează cea mai mare 
parte a electoratului. Or, lucrurile nu se prezintă atât de simplu. Dimensiunea 
referenţială este doar unul din factorii care pot determina eficacitatea comunicării 
politice. Alături de ea, stau o multitudine de alţi factori, dintre care amintim: 

1. compatibilitatea ofertei politice cu imaginea publică a candidatului (de 
exemplu, cel care s-a impus în conştiinţa colectivă ca model de austeritate nu 
poate folosi ca temă de campanie acordarea cu generozitate, la limita risipei, 
a unor ajutoare şi alocaţii bugetare); 

2. conţinutul tematic al campaniilor trecute (de regulă, inconsecvenţa politică 
este sancţionată de electorat; de aceea, este contraindicată selectarea unor 
teme care intră în contradicţie cu ofertele politice din precedenta campanie 
electorală sau care au fost asumate formal fără a fi transpuse în practică); 



Gheorghe-Ilie FÂRTE 139 

3. minimizarea riscurilor (un candidat implicat fie şi tangenţial într-un caz de 
corupţie sau un fost colaborator al Securităţii comuniste devine foarte 
vulnerabil dacă abordează tema corupţiei sau tema foştilor securişti); 

4. compatibilitatea ofertei politice cu doctrina ideologică profesată de candidat 
(spre exemplu, ar fi nepotrivit ca un politician socialist să propună aplicarea 
unei politici de severă austeritate bugetară); 

5. ofertele politice ale contracandidaţilor (eventualele similitudini între oferte 
sunt în favoarea candidatului care se bucură de cea mai mare notorietate; 
candidaţii puţin cunoscuţi trebuie să adopte teme originale); 

6. canalele de transmitere disponibile (spre exemplu, în cazul folosirii cu 
precădere a televiziunii, numărul temelor abordate trebuie redus drastic; în 
ultimele campanii prezidenţiale din Statele Unite s-a insistat pe câte o 
singură temă, cum ar fi reducerea fiscalităţii); 

7. echipa de consultanţi (în ultimul timp, firma sau echipa de consultanţă 
angajată a dobândit valoare simbolică; candidaţii apelează la cei mai notorii 
consultanţi, în speranţa realizării unui transfer de prestigiu; or, aceşti consul-
tanţi au un cuvânt greu în alegerea temelor de campanie şi a tipurilor de 
mesaje transmise). 

 Selectarea riguroasă a temelor de campanie trebuie dublată de conceperea celor 
mai potrivite mesaje capabile să le exprime. Codificarea unei teme abstracte într-o 
formă materială complet determinată trebuie astfel făcută încât, pe baza regulilor 
de interpretare curente, publicul să reuşească cu relativă uşurinţă receptarea şi 
decodificarea lui. 
 Receptarea şi înţelegerea, iar mai apoi, manifestarea reacţiei care se potriveşte 
intenţiei de comunicare depind de transmiterea mesajului potrivit publicului 
potrivit în circumstanţele cele mai potrivite. 
 În acest sens, am putea spune că statutul şi programul politic sunt destinate mai 
ales persoanelor care vor să adere la partid şi intelectualilor care vor să se 
documenteze serios în vederea clarificării opţiunii de vot. Aride şi complexe, ele nu 
sunt mesaje care să fie prezentate integral sau parţial publicului larg. 
 Titulatura, logo-tipul şi sloganul oficial al partidului sunt cele mai eficace 
mesaje de atragere a atenţiei şi, ca atare, ele trebuie scoase în evidenţă în absolut 
toate situaţiile de comunicare: audienţe, reuniuni de partid, mitinguri, comunicate 
de presă, reclame politice, conferinţe de presă, distribuire de materiale promoţio-
nale etc. Pentru a putea vorbi de reuşită în alegeri, alegătorul trebuie să ajungă în 
faza asocierii automate a candidatului cu titulatura, logo-tipul şi sloganul partidului. 
 În cadrul audienţelor este recomandabilă transmiterea unor mesaje cu o vădită 
tentă fatică. Cetăţeanul primit în audienţă trebuie să fie convins că are o relaţie 
directă, apropiată şi utilă cu politicianul care l-a primit, dar şi cu partidul din care 
acesta face parte. 
 La reuniunile mari de partid este indicat să fie potenţată dimensiunea conativă 
sau mobilizatoare a mesajelor. Membrii de partid nu au nevoie în asemenea 
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contexte de informaţii complexe şi date statistice, ci de îndemnuri percutante la 
acţiune. Aspectele detaliate ale problemelor pot forma conţinutul buletinelor infor-
mative de circuit intern. 
 În cazul mitingurilor electorale, la care pot participa, deopotrivă, susţinători, 
adversari şi alegători indiferenţi este bine ca mesajele să fie centrate pe aspiraţii 
nobile şi pe asumarea unor valori înalte. Numai prin prisma acestor valori pot fi 
aduse în mod eficace critici la adresa adversarilor politici. 
 Afişul politic este util într-o campanie de notorietate, dacă este conceput ca un 
mesaj ultrasimplificat: titulatură, simbol, imagine şi slogan. Includerea în mesajul 
afişului a unor informaţii mai complexe este contraproductivă, întrucât „trecătorii-
receptori“ arareori îşi găsesc timp să le citească. 
 Comunicatul de presă poate fi utilizat ca mesaj politic numai dacă este redactat 
potrivit standardelor unei ştiri. Altminteri, el ajunge la coşul de hârtii. 
 Interviurile se cuvin acordate publicaţiilor serioase15, şi nu foarte des, pentru a 
evita uzura imaginii publice. De regulă, interviul trebuie să urmeze unor eveni-
mente importante. Aceeaşi condiţie s-ar cuveni respectată şi în cazul conferinţelor 
de presă, definite uneori drept interviuri colective. Mulţi politicieni consideră că, 
prin organizarea unei conferinţe de presă, creează un eveniment şi, astfel, intră în 
atenţia publicului. Or, presa liberă, supusă rigorilor pieţei şi cerinţelor publicului, 
nu cade în capcana acestor pseudo-evenimente. Dacă, dimpotrivă, s-a petrecut un 
eveniment important, ce pune în pericol imaginea partidului şi a candidaţilor săi, 
pregătirea temeinică şi susţinerea unei conferinţe de presă sunt prioritare. 
 În sfârşit, aşa cum de altfel s-a mai consemnat, dezbaterea televizată este un 
examen dificil pentru orice politician. Participarea la o asemenea situaţie de comu-
nicare presupune pregătirea temeinică a mesajelor ce urmează a fi transmise. 
Aceasta nu înseamnă însă că mesajele trebuie scrise şi memorate cuvânt cu cuvânt. 
În climatul defensiv creat pe platoul de filmare, politicianul poate avea oricând un 
lapsus. Dacă el a fost pregătit să „recite“ integral mesajele, acel eventual lapsus 
poate compromite complet prestaţia în cadrul dezbaterii. 
 
„Modalizarea“ campaniei de comunicare 
 
 Comunicarea politică poate fi realizată în maniere diferite, cel puţin în funcţie 
de următoarele trei criterii: (i) obiectivele vizate, (ii) cronologia de campanie aleasă 
şi (iii) stilul de relaţionare cu electoratul. 
 Potrivit primului criteriu, se poate face o distincţie între (a) campania de noto-
rietate şi (b) campania persuasivă. 

                                                 
15 De pildă, un politician n-ar trebui să dea interviu unei reviste pornografice, cu justificarea că astfel 
mesajul său ajunge şi la publicuri „nonstandard“, care, altminteri, nu s-ar expune deloc mesajelor lui. 
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 Comunicarea politică este realizată sub forma unei campanii de notorietate cu 
precădere de candidaţii puţin cunoscuţi, care sunt conştienţi că nu au nici o şansă 
de victorie şi care se mărginesc să-şi pregătească terenul pentru viitoarele campanii 
electorale. Angajaţi în comunicare pe o tonalitate neutră, ei nu stârnesc animozităţi 
şi nu au de înfruntat atacurile adversarilor politici sau suspiciunea electoratului. În 
aceste condiţii, mesajele lor au şanse mari de a fi receptate, însă, ce e drept, nu şi 
de a fi acceptate. Totuşi, acest fapt nu exclude, ba – dimpotrivă – favorizează 
acceptatea lor în campaniile electorale ulterioare. În plus, promotorii campaniilor 
de notorietate nu sunt nevoiţi să pornească în alegerile viitoare cu handicapul unui 
eşec politic „explicit“. 
 Candidaţii care adoptă forma persuasivă de campanie electorală mizează pe 
câştigarea victoriei în alegeri. Or, pentru a atinge acest obiectiv, ei trebuie să obţină 
un ascendent asupra adversarilor şi o atitudine favorabilă din partea electoratului. 
Cel mai adesea, acest lucru revine la a-i critica sever pe adversari în numele 
electoratului, astfel încât acuzele să nu pară izvorâte din interese politicianiste 
(egoiste), ci din dorinţa de apărare a interesului comun. În acest sens pare construit, 
de pildă, comunicatul de presă „Noi organisme birocratice“, emis de liberalul Radu 
Stroe la data de 20.01.2004 (şi din care redăm mai jos un mic fragment): 
 

„Sub masca aşa-ziselor „puneri de acord“ a structurilor existente-inexistente cu cele 
pretins-impuse de către Uniunea Europeană, executivul înfiinţează noi şi noi organisme 
şi agenţii plătite, bineînţeles, din banii publici. Actualilor guvernanţi nici nu le trece prin 
minte că acestea ar fi putut să le înfiinţeze prin redistribuire între ordonatorii principali 
de credite, fără a mai suplimenta pe spatele contribuabilului român numărul şi 
fondurile necesare satisfacerii clientelei sale politice (s.n.).“ 

 

 Potrivit planificării acţiunilor de comunicare, s-ar putea distinge patru tipuri 
posibile de campanie electorală (cf. Maarek, 2001: 84-85): 

1. campania de creştere progresivă în intensitate, care începe cu fazele de 
creare a unei ambianţe favorabile, respectiv de aţâţare şi care ia sfârşit prin 
motivarea electoratului în luarea unei opţiuni de vot favorabile; 

2. campania-fulger, care presupune mobilizarea tuturor resurselor într-o 
perioadă scurtă de timp, pentru a obţine o victorie rapidă asupra concu-
renţilor politici şi o „basculare“ a opiniei publice într-un sens favorabil; 

3. campania în etape, prin care interesul electoratului pentru propria ofertă este 
stimulat (ca în strip-tease) prin aşa-numitul „efect de anunţare“; 

4. campania oportunistă, la care recurg îndeobşte candidaţii cu resurse limitate, 
prin care fie sunt speculate în propriul interes evenimentele nou-apărute 
(dezvăluiri de presă, accidente, apariţia unor noi concurenţi sau parteneri de 
luptă politică etc.), fie este captată şi utilizată ca suport al propriei ascensiuni 
politice energia creată de eventualele tensiuni sociale: greve, demonstraţii, 
campanii de presă etc. 

 Ultimul criteriu de clasificare invocat ne permite să distingem între (a) campa-
nia de convingere şi (b) campania propagandistică. 
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 Am putea spune că un candidat desfăşoară o campanie de convingere dacă şi 
numai dacă mesajele sunt dispuse cu precădere la nivelul cognitiv al electoratului, 
urmărindu-se câştigarea adeziunii lui în deplină cunoştinţă de cauză. Evident, o 
asemenea campanie este greu de realizat şi, aparent, puţin eficace. Pentru a 
convinge, candidatul trebuie să trateze electoratul ca un sistem de publicuri, pentru 
fiecare public în parte fiind nevoie de argumente specifice. 
 Conform lui Mills C. Wright, publicul este un ansamblu de persoane, care se 
individualizează prin următoarele trăsături (Wright, 1969: 310-311): 

1. numărul emitenţilor de opinii este aproximativ egal cu cel al receptorilor de 
opinii; 

2. fiecare membru al publicului are posibilitatea imediată şi reală de a răspunde 
la orice opinie exprimată în public; 

3. opinia formată în urma discuţiilor din interiorul publicului poate fi transpusă 
într-o acţiune colectivă reală, îndreptată chiar împotriva autorităţilor formal 
constituite; 

4. instituţiile puterii nu penetrează structura publicului, care funcţionează de-o 
manieră relativ autonomă. 

 Ţinând cont de aceste caracteristici, este evident că nici un candidat nu poate 
miza pe câştigarea imediată a adeziunii unui public. Dimpotrivă, el trebuie să 
argumenteze îndelung tezele propuse, în speranţa că procesul de deliberare colec-
tivă din interiorul publicurilor care formează electoratul (întreprinzători, membri 
practicanţi ai unei confesiuni, sindicate etc.) va conduce la adoptarea unor acţiuni 
colective care să-i fie favorabile. Totuşi, dezavantajul ritmului lent în care sunt 
câştigaţi aderenţii este compensat de avantajul fidelităţii electoratului propriu astfel 
constituit. Acest electorat stabil îşi păstrează, de regulă, opţiunea politică asumată 
în ciuda eventualelor bulversări de pe scena politică. Influenţările persuasive de 
ordin emoţional nu pot penetra solidaritatea de grup fundată pe dimensiunea 
raţională a mesajelor. 
 Spre deosebire de campania de convingere, campania propagandistică presu-
pune tratarea electoratului ca pe o masă omogenă şi amorfă, ale cărei trăsături se 
determină prin opoziţie cu trăsăturile publicului: 

1. opiniile sunt transmise de la un număr foarte mic de emitenţi la un număr 
foarte mare de receptori; 

2. puţini membri ai masei pot da o replică pe măsură la o opinie exprimată în 
public; 

3. eventualele opinii formate prin dezbatere pot fi „convertite“ arareori în 
acţiuni publice coerente şi eficace; 

4. instituţiile de putere influenţează în mod determinant activităţile şi viaţa 
masei. 

 Pasivă, neputincioasă în planul acţiunii şi lesne de sugestionat, masa este 
manipulată de agenţii politici ai propagandei prin mesaje cu o puternică încărcătură 
afectivă, în acord cu anumite regularităţi sau legi (Thoveron, 1996: 43-45): 
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1. legea orchestraţiei: temele de propagandă sunt repetate sub forme variate 
într-un program sistematic şi progresiv; 

2. legea simplificării: mesajele sunt aduse la „forma cea mai accesibilă“ prin 
simplificare, vulgarizare şi impact vizual; 

3. legea unanimităţii (a „spiralei „tăcerii“): repetarea concertată a unei infor-
maţii face ca afirmarea informaţiei contrare să fie tot mai improbabilă; 

4. legea transfuziei: mesajele sunt ancorate pe un substrat de mituri, prejude-
căţi, convingeri etc. 

 În accepţiunea ei de influenţare sistematică, cu precădere, la nivel afectiv a unui 
auditoriu adus la stadiul de masă, propaganda nu este doar imorală, ci, pe termen 
lung, şi ineficace. Utilizând resurse considerabile, un candidat poate obţine rezul-
tate imediate la o campanie propagandistică, însă nu poate face nici o predicţie cu 
privire la comportamentele ulterioare ale electoratului. Singura lui şansă este să 
reînnoiască la scară din ce în ce mai mare campania de manipulare afectivă, fără a 
fi niciodată sigur de fidelitatea alegătorilor săi. Metaforic vorbind, adeptul campa-
niei propagandistice trebuie să seducă neîncetat (sarcină practic imposibilă). 
 
Transmiterea mesajelor politice 
 
 După ce au fost concepute pe baza cunoaşterii detaliate a contextului, în acord 
cu imaginea publică asumată şi în limitele unei anumite forme de campanie 
electorală, mesajele sunt transmise de la politician la electorat prin intermediul 
diverselor canale naturale sau artificiale pe care le are la dispoziţie. 
 În alegerea şi utilizarea unui canal de transmitere, politicianul-emitent este 
interesat să asigure informaţiei vehiculate un maximum de eficienţă şi acurateţe. 
Mai exact, el vrea să transmită cât mai mulţi biţi de informaţie într-o unitate de 
timp, sub rezerva ca eventualele zgomote sau bruiaje din canal să nu distorsioneze 
grav informaţia ajunsă la electoratul-receptor. 
 Este de remarcat însă faptul că mesajul transmis de politician este receptat 
fatalmente distorsionat de către electorat, din pricina unor mecanisme ce afectează 
mai mult sau mai puţin percepţia: condensarea, accentuare, asimilarea, mascarea 
şi decodarea reductivă (Conrad, 1990:128). 
 Mai exact, electoratul distorsionează semnificaţia semantică a mesajului trans-
mis de politician (i) prin scurtare, simplificare şi eliminarea detaliilor, (ii) prin 
reconstituirea ei în termeni extremi (puternic contrastanţi), (iii) prin transformarea 
ei de-o asemenea manieră încât să concorde cu informaţiile primite în trecut sau cu 
informaţiile susceptibile de a fi primite în viitor, (iv) prin transpunerea mesajului în 
„patul procustian“ al propriului cadru referenţial şi (v) prin combinarea informaţiei 
conţinute în mesaj cu alte informaţii pentru a forma un tablou sensibil cuprinzător 
(mai ales dacă mesajele sunt complexe sau ambigue). Nu trebuie uitat, apoi, nici 
faptul că informaţia mesajului va fi adaptată şi la imaginea publică a politicianului. 
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Spre exemplu, mesajele unui politician conservator, care s-a impus în atenţia 
electoratului printr-o imagine de om auster vor fi interpretate în „cheia“ sobrietăţii, 
chiar dacă ele sunt menite să transmită imaginea unui candidat plin de căldură şi 
solicitudine faţă de cetăţeni. 
 Conştienţi de acest fapt, strategii campaniilor de comunicare politică „distor-
sionează“ ei înşişi unele mesaje transmise, îndeosebi atunci când se apelează la 
mass media audio-vizuală. Spre exemplu, scurtele reclame electorale sunt conce-
pute prin condensarea, simplificarea şi exagerarea trăsăturilor unui fenomen politic, 
oricât de complex ar fi el. Să ne aducem aminte doar dihotomiile nejustificate care 
au fost vehiculate în campaniile electorale din anii ’90 în România: străini care vor 
să cumpere ţara cu dolarii lor – patrioţi care au rămas în ţară şi au mâncat salam cu 
soia, „cederişti“ – comunişti, „fesenişti – monarhişti etc. 
 Exceptând asemenea cazuri particulare, oamenii politici caută să asigure mesa-
jelor transmise o cât mai mare acurateţe, de cele mai multe ori, mărind redundanţa 
acestora, Or, cea mai simplă modalitate de mărire a redundanţei mesajelor constă în 
repetarea lor. La acest mecanism se recurge mai ales în media audio-vizuală, unde 
expunerea la mesajele politice este foarte selectivă, candidaţii fiind nevoiţi să 
repete de foarte multe ori un mesaj pentru a fi siguri că el a fost receptat măcar o 
dată de o parte semnificativă a electoratului. 
 Transmiterea mesajelor politice prin canalele media prezintă avantajul de a 
putea „aborda“ un auditoriu (principial) numeros, eterogen şi dispersat geografic, 
însă are un neajuns major: necesită necontenite repetări şi, ca atare, este foarte 
costisitoare. De aceea, mesajele transmise prin mass media trebuie dublate prin 
mesaje transmise în cadrul comunicării directe (audienţe, întâlniri de lucru, dezba-
teri, conferinţe, mitinguri şi alte adunări publice etc.). 
 Fireşte, nici comunicarea directă nu trebuie absolutizată, chiar dacă are drept 
caracteristică esenţială stabilirea unei relaţii personale între politician şi alegători. 
Societatea contemporană este mult prea diversificată pentru ca un candidat să 
contacteze personal şi, mai ales, să convingă un număr foarte mare de alegători. 
Performanţa lui Harry Truman la alegerile prezidenţiale din 1948 pare să nu poată 
fi prea curând egalată. 
 Agenţii politici au reacţionat prompt la apariţia şi răspândirea Internetului, 
construindu-şi site-uri foarte complexe, unde, alături de toate informaţiile privind 
identitatea şi activităţile proprii (statut, program, idei şi principii, comunicate de 
presă, discursuri etc.) sunt trecute răspunsurile la întrebările puse de cititorii 
virtuali. Deocamdată, Internetul nu poate constitui un canal major de transmitere a 
mesajelor politice, întrucât conectarea la această vastă reţea de informaţii este 
parţială şi selectivă. 
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Monitorizarea rezultatelor comunicării politice 
 
 Comunicarea politică este un proces continuu în care rezultatele obţinute într-un 
anumit stadiu sunt folosite ca fundament de acţiune comunicativă într-un stadiu 
ulterior. Atât reuşitele, cât şi eşecurile sunt pline de învăţăminte şi, de aceea, ele 
trebuie sistematizate într-o bază de date. 
 Informaţiile din baza de date permite prezervarea unui minimum de coerenţă în 
activitatea politică. Agentul politic poate şti, de pildă, care au fost reacţiile electo-
ratului la promisiunile făcute în precedenta campanie electorală sau care au fost 
reacţiile aceluiaşi electorat la neonorarea acestor promisiuni în cursul actului de 
guvernare. 
 Nu trebuie uitat, apoi, faptul că nimic nu este mai păgubitor pentru un agent 
politic decât repetarea (fie şi parţială) a unei campanii precedente, întrucât ar da de 
înţeles electoratului că este incapabil să se adapteze la noul context politic (noi 
condiţii economico-sociale, noi contracandidaţi, noi provocări în politica externă 
etc.). O asemenea eroare flagrantă ar fi, spre exemplu, reeditarea „Contractului cu 
România“ la alegerile generale din 2004. 
 În sfârşit, monitorizarea rezultatelor comunicării politice trebuie făcută nu doar 
din perspectiva îmbunătăţirii propriei performanţe electorale, ci şi din perspectiva 
promovării interesului general. În viaţa politică a popoarelor apar adesea „momente 
de rătăcire“, de predare necondiţionată a puterii în mâna unui grup abil în utilizarea 
stratagemelor propagandistice. Consemnarea acestor erori şi reamintirea lor în 
momentele de criză politică pot preveni repetarea istoriei. 
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