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REPERE CONCEPTUALE ALE CERCETARII

Actualitatea temei. Rolul Public Relations (PR-ului) politic in societa-
tea modernd comunicationala este incontestabil, iar oportunitatea de cerce-
tare a potentialului si influentei fenomenului PR-istic constituie un obiectiv
important. PR-ului politic 1i revine un rol crucial in elaborarea strategiilor de
campanie, asigurarea fluxului informational si in facilitarea perceperii de
cétre electorat a actorilor, institutiilor si proceselor politice. PR-ul politic
constituie, in acest sens, arta si stiinta asigurarii armoniei gratie intelegerii
reciproce, fondate pe adevar si informare deplina.

Relatiile publice in sfera politica sunt parte componentd a comunicarii
politice. Totodata, sursele PR ne conduc spre noi reflectii asupra altor dimen-
siuni ale acestuia, care au fost mai putin sau sporadic elucidate in literatura
de specialitate. Un studiu de relief a PR-ului politic ne va permite sa ajungem
la 0 mai bund intelegere a domeniului, la noi formule recognoscibile si accep-
tabile, totodata.

PR- ul politic este confundat cu propaganda, cu marketingul politic, cu
publicitatea politica. Astfel, oferirea unui raspuns institutionalizat la intreba-
rea ce este PR-ul politic este o chestiune de actualitate si de oportunitate in
vederea identificarii elementelor care fac din relatiile publice nu doar o pro-
fesie cu utilitate sociala, dar si un domeniu distinct al stiintelor politice. Prin
urmare, perpetuarea cercetarii PR-ului politic presupune detasarea de la repe-
rele deja identificate in abordarea PR-ului politic pentru a ajunge la interpre-
tari noi si a identifica tendintele si specificul fenomenului cercetat in sfera
publica nationala.

PR-ul politic poartd un caracter continuu, determindnd pozitionarea si
constructul de imagine al unui actor politic. in contextul campaniilor electo-
rale insd PR-ul politic (electoral) isi amplifica intensitatea, devenind mai di-
namic, mai hard. Din perspectiva continutului sau, PR-ul politic se manifesta
ca un fenomen multidimensional. Pornind de la teza ca politica este acceptata
in mod diferit de catre alegatori, deseori, in contextul competitiilor electorale,
proiectele de PR politic sunt insotite de ample campanii de PR social, cultural,
istoric, cu scopul de a atrage diferite grupuri de votanti. Acest fapt vine sa con-
firme atat potentialul, cat si complexitatea managementului PR-ului politic in
perioada campaniilor electorale, considerate ca fiind momentul de estimare a

Interactiunea cu societatea, cu publicul-tinta este la fel de importanta atat
pentru actorii politici, cat si pentru institutiile puterii. Niciun partid politic,
niciun candidat independent nu se poate lipsi, astazi, de serviciul de PR. Pentru
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a aprecia la justa valoare rolul si importanta PR-ului politic, este necesar sa
fie luatd in considerare multitudinea activitatilor acestuia. Astfel, PR-ul poli-
tic insumeaza astfel de activitati:

- extinderea si consolidarea relatiilor cu publicul si cu alti subiecti apro-
piati domeniului politic;

- informarea publicului despre directiile politice ale statului, despre op-
tiunile unei sau altei formatiuni politice, detalierea argumentelor in favoarea
unei sau altei decizii;

- monitorizarea reactiei opiniei publice la deciziile si declaratiile
actorilor politici;

- predictibilitatea evolutiei proceselor social-politice, a consecintelor
iminente deciziilor si actiunilor politice intreprinse;

- asigurarea conectarii subiectului politic la sursele de informare politica;

- crearea unei imagini plauzibile pentru actorul politic si pozitionarea
distincta pe piata politica.

Actorii politici influenteaza continutul si strategiile de PR politic, adap-
tandu-le la noile realitati politice si sociale. Acestea asigura transmiterea me-
sajului politic si consolidarea credibilitatii in mediul electoral. Edificarea unei
societati deschise, transparente, in spiritul democratiilor europene, al plura-
lismului politic, al diversificarii produsului politic si al ofertei electorale re-
vendicd un management mai special al relatiilor publice in campul politic.
Abordarea exhaustiva — teoretica si empirica — a practicilor si tehnologiilor
de PR politic este imperativa in conditiile societatii moderne informationale.

PR-ul politic, la o prima abordare, insumeaza mecanismele de asigurare
a schimbului de informatie operativa si obiectiva dintre subiectii implicati in
procesul de comunicare politica si publicurile lor prioritare. Gratie multidi-
mensionalitatii sale, PR-ul politic are capacitatea de a da valoare produsului
promovat. Acest deziderat poate fi argumentat prin contributia PR-ului atat
la identificarea minimala a actorului pe piata politica, prin care se face pre-
zentarea produsului politic, cat si la coordonarea maxima a campaniei de pro-
movare. Potentialul PR-ului este acela de a crea actorului politic o identitate
care, in functie de impactul pe care il va avea asupra publicului, poate fi po-
zitiva sau negativa. Consilierilor de PR le revine nu numai sarcina de a crea
0 imagine pozitiva, dar, mai ales, de a asigura mentinerea acesteia.

Managementul eficient al PR-ului politic contribuie la construirea ima-
ginii politice si a identitatii actorului politic, PR-ul dispunand de suficiente
resurse pentru a crea spectacolul politico-mediatic, pentru a ritualiza forme
de comunicare politica competitive in prezent.

Prin maniera in care se cer astazi a fi abordate relatiile publice in sfera
politica, devine imperios necesara 0 analiza sistemicd a componentelor stiintei
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comunicarii politice care implica subiecte cum sunt: imaginea liderului
politic, mitologia politica, persuasiunea, marketingul si managementul poli-
tic, pentru a vedea interactiunea sau convergenta, alteori, dintre acestea.

Prin urmare, studiile ce abordeaza activitatile care pot fi integrate in pro-
cesul de PR politic necesita o aprofundare si o reevaluare in scopul asigurarii
unei mai bune intelegeri a temelor politice, sociale etc. incluse in agenda
liderilor politici, participanti la competitiile electorale. in contextul campanii-
lor electorale in societitile democratice, bundoard, strategiile de PR ofera po-
litici oportune de guvernare lansate in sfera publica de catre actorii politici.

Vom starui, totodata, asupra faptului ca utilizarea conceptului de mana-
gement aldturi de notiunea de PR in tema disertatiei are scopul de a pune
accent pe latura utilitara si cognitivd a PR-ului, justificand incercarile de a
trata PR-ul, in contextul campaniilor electorale, ca pe o totalitate de tehnolo-
gii electorale cu impact mobilizator si persuasiv.

Functionalitatea strategiilor de PR politic este de neconceput in lipsa
canalelor de comunicare. Asigurand vizibilitatea actorilor politici, mass-
media devine un factor primordial in procesul managementului comunicarii
PR si, principial, in crearea agendei-setting, care este 0 conditie intrinseca a
oricarei activititi de PR politic. Prin urmare, PR-ului politic 1i revine un rol
important in cadrul sistemului politic, stimuland alte procese, precum sociali-
zarea, atragerea, participarea etc. In activitatea lor, politicienii trebuie sa faca
fata unor categorii de public extrem de volatile, ce au capacitatea sa fie indi-
vidualizate si sceptice sau critice. in acest context, PR-ul este de neconceput
fara utilizarea mass-media si a noilor forme de comunicare nonconventionale,
carora le revin céteva sarcini:

+ adresarea catre un grup-tinta:

+ amplificarea unor teme;

« rolul de mediator intre actorul politic si grupul-tinta;

« identificarea problemelor de interes pentru opinia publica.

Prin complexitatea sa structurala, PR-ul politic confirma ipoteza ca este
0 arma redutabild pentru actorii politici aflati atat la guvernare, cit si in
opozitie, in lupta pentru alternanta la guvernare.

Actualitatea subiectelor propuse pentru cercetare este determinati de lan-
sarea pe piata comunicarii politice internationale a unor tendinte noi in acti-
vitatile de PR, care pot fi adaptate la cultura politica si la traditiile autohtone.
Potentialul de diseminare a acestor noi tehnologii mobilizeaza participarea la
procesul politic, modernizeaza si face comprehensibil exercitiul de partici-
pare democratica.

Crearea unei imagini publice la nivel international s-a conturat ca 0 noua
tendintd si 0 sarcina a PR-ului politic modern. Relevant este, in acest sens, si
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faptul ca, in 2016, Partidul Democrat din Moldova a semnat un contract cu
,,Podesta Group”, 0 companie americana de lobby, pentru ale carei servicii
va pliti 600.000 de dolari, echivalentul a aproape 12 milioane de lei. ,,Podesta
Group” este una dintre cele mai mari companii de lobby din SUA, care a avut
de-a lungul timpului clienti precum Bank of America, ,,British Petroleum”,
,,Walmart”, guvernul Azerbaidjanului, dar si pe fostul lider de la Kiev, Viktor
lanukovici. Compania urmeaza si ofere asistentd in comunicarea interna-
tionala a partidului, dar si in promovarea imaginii Republicii Moldova in
strdinatate.

Managementul PR-ului politic oferd noi oportunititi de comunicare.
Datorita PR-ului, modul de a face politica devine mai deschis si mai transpa-
rent, democratia fiind o piata a ideilor politice. Potentialul PR-ului politic
ofera noi instrumente de promovare a imaginii, de crestere a notorietatii, de
targetare sau céstigare de noi segmente ale pietei electorale.

Schimbdrile aduse de noile tehnologii de PR necesita o abordare polito-
logica, ce ar permite determinarea impactului si rolului acestuia in mobili-
zarea cetatenilor pentru participarea la viata politica, dar si a capacitatii lor
de a face alegerea politica in cunostinta de cauza. Cu atat mai mult, astazi, in
era digitala, cAnd comunicarea online a devenit calea cea mai eficientd da a
face e-PR.

Exercitarea PR-ului politic se realizeaza in paralel cu cercetarea opiniei
publice, a modalitatilor de cristalizare a opiniilor latente, individuale in opi-
nie publica. PR-ul politic are capacitatea de a forma curente de opinie favo-
rabile actorului electoral, acestea plecand de la un sistem de valori existent in
societate. Astfel, PR-ului politic ii revine si sarcina de a forma un anumit cli-
mat de opinie, ce reprezinta 0 stare in care exista consens valoric asupra unor
teme sau probleme aflate in dezbatere.

Opinia publica este fluctuantd, de aceea in societitile democratice se con-
suma resurse importante pentru cunoasterea curentelor de opinie, in vederea
influentarii ulterioare a acestora. In perioada de desfisurare a campaniilor
electorale, acest exercitiu capitd amploare si devine deosebit de important.
Sociologii invoca unele practici care au menirea de a influenta comportamen-
tul electoral, ca, de exemplu, publicarea datelor din sondajele de opinie in
perioada campaniei electorale cu intentia de a influenta decizia de vot. Ceea
ce trebuie sa raména in atentia practicianului din domeniul relatiilor publice
politice este multitudinea si fluctuatia mare in randul publicurilor si al opinii-
lor exprimate, motiv pentru care singurul mod eficient in care putem gestiona
aceste opinii trebuie sa se bazeze pe cunoasterea permanenta a opiniei publice.

PR-ologia politica din Republica Moldova reprezinta un domeniu de
activitate politicd nou, inedit. Totodata, putem vorbi deja despre unele parti-
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cularitati ale evolutiei PR-ului in cadrul sistemului politic autohton, in special,
in campaniile electorale. Contextul, diversitatea si resursele acestora, dar si
influenta curentelor occidentale, vor face obiectul de studiu al tezei de fata.

Descrierea situatiei in domeniul de cercetare si identificarea proble-
melor supuse cercetarii. Fenomenul PR-ului politic este unul complex si
abordarea lui se extinde pe o cercetare conceptual-teoretica, cel putin, tridi-
mensionala:

1. abordarea de marketing — cerere-oferta, studiul pietei politice;

2. abordarea strategica — strategii de pozitionare si creare a imaginii,
branding, elaborarea retoricii electorale, managementul evenimentelor
de PR;

3. abordarea persuasiva — dimensiunea mitologica, persuasiune, propa-
ganda, managementul opiniei publice.

In functie de aceste criterii de cercetare, putem clasifica trei fluxuri de
subiecte abordate, a caror interactivitate sau convergenta ne vor permite sa
sintetizim opinii despre conceptul, functionalitatea si oportunitatea PR-ului
politic in societatea democratica informationala.

Abordarea de marketing acrediteaza ideea potrivit careia politica este o
piata care functioneazd dupa legile marketingului electoral. Abordarea de
marketing se fundamenteaza pe cercetarea pietei politice, a cererii si a ofertei
politice. Sunt tezele sustinute in lucrarile autorilor: Paul F. Lazarsfeld, John
Napolitan, Bruce L. Newman, Philipe Kottler, Philippe Maarek, Denis Lindon,
Michelle Bongrande, K. Moloney. Dintre cercetitorii PR-ului modern am re-
marca studiile in domeniu elaborate de Hutton, referitoare la teoria celor trei
I si Grunig, despre cele trei modele de PR [Managing Public Relations].

In spatiul est-european subiectul marketingului politic este abordat de
citre romanii Bogdan Teodorescu [Marketing politic si electoral], Sergiu
Tamas [Managementul politic], Andrei Stoiciu [Comunicarea politica. Cum
se vdnd idei si oameni].

In spatiul post-sovietic marketingul politic face obiectul de studiu al mo-
nografiilor semnate de A. Kovler, F. S. Lisovskii,, G. Puskariova, E. Egorova-
Gantman, K. Plesakov, I. Vikentiev etc.

in Republica Moldova, subiectul supus cercetirii isi giseste reflectare in
lucrarile lui Al. Solcan [Marketing politic], C. Solomon [Aspecte ale mana-
gementului politic iz R. Moldova], C. Marin [Societatea civila intre mit poli-
tic si pledoarie sociald]. Dimensiunea sociologica a PR-ului este abordata in
studiile elaborate de sociologii V. Mandru, V. Dumbraveanu, V. Mocanu.
Aspecte ale lidearshipului si ale elitismului politic sunt reflectate in studiile
monografice ale cercetatorilor M. Sleahtitchi [Eseu asupra reprezentarii
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puterii. Cazul liderilor] si P. Varzari [Elita politica si birocratia din Republica
Moldova in contextual realizarii reformelor democratice].

Abordarea strategica presupune cercetarea strategiilor si tacticilor de
elaborare si gestionare a imaginii actorului politic. Accentul se deplaseaza pe
utilizarea diferitor metode de identificare a liderului. Fenomenul pozitionarii
ca lupta pentru un loc in mentalul electoratului este sugerat de Al. Ries, Jack
Trout. Dimensiunea imagologica a PR-isticii este fundamentata prin contribu-
tia autorilor: S. Blak, E. Combs, Dan D. Nimmo si R. Savage David Swanson
[Candidates and their images: Concepts, Methods, and Findings], Daniel
Boorstin, R. Harow, K. Moliney, Jacques Seguela, Roger-Gerard Schwart-
zenberg [Statul spectacol sau Eseu asupra si impotriva star-sistemului in
politicd], Alexandre Dorna.

Incepand cu anul 1997, in spatiul post-sovietic se poate vorbi despre o
noud perioada de institutionalizare si, respectiv, de profesionalizare in dome-
niul PR-istic. Literatura aparutd acum se distinge printr-o noua forma de abor-
dare, mult mai profunda, mult mai complexa. Printre lucrarile de referinta se
considera cele ale lui G. Poceptov, A. Maximov, D. Olsanski, A. Ciumikov.

Abordarea comunicativ-persuasiva presupune tratarea PR-ului si ca un
fenomen comunicational, identificarea canalelor de comunicare, specificul uti-
lizarii lor, aspecte ce tin de persuasiune, mitologie, publicitate, canale de co-
municare. Pe aceastd dimensiune sunt fundamentate lucrarile unor autori, cum
ar fi: W. Lippmann [Opinia publicd], Rossel Rivz, parintele publicitatii poli-
tice americane, Robert Denton, Garry Woodward, David Oghilvy, Ch. Larson,
R. Jirardet, J. Balandier, S. Jefkins, G. Tard [Opinia si multimea]. Fiind o com-
ponenta a pietei comunicationale, mentionam contributia in abordarea obiectu-
lui nostru de cercetare a lui Dominique Wolton, care, in monografia sa Despre
comunicare, considera 0 experienta antropologica fundamentala aceea de a
impartdsi ceva cu cineva. Dar tot el sustine ca prin comunicare trebuie sa
intelegem mai mult decat ideea simpla de transmitere, si anume ideea de
gestionare a unor logici contradictorii.

Saciologul francez Jacques Gerstle a facut cea mai ampla analiza a meto-
delor prin care comunicarea politica isi legitimeaza spatiul de conceptualizare
dintre politica si comunicare. El a insistat asupra consubstantialitatii politicii si
comunicarii, referindu-se la: comportament, sistem, interactiune si dialog.

Gabriel Thoveron, studiind campaniile prezidentiale din Franta, schimba
centrul de greutate al subiectului comunicarii politice pe puterea liderului de
a mobiliza masele.

Modelul britanic de gestionare a comunicarii politice, inclusiv a publici-
tatii electorale, isi gaseste reflectare in studiile lui McNair Brian [Introducere
in comunicarea politicd].



O contributie semnificativd in studiul comunicarii politice, practicilor
discursive, retoricii electorale 0 au cercetatorii romani Mihai Coman, Calin
Sinescu, Cristina Coman, Vasile Nazaria, Cristina Pripp, Claudiu Coman,
Flaviu Rus [Relatii publice si publicitate; PR politic], Dan Stoica, Camelia
Beciu [Comunicarea politicd].

in spatiul stiintific autohton, subiectele ce vizeaza comunicarea politica,
pozitionarea actorilor in spatiul politic, strategii de campanii electorale (fira
insd a utiliza, distinct, notiunea de PR politic) si-au gasit reflectare in studiile
monografice ale autorilor: Valeriu Mosneaga, Victor Moraru [Mass media vs
politica], Ala Rosca [Comunicarea politica si democratizarea societqtii],
Constantin Solomon [Republica Moldova: alegerile, puterea, societatea civilda],
V. Andrievschi, B. Tardea [Campania electorald eficientd. Teorie si practicd].

Opinia publica constituie un concept determinant in abordarea PR-ului
politic. Cercetarea pe aceasta dimensiune presupune nu doar interpretarea
conceptului de opinie publica, dar si a tehnicilor de cristalizare, manipulare si
gestionare a opiniei publice. Desigur, un rol central, in acest context, i revine
lui Edward Bernays, fondatorul PR-isticii, autorul lucrarii Cristalizarea opi-
niei publice. Teoriile ce reflectd interactiunea comportament-comunicare-
opinie au fost elaborate de cercetatori ca: J. Russo, W. Lippman, Park, Jirgen
Habermas, Elisabeth Noelle-Neumann, Vladimir VVolkoff, Septimiu Chelcea.
O contributie semnificativa in elucidarea zvonurilor ca agent de formare si
testare a opiniei publice a avut sociologul francez Jean-Noel Kapferer.

Propaganda ca instrument de fabricare a opiniei publice reprezinti obiec-
tul de studiu al lucrarilor semnate de: Jean-Marie Domenach, Ellul Jacques,
Serge Tchakhotine, V. Volkoff, R. Muchielli.

In spatiul postsovietic, literatura despre relatiile publice in sfera politica,
ca un domeniu nou de cercetare, inclusiv de predare in cadrul institutiilor de
invatdmant superior, a aparut intre anii 1994-1996. Printre autorii lucrarilor
stiintifice care au fost promovate in aceasta perioada sunt I. Vikentiev,
T. Grinberg, Ch. Poceptov, E. Egorova-Gantman, E. Plesakov, D. Olsanski,
A. Ciumikov, A. Soloviov.

In spatiul romanesc, PR-ul politic a facut obiectul de studiu al unor astfel
de autori ca: Valentin Stancu, Dellia-Cristina Balaban si Flaviu Cilin Rus
[Introducere in stiinta Comunicarii si relatiilor publice], Cilin Hentea,
Claudiu Coman. Abordari fundamentale pentru fenomenul comunicational
se contin in lucrdrile lui loan Dragan [Comunicarea — paradigme si teorii],
Dinu Mihai [Comunicarea — repere fundamentale] si Mihai Coman, Antonio
Momaoc si Corina Barbaros.

Problemele principale inaintate spre cercetare cu titlu de ipoteze de
lucru sunt urmaétoarele:



1. Pornind de la rolul si locul PR-ului in contextul managementului poli-
tic, acesta, fiind situat la intersectia dintre management si comunicare, poate
constitui 0 noua directie stiintifica de cercetare in cadrul stiintelor politice.

2. Comparat, alteori confundat cu propaganda, agitatia si publicitatea poli-
tica, PR-ul politic contine elemente specifice, care il individualizeaza distinct
in cdmpul comunicarii politice, nefiind, totodata, excluse si unele similitudini
Cce au un caracter punctual.

3. PR-ul politic poate fi acceptat ca o directie noua in cadrul stiintelor po-
litice si gratie consubstantialitatii celor trei concepte, pe care ne propunem sa
le abordam 1in lucrarea de fata: actorul politic — imaginea politica — opinia
publica.

4. Managementul PR-ului politic in campaniile electorale are drept obiec-
tiv identificarea, pozitionarea si promovarea, in conditii de concurenta, a unui
actor politic. Pentru aceasta, PR-ul politic poate fi perceput intr-o abordare
tridimensionala: ca management al opiniei publice, management al imaginii
si ca management informational-mediatic.

5. PR-ul politic, la nivel national, interactioneaza si este influentat de
tendintele tehnicilor de PR, in evolutie, aplicate pe piata politica internatio-
nald, in special,in contextul alegerilor prezidentiale.

6. PR-ul politic, in perioada campaniilor electorale, trebuie sa faca fata si
unor “roluri situationale”, la care actorii politici fac apel cu precadere, cum
ar fi sustinerea unei cauze (cause related) sau persuasiunea, care presupune
relatii publice proactive orientate cétre influentarea audientei pentru a gandi
si a actiona in interesul competitorului electoral.

Scopul si obiectivele tezei. Prin acest demers stiintific, ne-am propus sa
aducem in discutie 0 reconceptualizare a PR-ului politic in contextul societa-
tii moderne comunicationale, care sa aiba ca finalitate a cercetarii 0 deductie
asupra complexitatii managementului PR-ului politic in campaniile electorale.

Studiind monografiile si articolele dedicate PR-ului politic, precum si fe-
nomenelor emergente din spatiul stiintific autohton, am constatat atat un camp
restrans de abordare, ct si suficiente premise pentru extinderea cercetirii. in
acest sens, am considerat de reala oportunitate lansarea unei cercetéri exhaus-
tive a fenomenului PR pe doua paliere — atat in sensul reconceptualizarii, cat
si al determinarii competentelor si obiectivelor PR-ului politic in campaniile
electorale.

Pentru aprofundarea cercetarii, ne-am propus drept obiectiv analiza evo-
lutiei tehnologiilor de PR politic in ultimele cicluri electorale din Republica
Moldova (2009-2014), a elementelor de originalitate, precum si a ,,importului”
de tehnologii electorale occidentale, care au putut fi arondate la traditiile
culturii politice nationale.
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Invocand cele expuse mai sus, consideram ca aceastd cercetare ne va
permite sa definim o noud etapa in abordarea PR-ului politic ca stiinta emer-
gentd managementului si comunicarii politice, dar si sa constatam conturarea
unei noi directii in stiinta politicd, in ansamblu — cea a PR-ologiei politice.

Pentru realizarea scopului propus, ne-am propus urmatoarea consecutivi-
tate a obiectivelor cercetarii, care, prin efectul sinergetic, ne-ar permite sa
lansam concluziile generale ale tezei:

+ determinarea locului si rolului PR-ului politic in contextul manage-
mentului politic;

+ cercetarea evolutiei tehnologice si institutionalizarii PR-ului politic;

« distingerea specificitatii, dar si a zonelor de interferenta ale PR-ului cu
celelalte componente ale campului comunicarii politice, cum ar fi agitatia,
propaganda sau publicitatea politica;

« identificarea functionalitdtii PR-ului politic ca management al opiniei
publice;

+ determinarea impactului persuasiv al mitului si brandingului politic
asupra perceperii actorilor politici in mediul electoral;

+ identificarea functionalitatii PR-ului politic ca management al imagi-
nii actorului politic;

+ determinarea tendintelor PR-ului politic pe piata politicd internationala
si iminenta potentialului de adaptabilitate la tehnologiile electorale autohtone;

+ evaluarea surselor PR-ului politic ca management informational-
mediatic in campaniile electorale din Republica Moldova in ultimele cicluri
electorale: 2009-2014.

Metodologia cercetarii stiintifice. Pentru cercetarea multidimensionala a
relatiilor publice in sfera politica au fost utilizate metodele traditionale de ana-
liza politologica, cum sunt: metoda structural-functionala, metoda comparati-
vi, metoda behaviorista, metoda istoriografica, metoda descriptivd, observatia.

Demersul nostru stiintific a fost consolidat si prin utilizarea analizei de
continut calitative, al carei obiectiv este sa analizeze textul scris sau vorbirea
transcrisa. Astfel, retorica electorala a actorilor politici a fost cercetata prin
folosirea analizei de continut calitative, orientatd spre descrierea continutului
textual pe baza organizarii textului codat intr-un sistem de noduri conceptuale.

Metoda structural-functionald a asigurat o cercetare de ansamblu a siste-
mului comunicarii politice raportat la specificul regimului politic, reliefand
elementele definitorii si principiile de functionalitate ale contextelor mediu-
lui socio-comunicational, examinand functiile diferitor modele de comunicare
ca parte a unui sistem integru.

Metoda comparativa a permis de a supune analizei subiectele abordate
prin raportul general-particular, urmarindu-se determinarea trasaturilor co-
mune si elucidarea celor specifice, identificarea repetabilititii si specifica-
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rea ineditului in evolutia strategiilor de PR politic pe plan international si
national; comparatia a fost utilizata pentru analiza practicilor internationale
de PR politic, precum si a trendului strategiilor de PR politic in campaniile
din Republica Moldova.

Metoda istoriografica a fost utila pentru punerea in lumind si analiza
celor mai importante elaboridri monografice, culegeri de materiale si arti-
cole stiintifice la tema subiectelor abordate, fiind aplicata in special pentru
cunoasterea, explicarea si intelegerea subiectului de cercetare;

Metoda behaviorista a oferit posibilitatea de a examina tipurile de com-
portament al actorilor politici abordati, dar si tipurile de public electoral
supus influentarii in cadrul transmiterii mesajului de PR;

Metoda institutionala a fost folosita pentru a studia procesele de consti-
tuire a relatiilor publice pe plan international, dar si national; continutul de-
ontologiei ce a insotit institutionalizarea fenomenului PR in sfera politica;

Metoda descriptiva, fiind fundamentata pe anumite categorii si concepte
contemporane, a fost aplicata pe larg pentru a trece in revistd evenimente ce
tin de istoria relatiilor publice in sfera politic;

Observatia a fost utilizata pentru analiza comportamentului actorilor po-
litici in campaniile electorale, inclusiv in momente de criza; informatie nece-
sara din rationamente nu numai gnoseologice, dar si teoretico-metodologice.

Noutatea si originalitatea stiintifici. Una dintre problemele cruciale
ale relatiilor publice este aceea a delimitarii sale de alte campuri ale comuni-
carii. In acest sens, este pentru prima dati cand fenomenul PR-ului politic
este cercetat distinct in sistemul integru al comunicérii politice, facandu-se
deosebiri teoretico-conceptuale si pragmatice intre PR si celelalte compo-
nente ale cdmpului politic comunicational.

Este definita triada conceptuald in abordarea PR-ului in sfera politica,
dupa cum urmeaza:

Actor politic — Imagine politica — Opinie publica.

Este elucidat raportul de consecutivitate si prioritate in triada conceptuala
lider-imagine-opinie si propusa abordarea tridimensionala a fenomenului PR
in sfera politica:

- PR-ul ca management informational;
- PR-ul ca management al imaginii;
- PR-ul ca management al opiniei publice.

Pentru prima data, un studiu stiintific autohton surprinde geneza si evolutia
practicilor de PR politic in alegerile parlamentare din Republica Moldova in
doua cicluri electorale, inclusiv alegerile repetate din 2009-2014. Sunt anali-
zate tendintele de PR politic in alegerile prezidentiale din SUA, Franta,
Federatia Rusd (2012), Romania (2014), care pot fi adaptate si aplicate in
sfera politica nationala.
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Rezultatele principial noi pentru stiinta si practici obtinute. Cerceta-
rile efectuate asupra fenomenului PR-istic ca 0 componentd a comunicarii
politice, dar si ca o paradigma a managementului in sfera politica, ne-au per-
mis sa exprimam suficiente concluzii si argumente pentru a constata premi-
sele aparitiei unei noi directii stiintifice.

Se propune reconceptualizarea triadei: actor politic — imagine — opinie
publica in abordarea fenomenului PR.

in conformitate cu principiul propus de reconceptualizare a PR-ului poli-
tic, am elaborat structura tridimensionala pentru abordarea complexa a func-
tionalitatii PR-ului politic: PR-ul ca management al opiniei publice; PR-ul ca
management informational-mediatic; PR-ul ca management al imaginii.

La nivel national, este surprinsa evolutia tehnologiilor de PR politic utili-
zate in campaniile electorale din Republica Moldova in perioada 2009-2014.
Totodata, au fost sintetizate tendintele actuale ale PR-ului politic pe piata
internationald si gradul de ,,absorbtie” a acestora in campaniile electorale din
Republica Moldova.

Turnul de vizibilitate, axat pe evenimentul de PR special, este strategia
pe care 0 conceptualizam in cadrul studiului efectuat asupra PR-ului politic
si 0 consideram ca fiind una eficienta pentru asigurarea vizibilitatii mediatice
a actorilor electorali si, eventual, pentru substituirea deficitului de populari-
tate sau notorietate.

Studiile efectuate ne permit sa facem distinctie in cazul unei alte bifurca-
tii a PR-ului politic: ca management al evenimentelor speciale, care sa puna
in evidenta mediatica actorul politic si PR-ul politic ca management comuni-
cational (in special, in campaniile electorale).

PR-ul politic reprezinta un model de comunicare sistemicd. El este con-
stituit dintr-un ansamblu complex de fenomene emergente, care trebuie
abordate si gestionate distinct intr-o campanie de PR. Acesta este un sistem
integru in care interactioneaza urmétoarele elemente (subsisteme): retorica
politica (electorala), publicuri si valori.

Din acest punct de vedere, consideram PR-ul ca fiind arta punerii in evi-
denta a unor valori, care si produca armonie, coabitare si colaborare intr-0
societate deschisa. In campaniile electorale, fiecare actor politic trebuie sa-si
axeze mesajul pe un set de valori (libertate, democratie, tolerantd, demnitate,
bunastare, familie etc.). PR-ul politic asigura perceperea mesajului si imagi-
nii prin asocierea actorului politic cu anumite valori.

Fiind un model de comunicare sistemica, PR-ul politic este guvernat de
doud reguli care compun logica functionarii sale: elementul inovational si
mediatizarea adevarului. Unde apare minciuna dispare PR-ul si-si face loc
propaganda prin dezinformare si manipulare.
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Rezultatele stiintifice principale inaintate spre sustinere:

Lucrarea de fata reprezinta primul studiu sistemic exhaustiv al PR-ului
politic ca fenomen socio-politic si comunicational in evolutie, incepand cu
perioada anilor 2009-2014, dar sunt elucidate si unele moment relevante, din
arcul de timp 1996-2007, sub aspectul inovatiilor de PR politic.

 Este elaboratd 0 metodologie noua de cercetare a PR-ului politic, ca
domeniu distinct in campul comunicarii politice, pe doua dimensiuni — triada
conceptuala si triada principiilor functionalitatii.

« Este identificat instrumentarul PR-ului politic in campaniile electorale
din Republica Moldova.

+ Sunt punctate componentele institutiei PR-ului politic: actor politic —
imagine — opinie publica.

+ Este propusid abordarea PR-ului politic ca management al imaginii,
informational si ca management al opiniei publice.

« Domeniul de influentd a PR-ului politic poate fi bifurcat pe doua
dimensiuni: dimensiunea comunicationala (retorica politica si electorald) si
cea organizatorica (evenimente speciale).

+ Sunt studiate critic si recomandate tipologii de imagine si branding
politic national cu impact persuasiv in mediul electoral autohton.

« Sunt identificate tendintele evolutiei strategiilor de PR politic in
ultimele doua cicluri electorale din Republica Moldova (2009-2014).

+ Sunt identificate cele mai eficiente tehnologii de PR politic interna-
tional, unele dintre care pot fi adaptate la campaniile electorale din Republica
Moldova.

« 1In final, este propusa pentru includere in circuitul stiintific romanesc
notiunea de PR-ologie politica, care sa confirme 0 noua directie in cadrul
stiintelor politice.

Importanta teoretica si valoarea aplicativa a lucririi. Rezultatele obti-
nute pot servi drept premise pentru lansarea unor noi demersuri stiintifice.
Tezele expuse in articolele stiintifice la subiectul cercetat sunt utilizate de alti
autori din spatiul romanesc, fiind incluse in referintele bibliografice ale stu-
diilor monografice aparute recent (A. Momoc. Comunicarea 2.0. New media,
participare si populism. Tasi: Adenium, 2014). Pe dimensiunea didactica,
studiul elaborat asigura reperele axiologice fundamentale pentru curriculele
universitare: ,,Strategii persuasive in PR si publicitate”, ,,Jmagologia”, ,,Comu-
nicare politica”, ,,Mitologie politica”, ,,Marketing electoral”.

Disertatia poate servi drept ghid practic si metodologic pentru consilierii
de PR din institutiile administratiei publice centrale, administratia publica
locala, in special, in procesul de comunicare cu mass-media, pentru politi-
cieni, dar si pentru activistii staff-urilor electorale.
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Aprobarea rezultatelor. Rezultatele cercetarii stiintifice au fost discu-
tate si aprobate in cadrul sedintei Departamentului Stiinte Politice si Admi-
nistrative a FRISPA, a sedintelor seminarelor stiintifice de profil, in cadrul
Universititii de Stat din Moldova si al Academiei de Stiinte a Moldovei,
specialitatea 561.01 — Teoria, metodologia si istoria politologiei; institutii si
procese politice.

Tezele expuse in lucrarea de fata au fost analizate in 67 de lucrari stiin-
tifice, inclusiv in doua monografii: ,,PR-ul politic si comunicarea de criza in
Republica Moldova (2009-2010)”, ,,Managementul PR-ului politic sau Vana-
toarea de voturi electorale”; in culegeri si articole de sinteza in reviste recen-
zate din tard si din strdindtate. De asemenea, rezultatele obtinute in procesul
de cercetare au fost diseminate in proiecte institutionale in cadrul Academiei
de Stiinte a Moldovei: ,,Modernizarea Republicii Moldova in procesul de
integrare europeand” si ,,Sistemul politic din Republica Moldova: finctiona-
litate si oportunitati de modernizare”.

Articolele bazate pe rezultatele cercetarii au fost publicate si prezen-
tate in:

- revistele recenzate din Republica Moldova: ,,Akademos”, ,,Studia
Universitatis. Seria Stiinte sociale”, ,,Anale Stiintifice ale Universititii de
Stat din Moldova. Seria stiinte socio-umane”, , MOLDOSCOPIE. Probleme
de analiza politica”, ,,Revista de Filozofie, Sociologie si Stiinte Politice”;

- reviste internationale: ,,Sfera politicii” (Bucuresti), ,,Polis” (Iasi),
,»Cogito” (Bucuresti), ,,Studii de Securitate” (Sibiu); ,,South-East European
Journal of Political Science” (Bucuresti).

- foruri stiintifice, colocvii internationale, conferinte internationale si
nationale, mese rotunde, dezbateri publice:

» Media, politics and societal. Conferinta internationala. Romania,
Bucuresti, 1-3 noiembrie, 2015. (Comunicare: ,,Pseudo-events creation: the
manipulation of mass-media by the politicians™);

» Probleme actuale de limba. Colocviu International. Universitatea
»Taras Sevcenko”, Ucraina, Cernauti, 11-12 octombrie 2011. (Comunicare:
»Persuasiunea in discursul liderilor politici autohtoni”);

» Ucraina — Romdnia — Republica Moldova: relatiile istorice, politice
si culturale in contextul proceselor de integrare europeand. Conferinta
Internationald Stiintifica. Cernauti, Ucraina, 22-24 septembrie 2010. (Comu-
nicare: Retorica preelectorala a principalelor partide politice din R. Moldova
din perspectiva alegerilor parlamentare anticipate si a celor prezidentiale.

 Provocari ale globalizarii 1a inceputul mileniului al 111-lea. Sesiunea
internationald de comunicari stiintifice, Sibiu, 2009. (Comunicare: ,,Imagi-
nea politica — 0 paradigma comunicativda moderna in stiinta politica: comuni-
carea imagologica a PLDM 1in Electorala -2009”).
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« Sistemul politic din Republica Moldova: functionalitate si oportunitdti
de modernizare. Masa rotundd. ASM, Chisinau, 11 decembrie 2015. (Comu-
nicare: ,,Vulnerabilititile sistemului politic din Republica Moldova”).

* Alegerile prezidentiale din 2016: manipulare, responsabilitate, mora-
litate. Conferinta stiintifica, 18 noiembrie 2016. (Comunicare: ,,Votul sub in-
Sfluenta manipularilor din spatiul politico-mediatic”).

Volumul si structura lucririi. Lucrarea este constituita din Introducere,
cinci capitole, Concluzii generale si recomandari, Bibliografie, Anexe.

Teza are un volum de 238 de pagini text de baza.

Cuvinte-cheie: Republica Moldova, PR politic, actor politic, brand,
campanie electorala, imagine, management informational-mediatic, mana-
gementul problemelor, opinie publica, public-tinta.

CONTINUTUL TEZEI

Disertatia MANAGEMENTUL PR-ului POLITIC IN CAMPANIILE
ELECTORALE insumeaza cinci compartimente, in care sunt reflecte atat
abordarile teoretice, cat si perceptia pragmatica a Relatiilor Publice (PR) ca
directie stiintifica noud in cdmpul stiintei politice.

Introducerea cuprinde urmatoarele componente: actualitatea si impor-
tanta problemei cercetate, scopul si obiectivele, noutatea stiintifica, rezulta-
tele propuse spre aprobare, valoarea aplicativa a lucrarii.

Primul capitol, intitulat Repere istoriografice si conceptual-teoretice
privind managementul PR-ului politic, contine doua subcompartimente.

Primul, Rolul si locul PR-ului politic in contextul managementului
politic: abordare istoriografica, reflecta, in primul rand, criteriile de concep-
tualizare a PR-ului politic. Fiind elucidate teoriile referitoare la manage-
mentul politic, se face si o tipologizare a managementului politic si anume:
imagemaking-ul sau constructia imaginii liderului politic; tehnologiile elec-
torale ca sistem de organizare a campaniilor electorale; branding-ul politic —
pozitionarea in constiinta colectivd a simbolurilor, imaginilor capabile sa
uneascd simpatizantii; tehnologia aliantelor politice — ca rezultat apar blo-
curi electorale sau aliante post-electorale; tehnologia solutionarii conflictelor
politice — consta in determinarea solutiilor optime de iesire din criza, in cauta-
rea compromisului; tehnologiile lobby [66, p. 44].

Structura managementului politic confirma faptul cd acesta reprezintd o
activitate practica, indreptata spre atingerea unor obiective politice.

Managementul politic se deosebeste de managementul economic prin
amplitudinea sa. La nivelul unei tari, managementul politic este o subspecie
a stiintei si artei guvernarii, care ajuta la 0 mai buna administrare din partea
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unui guvern sau a unei organizatii guvernamentale. La nivelul unei organi-
zatii politice, managementul politic este aplicat acestui nivel, cu instrumente
specifice si tehnici care se potrivesc cel mai bine analizelor — de tip diagnos-
tic si prognostic — si care astfel eficientizeaza organizatiile politice. Ca forma
de manifestare, in literatura de specialitate, conceptul de management politic
este 1n special utilizat la nivel de partide politice care, intr-0 tard democratica,
preiau puterea - pe care le-o conferitd de populatie prin vot majoritar, pentru
a participa la actul guvernarii [3, p. 14].

Laurence E. Lynn, studiind sursele managementului politic, argumenteaza
ca acesta este 0 simbioza intre partea hard si soft, implicate in politica, con-
firmand interactiunea intre stiintd si artd. Pe de o parte, este infatisata capaci-
tatea liderilor politici de a raspunde intr-un mod cat mai eficient la 0 compe-
titie din ce in ce mai mare pe piata politicd (stiinta manageriald, ca partea
hard implicatd in politicd), pe cealalta parte, este infitisata abilitatea de a
negocia in situatii de criza, de conflict politic sau de coalizare a unor forte
politice (arta manageriala, ca partea soft implicata in politica) [25, p. 29].

Totodata, utilizarea notiunii de ,,management” alaturi de cea de PR, in
prezenta lucrare, confirma pragmatismul fenomenului in viata politica a unei
institutii, & Unei societiti si presupune, deopotriva, abilitatile creative si anali-
tice ale consilierilor PR si ale liderului politic, in jurul personalitatii caruia,
de regul, se proiecteaza 0 strategie de PR politic.

In acelasi subcompartiment al disertatiei sunt evocate unele aspecte isto-
rice ale radacinilor PR-ului politic national. Consideram, astfel, ca letopise-
tele scrise in si despre Moldova pot fi considerate ca origini ale PR-isticii
politice autohtone, mostre de creare a imaginii de tara si de domnitori. In
acest sens, o lucrare premergatoare PR-ului modern o reprezinta Letopiseful
Tarii Moldovei al lui Grigore Ureche, care descrie legendara intemeiere a
statului moldovenesc feudal (1359), precum si viata domnilor de la Dragos-
Vodi pana la Aron-Voda:

,Fostu-au acestu Stefan-voda om nu mare de statu, manios si de grabu
varsatoriu de sange nevinovat; de multe ori la ospete omaraea fara judetu.
Amintrilea era om intreg la fire, nelenesu, si lucrul sau il stia a-1 acoperi si
unde nu gandiiai, acolo il aflai... ” [42, p. 120].

Descrierea Moldovei, de sub pana lui Dimitrie Cantemir, ascunde, de
asemenea, radacini de PR politic — imaginea tarii si a domnitorilor, principii de
transmitere $i mentinere a puteri: ,,...de la Dragos, descalecatorul Moldovei,
pana la Stefan cel Mare domnia s-a dat pe temeiul dreptului de mostenire,
aceastd datind s-a pastrat si sub turci; dupa stingerea neamului Dragostenilor
si pand in vremea Movilestilor turcii au lasat boierilor sloboda alegerea dom-
nilor...” [7, p. 76].
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In procesul de constituire a PR-ologiei nationale (notiune pe care ne pro-
punem s-o adaptam la circuitul stiintific de profil),am considerat relevante
unele scrieri istorice ale publicistului si scriitorului B. P. Hasdeu. Modalitatea
de abordare a stilului de guvernare propriu principilor europeni din sec. al
XVl-lea este comparabild, in opinia noastrd, cu fenomenul pozitionarii — ca
instrument PR-istic — in mentalul colectiv [21, p.13].

PR-ologia, ca stiintd despre armonizarea relatiilor dintre conducator si
multime, s-a inspirat mult si din opera lui N. Machiavelli ,,Principele” (1514).
Lucrarea a servit drept stimul creativ si de cercetare pentru multi autori con-
temporani, care au incercat sa aseze realitatile politice si principiile guverna-
rii moderne in matricea unor modele de guvernare. Printre acestea, si lucra-
rea americanului Dick Morris (1999), ,,Noul Principe” [30], consilierul de
imagine al presedintelui american Bill Clinton. Un alt studiu relevant in cad-
rul cercetdrii istoriografice a PR-ului politic, inspirat din opera machiavelica,
este si cartea lui Jonathan Powell, sef al staff-ului prim-ministrului britanic
Tony Blair, ,,Noul Machiavelli” [51].

Spre sfarsitul secolului al XIX-lea, activitatea PR a cépatat contururi clare,
impunand o serie de strategii si tactici de functionare. Pana in prezent au fost
propuse multiple definitii ale Relatiilor Publice (PR), inclusiv ale PR-ului
politic.

Pionierii institutionalizarii Relatiilor Publice se considera Edward L.
Bernays, Sam Black, Leon Baxter, Ivy Ledbetter Lee. Definitia clasica a
PR-ului a fost propusa de Sam Black in cartea sa ,,Ce este PR?”. PR-ul, con-
statd autorul, este o artd si o stiintd despre atingerea armoniei cu mediul am-
biant, datorita unei bune intelegeri reciproce, fundamentata pe adevar si infor-
matie completd. Unii cercetatori considerd insd aceastd definitie prea idea-
listd, pornind de la ipoteza ca nu intotdeauna exista ,,0 Intelegere reciproca”.
De aceea Edward L. Bernays deplaseaza putin accentele, fiind de parerea ca
,PR-ul reprezinta totalitatea eforturilor indreptate spre schimbarea convinge-
rilor si atitudinii societdtii, precum si activitatile legate de armonizarea inte-
reselor unei organizatii cu cele ale publicului, ale societatii si viceversa” [1].

Ivy Ledbetter Lee" consideri ca scopul fundamental al PR-ului consta in
a trezi la oameni credinta in scopurile nobile, oneste ale corporatiei, de a

1. Lee a fost consilier de relatii al magnatului petrolier John Rockefeller (controla 85%
din vanzarile produselor petroliere), care avea o imagine negativa in mediul american de
afaceri, fiind supranumit ,,Mefistofel”, din cauza metodelor de luptd concurentiala imorale,
antiumane si atitudinii grosolane fata de subalterni. Lee i-a sugerat sa-si creeze o imagine
de binefacator, intelegand ca firmele vand nu numai marfa lor, dar §i imaginea (image),
semnul lor comercial.
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demonstra modelul cautdrii unor relatii de incredere cu publicul, cu societa-
tea. Acest scop poate fi atins prin utilizarea unei informatii veridice, exacte,
binevoitoare [13, p. 32]. Anume aceste principii au fost puse la baza cunos-
cutei ,, Declaratii de principii”, care avea s influenteze substantial evolutia
de mai departe a relatiilor publice.

Cercetatorul Rex Harlow, in articolul Building a Public Relations Defini-
tion (1976), propune una dintre cele mai complexe definitii: ,,Relatiile publice
sunt functia manageriala distinctiva, care ajuta la stabilirea si mentinerea unor
limite reciproce de comunicare, la acceptarea reciproca si la cooperarea dintre
o organizatie si publicul ei; ele implicd managementul problemelor, ajutdnd
managerii sd fie informati asupra opiniei publice si sa raspunda cererii opiniei
publice; ele definesc si accentueaza obligatiile managerilor de a servi interesul
public; ele servesc ca sistem de avertizare, care ajutd managerii s anticipeze
tendintele mediului; ele folosesc ca principale instrumente de lucru cerceta-
rea si comunicarea bazate pe principii etice” [23].

Remarcam faptul cd in definitia lui Rex Harlow, intre alte obiective, este
invocat rolul managementului PR i1n informarea si formarea opiniei publice.
Opinia publica este, credem, sursa si, simultan, finalitatea unui proiect PR.
Totodata, este unul din elementele constitutive In abordarea triadica a PR-ului
politic, la care ne vom referi in continuare.

Studiind diversele definitii ale PR in general, am incercat sa redefinim
distinct functiile PR-ului in sfera politicd. PR-ul politic constituie totalitatea
actiunilor organizate pentru a influenta procesele de luare a deciziilor in siste-
mul politic, in special, In campaniile electorale, contribuind la evitarea si apla-
narea conflictelor si discrepantelor din societate prin oferirea solutiilor rezo-
nabile si de compromis, dar si in vederea schimbarii atitudinii fatd de actorul
politic — din negativa in neutra, din neutra — in pozitiva. Prin aceasta, PR-ul
politic perfectioneaza identitatea, integritatea si realitatea sistemului politic si
ale actorilor acestuia.

Evolutia activitatii de PR pe continentul american a cunoscut sase etape
de consolidare. Etapa I, anii 1900-1914, a aparut ca o reactie la atitudinea cri-
tica a societatii fatd de magnatii industriei petroliere americane. Etapa a Il-a,
anii 1914-1919, influentata de declansarea Primului Rdzboi Mondial si are ca
generic principul: ,,Publicul trebuie informat”. Etapa a Ill-a, anii 1919-1939,
se centreaza pe o noud arma de luptd — informatia: ,,Cine detine informatia
acela detine puterea”. Insusi Edward L. Bernays, ale carui idei au fost formu-
late in lucrarea de epocd Cristalizarea opiniei publice, a fost unul dintre pro-
tagonistii acestei perioade. Etapa a IV-a, anii 1939-1945, sarcinile prioritare
ale PR-ului sunt influentate de cel de-Al Doilea Razboi Mondial. Este creat
biroul guvernamental ,,Office of War Information” (OWI). Etapa a V-a, anii
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1945-1965 si etapa a VI-a sunt determinate de dezvoltarea televiziunii, dato-
ritd careia relatiile publice au intrat intr-o erd noua [53, p. 48]. Anii saptezeci
se manifestd printr-o explozie informationald in domeniul Relatiilor Publice.
A sasea etapa este etapa informatiei globale si a globalizarii. Aceasta conti-
nud prin lansarea si promovarea asa-numitului PR politic international.

In intentia de a identifica originile relatiilor publice in sfera politicd roma-
neasca, ale primelor birouri de presa, descoperim ca primul relationist roman
a fost chiar seful de cabinet al prim-ministrului Ion C. Bratianu (1821-1891),
Ion Clopotel, care era insarcinat sd informeze zilnic presa in legaturd cu
evolutiile de pe front in timpul Rizboiului de Independenta. In timpul Marii
Adunari Nationale de la Alba-Iulia din anul 1918 a functionat, de asemenea,
un birou care asigura informarea jurnalistilor autohtoni si a celor straini despre
eveniment. Serviciul de presa a functionat incepand cu 31 noiembrie 1918 [49].

Procesul de institutionalizare a PR-ului politic in Republica Moldova,
dupa declararea independentei statului, a coincis cu instituirea institutiei pre-
zidentiale si, implicit, a biroului de presa din cadrul institutiei. Prestatia birou-
lui de presa, din care faceau parte serviciul de presa si purtatorul de cuvant al
Presedintelui, au contribuit la dezvoltarea primelor modele de comunicare
prezidentiald in Republica Moldova.

Al doilea subcapitol, intitulat PR-ul politic in sistemul comunicarii poli-
tice: delimitdri conceptuale si abordari teoretico-metodologice evoca deose-
birile si afinitatile conceptuale si pragmatice intre componentele campului
comunicational al politicului: PR-ul politic, propaganda, publicitate politica
si agitatia electorala.

Primul criteriu, relevant, de distinctie intre aceste fenomene comunica-
tionale il constituie, in opinia unor cercetitori, la care subscriem, delimitarea
intre formele de comunicare politica de tip marketing si de tip non-marketing.
Astfel, se considera ca propaganda reprezinta un model de comunicare politica
non-marketing, iar publicitatea politicd, PR-ul politic, agitatia electorald —
cele de tip marketing.

Comunicarea de marketing faciliteaza transmiterea mesajelor politice
catre diverse publicuri electorale, facandu-le, totodatd, comprehensive, dar si
atractive.

Comunicarea non-marketing — propaganda, PR-ul si agitatia — se deose-
besc prin faptul ca ele sunt diseminate publicului, indiferent de necesitatile
informationale ale acestuia. Gratie acestui fapt, formele de comunicare non-
marketing creeaza premise pentru monopolizarea spatiului informational, in
special, in perioada de desfasurare a campaniilor electorale [64, p.5].

O alta concluzie ar fi c¢a obiectul comun de influenta al comunicarii de
marketing i non-marketing, adicd al PR-ului si al propagandei, il constituie
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opinia publicd, cu exceptia mecanismului de sensibilizare si de formare a aces-
teia. ldeea este impartasita si de savantul rus B. L. Borisov, care sustine ca
deosebirea de fond dintre aceste doud concepte este dictata de tipul de regim
politic existent, democratic sau totalitar [53, p. 39-41].

Americanul Frank Jefkins propune un alt criteriu de distinctie intre aceste
forme de comunicare in sfera politicd, subliniind ca propaganda are drept
obiectiv perpetuarea la putere a unui guvern, iar PR-ul asigurd popularitatea
unei guvernari si acceptarea de catre electorat a actelor decizionale intreprinse
de respectiva guvernare [18, p. 94].

Prin urmare, fiecare dintre componentele campului comunicational ape-
leaza la diferite strategii de atingere a obiectivelor. Public Relations formeaza
increderea fatd de actorul politic si pregateste astfel terenul pentru o influenta
in masa a psihologiei electoratului. Pe fondul increderii formate cu ajutorul
PR-ului, propaganda injecteaza, la randul ei, in constiinta maselor anumite
stereotipuri politice, contribuind, in consecinta, la cristalizarea unei orientari
politice si a unui anumit model de comportament — strategia convingerii. In
definitiv, publicitatea politicd mobilizeaza acele segmente electorale, pe care
a reusit sa le ,,prelucreze” propaganda, pentru a orienta votul decisiv spre un
anumit actor politic — strategia dorintei. Anume in aceastd consecutivitate
functioneaza sistemul comunicarii politice [66, p. 90].

In procesul de conceptualizare a PR-ului, demersurile stiintifice ale lui
J. E. Grunig si T. Hunt au avut un rol distinct in identificarea fenomenului PR.
La finele anilor noudzeci ai secolului trecut, in lucrarea Managing Public
Relations (1984), J. E. Grunig si T. Hunt prezintd, pentru prima datd, patru
modele de relatii publice, care reflecta, de fapt, istoria relatiilor publice: mo-
delul agentului de presa (press agenty model), modelul informarii publicului
(public information model), modelul comunicirii bilaterale asimetrice (two-
way asymmetric model), modelul comunicérii bilaterale simetrice (two-way
symmetric model).

Primele doud, modelul agentului de presd si modelul informdrii publicului,
se bazeazd pe comunicarea unidirectionata (de la organizatie catre public) si
au drept obiectiv controlul asupra publicului si extinderea publicitatii, fard
implicarea activititilor de cercetare si planificare strategica. In cadrul mode-
lului comunicarii bilaterale asimetrice (two-way asymmetric model) intervine
cercetarea stiintifica i utilizarea datelor din sociologie, psihologie, lingvistica,
in vederea convingerii publicului asupra corectitudinii si eficientei activitatii
organizatiei. Comunicarea este asimetricd, deoarece scopul ei este doar in-
fluentarea publicului, fara a fi vizata si transformarea organizatiei. Modelul
comunicarii bilaterale simetrice (two-way symmetric model) apare intre anii
1960-1970. In aceasta situatie scopul practicienilor din relatiile publice este
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atingerea unei intelegeri reciproce intre cei doi parteneri; specialistii se bazeaza
pe cercetarea publicului si folosesc metodele moderne din teoria comunicarii
pentru planificarea si evaluarea programelor de relatii publice [20, p. 45-46].
Acest model este perfect pentru activitatile PR 1n sfera politica.

Cercetatorul american Games Hutton (1999) face un pas mai departe in
delimitarea cadrului teoretic si practic al relatiilor publice prin lansarea teoriei
celor trei ,, I’ Interes, Initiativa, Imagine. Hutton pune n discutie dimensiu-
nea lineard pe care fluctueaza relatiile publice.

Filosofia primei dimensiuni, interesul, presupune ca interesul publicurilor
surclaseaza interesul organizatiei (actorului politic).

A doua dimensiune asupra careia se opreste Hutton, initiativa, arata in ce
masurd organizatia practica relatii publice proactive sau reactive in legatura
cu abordarea unor probleme. In cazul initiativei proactive sunt efectuate cer-
cetdri la nivelul publicurilor sale, sunt elaborate strategii de comunicare in
situatii de criza si adoptat un management strategic al comunicarii.

A treia dimensiune, imaginea, raspunde la intrebarea: este axatd organiza-
tia pe crearea unei perceptii care sa aibd corespondent in realitate (substantd)
sau nu (imagine)? [24, p. 199-214].

In acelasi subcompartiment al tezei sunt reflectate abordarile mai multor
tipuri de propaganda, unele dintre care confundate cu PR-ul politic. Astfel,
sociologul francez Jean Cazeneuve identifica: propaganda de competitie,
propaganda de integrare, propaganda de subversiune.

Propaganda de competitie vizeaza, in principal, schimbarea sociala si
politica, acceptata de societate. Aceasta este reperabild in timpul campaniilor
electorale si se face in jurul programelor de guvernare. Acest tip de propa-
ganda se apropie de publicitate, intrucat tinteste prestigiul (intarirea sau, dim-
potriva, anularea lui).

Propaganda de integrare urmareste realizarea acordului dintre traditii si
legi, ideologie si structuri economice, politice. Un loc important revine, de
asemenea, educatiei, sistemului de invatimant. In acest sens, propaganda de
integrare se apropie de relatiile cu publicul.

Propaganda de subversiune nu mai este in serviciul unei ideologii, ci in
serviciul unei organizatii politice care urmareste sa cucereasca puterea prin
forta [8, p. 360-362].

Alex Muchielli face distinctie intre: propaganda de indoctrinare si expan-
siune, avand drept obiectiv atragerea si convingerea indiferentilor sau a inde-
cisilor; propaganda de agitatie Sau prepropaganda, bazata pe exploatarea unei
singure idei sau a unui singur mesaj; propaganda de recrutare; propaganda
de integrare, specifica regimurilor totalitare, destinata consolidarii $i menti-
nerii psihice si mentale a simpatizantilor sau a celor deja convinsi [31, p. 21].
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Jacques Ellul se refera la un alt model de propaganda, identificat ca fiind
propaganda de stat, ,,care tinde s schimbe si sa formeze intreaga opinie,
cristalizand mituri noi (republica, suveranitatea poporului) si mituri cvasi-
religioase” [17, p. 85-86].

In lucrarea sa Tratat de Dezinformare, scriitorul si profesorul Vladimir
Volkoff descrie asa-numita propaganda guvernamentald. Volkoff considera
cd acest model de mesaj propagandistic reprezinta chiar o dezinformare meta-
fizica [61, p. 61]. In perceptia populara, propaganda este, de fapt, un sinonim
al manipularii. Concludent in aceastd ordine de idei gasim un exemplu de
manipulare stalinista. ,,Manifestandu-se ca «un vanator al crestinismului»,
Stalin nu a ezitat sa redeschida bisericile, iar in propriile sale discursuri sa
inlocuiasca virilul apelativ «tovarasi» cu un onctuos «frati si surori», — atunci
cand invazia germana l-a obligat sa-i ofere poporului rus motive pentru a
lupta.” [61, p. 62].

La inceputul secolului al XX-lea, cand se vorbea deja de propaganda con-
temporand, in celebra sa lucrare Violul multimilor prin propaganda politica
(lucrare interzisa de nazisti), sociologul german Serge Tchakhotine [58, p. 39]
aplicd in abordarea propagandei teoria pavloviana a reflexului conditionat.
Referindu-se la forta de influentd a propagandei naziste, el considera, dupa
modelul reflexului conditionat propus de Pavlov, ca multimea gandeste din
instinct. Sugestia (pe care Pavlov o aseazi in relatie fiziologica cu somnul si
hipnoza) se realizeaza prin cuvant sau simbol; un ordin dat pe fondul suges-
tiei este foarte eficient. Planificarea retelei de mesaje propagandistice este
vizualizata de Tchakhotine sub forma unei piramide. La baza ei sta doctrina.
Aceasta se concretizeaza intr-un program, care este sintetizat intr-un slogan.
Iar acesta, la rAndul sau, se articuleaza in jurul unui simbol. Astfel, folosirea
anumitor simboluri (svastica, imnuri, sloganuri) provoaca un veritabil viol psi-
hologic al indivizilor.

Capitolul doi, intitulat Dimensiunea persuasivia a PR-ului politic si
managementul opiniei publice, este construit din 3 subcapitole si contine o
trecere n revistd a constelatiei mitologice care inspird multiple proiecte de
PR politic, retorici electorale, crednd premise pentru aparitia brandurilor
politice credibile in mediul electoral. Continutul acestui compartiment se
axeazd pe ipoteza conform céreia PR-ul are efecte persuasive, unii cerce-
tatori opinand cd PR-ul este o persuasiune planificatd pentru a schimba
opinia publicd nefavorabild sau pentru a intari o opinie publica.

in subcapitolul Opinia publici — entitate primordiali in abordarea
triadicd a PR-ului sunt analizate izvoarele stiintifice care au avut ca obiect
de cercetare conceptualizarea, formarea si gestionarea opiniei publice sub
influenta factorului politic si care s-au aflat la temelia constituirii relatiilor
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publice ca disciplind si stiintd. Astfel, primul care a dat sensul modern
opiniei publice in sfera politicului, fard insa a o numi astfel, a fost Niccolo
Machiavell (1469-1527), care considera ca opinia publica poate distruge
sau sustine puterea politica [27].

lustrul filosof francez Jean-Jacques Rousseau a folosit consecvent notiu-
nea de opinie publica inca din anul 1744, accentuand rolul acesteia in cadrul
guverndrii democratice. In lucrarea sa de referinta Contractul social, autorul
sublinia ca statul se bazeaza pe trei tipuri de lege: legea publica, legea penala
si legea civild. Existd 1nsd cea de-a IV-a lege — legea obiceiurilor, traditiei, a
moralei si, mai presus de toate, opinia publica [55, p. 248].

Ca urmare a studierii bibliografiei fundamentale, putem considera ca, in
linii mari, se disting abordari diferite intre cea americana si cea continentala
(europeand) a fenomenului opiniei publice.

Prima este reprezentatd de catre Walter Lippmann, Edward Bernays,
Paul Lazarsfeld, Robert Park, John Dewey, iar cea de-a doua — de sociologii
francezi Gabriel Tarde, Jean Stoetzel si cei germani: Ferdinand Tonnies,
Jurgen Habermas etc.

In spatiul de gandire nord-american, lucrarea lui Walter Lippman (1889-
1974), intitulatd Public Opinion si publicatd in 1922, reprezintd primul studiu
de amploare despre opinia publica. Autorul american, reprezentant al Scolii
de la Chicago, este primul care constata ca ,,opinia publica poate fi fabricata”.
Anume acestuia 1i apartine initiativa de analiza aprofundatd a acelor tipare,
cenzori, care filtreaza informatiile inainte de a fi analizata, evaluati si prezidea-
za procesul de modelare a atitudinii noastre — stereotipurile din mintea noastra.

Edward L. Bernays, in lucrarea sa fundamentald Cristalizarea opiniei
publice (1923), abordand domeniul relatiilor publice dintr-o perspectiva
aplicatd, argumenteaza importanta opiniei publice pentru PR. Considerat a
fi un parinte al Relatiilor Publice, acesta defineste opinia publica astfel:
,»Opinia publica este termenul care defineste un grup difuz, nestatornic si
schimbator de judeciti individuale. Opinia publica este rezultanta opiniilor
individuale — cand consensuale, cand conflictuale — ale oamenilor care
alcdtuiesc societatea sau orice grup social.” [1]

Sociologul american Robert Park, si el reprezentant al Scolii de la
Chicago, care a avut un rol major in conturarea paradigmei comunicatio-
nale, continuand meditatiile stiintifice asupra opiniei publice, considera ca
stirea care este prezentatd prin intermediul presei este principalul artizan al
credrii opiniilor la nivelul publicului. Referindu-se la raportul dintre politica,
mass-media si opinia publicd, autorul constata faptul ca aceasta din urma
incorporeaza intotdeauna elementul de noutate propus de o stire: stirea de-
clanseaza discutiile, conversatiile duc la formarea problemelor, iar proble-
mele constituie baza opiniei publice si a politicii [40, p. 37].

24



In spatiul de gandire continental, scoala de orientare interdisciplinara de
la Frankfurt (1923), cunoscuta si sub numele de Scoala criticd, a avut o inter-
ventie sesizabild asupra studiului opiniei publice gratie contributiei lui Jiirgen
Habermas. In lucrarea sa, intitulata sugestiv Sfera publicd si transformarea
el structurald, Jirgen Habermas introduce sintagma de sferd publicd, al carei
subiect este publicul in calitate de purtitor al opiniei publice. In opera sa,
ganditorul german reuseste sa surprinda zona generatoare de tensiune, atunci
cand statul nu-si indeplineste intocmai rolul de institutie menita a organiza si
imbunatati viata sociala: dintre stat si societate, dintre dimensiunea publica si
cea privatd a realitatii sociale. Studiul acestei zone-tampon, sfera publica, im-
plica dezbaterea, mai mult sau mai putin incununati de succes, care se deschi-
de intre stat si societate si care are ca moderator opinia publica [23, p. 53].

Printre abordarile care au marcat rostul si rolul opiniei publice in societa-
tea comunicationala contemporand, intersectindu-se cu fenomenul spiritului
gregar, este si lucrarea cercetdtoarei germane Elisabeth Noelle-Neumann
Spirala tacerii. Conform autoarei, opinia publica constituie invelisul nostru
social. Spirala tdcerii formuleaza concluzii patrunzatoare cu privire la rolul
mass-media in formarea opiniei publice si aplicd aceastd teorie novatoare la
procesele electorale. Conform acestei teorii, opinia publica protejeaza socie-
tatea la fel cum pielea protejeaza intregul corp. Teoria Spirala tacerii poate fi
sintetizatd astfel: oamenii care impartisesc punctul de vedere dominant (pre-
zentat si sustinut de mass media) vorbesc despre el, il sustin in public, in timp
ce altii, care au o opinie diferitd, pastreaza tacerea de teama de a nu deveni
Lhepopulari”, de a nu fi izolati, sanctionati in mod public. Mass-media, in
special televiziunea, accelereaza formarea spiralei tacerii [34, p. 258].

O abordare specifica a rolului opiniei publice in cadrul sistemului politic
0 propune sociologul francez Gabriel Tarde, care scria: ,,Opinia publica este
rezultatul a doi factori principali — presa si conversatia. [...] Acolo unde opi-
nia este slaba, este pentru cad se discuta fara insufletire; acolo unde opinia
este puternici, este pentru ci se discutd foarte mult.” [57, p. 62].

In subcapitolul intitulat Premise culturale in formarea opiniei publice:
mitul, stereotipul §i brandingul politic 151 gasesc abordare conceptuald si
pragmatica principalii purtitori ai mesajului persuasiv — mitul si brandul
politic. Mitul politic are o mare putere de patrundere in constiinta maselor.
Imaginarul politic intervine permanent pentru a exploata trecutul si a legitima
prezentul — atat 1n societatile totalitare, cat si In cele democratice. Din inven-
tarul clasic al imaginarului politic cele mai des utilizate sunt mitul Varstei de
Aur, mitul Salvatorului ori al Complotului malefic (Conspiratiei), constata
Raoul Girardet in Mituri si mitologii politice [19, p. 16]. Pentru cultura ameri-
cand cele mai relevante sunt mitul Omului Simplu, Mitul despre posibilitatea
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succesului, Valoarea provocarii si al Idealurilor americane. Retorica inspi-
ratd din acestea se regaseste intotdeauna in discursurile de victorie ale pre-
sedintilor SUA. De exemplu, in discursul de victorie al lui Barack Obama
(2012): ,,Credem intr-o America generoasd, intr-o America plind de com-
pasiune, intr-o America toleranta, deschisd viselor fiicei unui imigrant care
studiaza in scolile noastre si jurd credintd drapelului nostru” [40, p. 106].

In opinia lui Murray Edelman, cind este vorba de putere, miturile nu
sunt simple fictiunii, ci credinte larg acceptate [16, p. 101]. Ceea ce are
relevanta in cazul mitului politic este ca el mizeaza intotdeauna pe afecte si
doar rareori pe aspectele cognitiv-rationale. Functia dominantd a mitului
politic este una de linistire, de detensionate a conduitelor angoase, panicate
si confuzionate de stimuli sociali contradictorii.

Convergenta dintre cultura politica, mentalul colectiv §i procesul electo-
ral da nagtere unui alt fenomen — brandul politic. Brandul reprezinta o suma
de valori, pe care le are un anumit produs. In cazul nostru — actorul politic.
Claudiu Saftoiu, In monografia sa Jurnalismul politic — manipularea politicie-
nilor prin mass-media, manipularea mass-media de catre politicieni defineste
astfel brandul politic: ,,Brandul de imagine politica este o sinteza simplista, o
figura compusa din doua-trei trasaturi majore, care pozitioneaza o personali-
tate politica in mintea electoratului, o datd pentru totdeauna” [55, p. 47].

Fenomenul brandingului politic romanesc si-a gasit reflectare in volumul
lui Vladimir Tismaneanu si Cristian Patrasconiu Cartea presedintilor. Autorii
sustin ca brandul se asociaza cu o doctrind care insumeaza 2-3 optiuni, pro-
iecte politice. De exemplu, Constantinescu a fost un presedinte al tergiversa-
rii [59, p. 142], Ceausescu se credea un geniu al Carpatilor, sal/vator al neamu-
lui si baci national. Traian Basescu are un ego pronuntat. Ceea ce il face pe
Basescu uman si interesant este natura de plebeu mereu razvratit, curajul de
a spune lucruri incomode.

Pe scena politicad nationald avem o multitudine de branduri politice: eroi,
haiduci, salvatori, feciori razvratiti, papusari, care au aparut in anumite peri-
oade si In anumite circumstante.

Al treilea subcompartiment, Forta persuasiva in publicitatea electorala:
aspecte internationale si nationale, contine analize ale tendintelor publicita-
tii politice in campaniile electorale, care are rolul multiplu de a simplifica si
disemina, prin intermediul tuturor canalelor de comunicare, retorica PR.
Astfel, sunt evocate cele mai persuasive modele de publicitate electorala la
nivel national si international. Desigur, publicitatea electorala nu se limiteaza
la functia de a informa publicul despre programul unui actor politic. Publici-
tatea are si menirea de a influenta opiniile, din care considerent devine impe-
rativa cunoasterea fenomenului persuasiv, care nu poate lipsi dintr-un text
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publicitar. Publicitatea aduce avantaje clare subiectului politic, or, publicita-
tea este singurul mijloc de comunicare In masa asupra constructiei caruia
politicianul detine controlul deplin [4, p. 10-12].

Impactul publicitétii in campaniile electorale a crescut odata cu dezvol-
tarea televiziunii. Ca rezultat, in tipologia publicitatii politice si electorale, in
deosebi, isi face aparitia spotul electoral. Clasicele spoturi cu o duratd de
30 de secunde, in care subiectul electoral transmite prin imagine si slogan
chintesenta optiunilor sale politice, au devenit parte a procesului electoral,
reglementat prin acte normative. Imediat dupa campania prezidentiald din
anul 1952 a republicanului Dwight David Eisenhower (SUA), politicienii
s-au convins de puterea magica a televiziunii in campaniile electorale [12].

Patrick L. Devlin, analizind tipologia spoturilor electorale din campaniile
prezidentiale americane, propune urmatoarea clasificare: publicitate politica
,»primitiva”, talking head (,,capul vorbitor”), reclama conceptuala, cinema-
verité, reportajul neutru, candidatul in actiune sau managementul itinerant,
reclama negativa [12, p. 21-54].

Reclama negativa in SUA s-a conturat pe deplin in anii *60 ai secolului
XX. Cel mai controversat spot electoral a fost cel cunoscut cu numele
Margareta, realizat in 1964 de Tony Schwartz si agentia de publicitate Doyle
Dane Bernbach pentru presedintele Lyndon B. Johnson [27, p. 143]. Spotul
infatisa o fetitd urcand pe un deal plin cu flori, aceasta rupea petalele de la
o margaretd, numarand pand la zece. Cand ajungea la zece, imaginea in-
gheta, camera apropia fata, apoi ochii copilei, iar pe fundalul sonor se auzea
Lhumaratoarea inversd” a unei voci masculine inaintea unei explozii nu-
cleare. Finalul spotului prezenta insasi explozia si norul urias in forma de
ciupercd, extinsd pe tot ecranul. Vocea naratorului spunea: ,,Votati pentru
presedintele Johnson pe 4 noiembrie — Miza este prea mare pentru a va per-
mite sa ratagi ocazia!”. Spotul a fost difuzat doar o singura data, apoi retras.

Spre deosebire de americani, englezii au campanii de publicitate electo-
rald de o manierd mai sobra. Putem totusi selecta pagini din istoria publicita-
tii politice britanice care confirma si utilizarea spoturilor electorale negative.
Alegerile parlamentare din 1997, care au adus victoria laburistilor in Marea
Britanie, ne oferd un exemplu convingator in acest sens. Conservatorii au
ciutat totdeauna sa exploateze politica relativ proeuropeani a laburistilor. In
acest caz au utilizat un afig publicitar, care 1l infatisa pe Tony Blair stand, ca
0 marioneta, pe genunchiul cancelarului de atunci al Germaniei, Helmut Kohl.
Afisul a intrat in istorie cu denumirea ,,Blair — papusa lui Kohl” [27, p. 153].

Paralelismele simbolice sunt o altd tehnica des utilizatd in publicitatea
electorala. Edificatoare in acest context este si campania parlamentard din
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Republica Moldova din anul 2005, cand intr-un film de contrareclama poli-
ticd, cu durata de 5 minute, Iurie Rosca, liderul PPCD, este prezentat ca un
extremist, care provoaca haos n societate si este chiar comparat, prin montaj
persuasiv de imagini, cu teroristul islamic Osama Bin Laden, iar in 2001,
acelasi actor politic este numit Iuda, care a tradat idealul Frontului Popular
[40, p. 105].

Asadar, sarcina publicitdtii electorale este de a contribui la atingerea
obiectivelor PR de a intéri brandul politic in mentalul colectiv si de a asi-
gura o comunicare electorald permanenta pe durata desfasurarii campaniei
electorale.

Cel de-al treilea capitol, PR-ul politic ca management al imaginii
actorului politic, contine principalele teorii care argumenteaza importanta
imaginii publice a actorilor politici In procesul de comunicare politica, de
convingere si deci de conceptualizare si implementare a PR-ologiei. La
aceastd etapa a disertatiei am stdruit, In continuare, asupra abordarii triadice
a PR-ului politic, dupd cum urmeaza — actor politic — imagine publicd asupra
Eu-lui social al candidatului — opinie publica.

In subcapitolul intitulat Taxonomia si elementele de identitate ale ima-
ginii liderului politic se constata faptul ca dupa 1990, studiul imaginii poli-
tice a fost realizat mai mult in domeniul relatiilor publice (PR-ului politic) si
a devenit mai mult experimental. Trebuie sa punctam influenta a doi factori
cruciali in procesul de gestionare a imaginii liderului politic In context elec-
toral — pozitia temelor (issue position) si perceptia (personal impressions).

Demersul nostru stiintific se axeaza, totodatd, pe doua teorii asupra con-
stituirii imaginii: teoria imaginii si teoria echilibrului perceptiv. Teoria ima-
ginii sustine ca perceperea unui candidat de catre electorat depinde de trésa-
turile pe care candidatul respectiv le proiecteaza. Erving Goffman, promotor
al teoriei imaginii, defineste imaginea ca pe o totalitate a trasaturilor proiec-
tate de un candidat pentru a influenta electoratul. Asemenea trasaturi sunt
expresii pe care o persoand le degaja ca mod de a face fatd impresiilor pe
care altii le au despre ea. Adeptii teoriei echilibrului perceptiv sustin ca ima-
ginea unui candidat reprezintad propriile noastre valori, sperante, frustrri, te-
meri si invidii, dupa cum credem noi ca se reflectd ele in persoana unui poli-
tician. Prin urmare, perceptiile sunt determinate de agentul perceperii, adica
alegatorul Tmbraca un candidat In imagini ce corespund propriilor valori
politice [10, p. 45-47].

Daniel Boorstin sustine ca imaginea politica permite identificarea actoru-
lui. Imaginea serveste drept indiciu, ea conferind cunoasterea sau recunoaste-
rea [6, p. 18]. Analizdnd taxonomia imaginii politice, dupa diferite criterii si
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autori, un spatiu considerabil este rezervat conceptului de charismda si autori-
tate charismatica, fenomen elucidat in lucrarile lui Max Weber, Serge Mos-
covici, Alexandre Dorna, J. McGregor Burns, Vasile Nazare.

Filosoful roman Vasile Nazare scrie: ,,Charisma unui lider consta in: pre-
stigiu personal, aureolat de credinta intr-un ideal, intuitie, inspiratie, imagina-
tie, capacitate de persuasiune, instinct de dominare” [32, p. 71].

Dupa cercetatorul francez Alexandre Dorna, putem distinge intre: carisma
mesianicd, cea care are o latura religioasd; charisma cezariand, care desem-
neazd un sistem politic autoritar si o putere personald a liderului bazata pe
popor si armata, charisma fotalitara (nazista si comunistd) si charisma popu-
lista [15, p. 48]. Charisma populista reprezintd un fenomen modern. O justi-
ficare a miscarilor populiste se gaseste si in asincronia trecerii de la societa-
tea traditionala la cea modernd, unde lipsa unei elite bine pregatite si capabile
sa integreze masele In noua paradigma culturala implica asumarea acestui rol
de catre miscarile charismatice si liderii lor.

In procesul de gestionare a unei campanii de imagine, ca element constitu-
tiv al PR-ului politic, trebuie sa se ia In considerare urmatoarele reguli: pastra-
rea coerentei; adaptarea la prezent; crearea si mentinerea unei identitati proprii.

Al doilea subcapitol, Particularitdtile publicurilor-tintd in campaniile
electorale, se referd la criteriile de directionare a retoricii electorale catre
publicul-tintd. Segmentarea publicului-tintd inseamna adaptarea comunicarii
politice la diferitele categorii sociale. Diversificarea mesajului permite 0 mai
bund abordare si 0 mai mare flexibilitate a marketingului politic. Majoritatea
segmentarilor se fac dupa categorii sociale bine definite in functie de educa-
tie, venit, varsta, sex, ocupatie profesionald, stil de viata.

In functie de interesul manifestat fata de probleme si de atitudinea adop-
tata, James E. Grunig si F. Repper disting intre patru tipuri de publicuri, afir-
mand cd acestea se diferentiaza prin comportamentul comunicational: pub-
licuri apatice — sunt putin active; in campaniile electorale se mobilizeaza
arareori, dar nu pot fi exclusi din lista potentialilor votanti; publicul tuturor
problemelor — iau parte activi la toate dezbaterile, este opusul categoriei de
mai sus, fiind interesat de orice subiect discutat in mass-media; publicul unei
singure probleme — active in ceea ce priveste un numar limitat de probleme.
Acesta decupeaza din panoplia de probleme prezentate una singura, careia
decide sa-i acorde toatd atentia; publicul subiectelor fierbingi devin active
numai dupa ce presa a transformat o problema intr-o chestiune de maxima
actualitate. Este publicul subiectelor dezbatute la televizor, de regula, la acelasi
canal si apar ca exemplificare a teoriei agenda-setting, conform careia mij-
loacele de comunicare in masa nu-ti pot spune cum sa gandesti, dar iti aratd
le ce anume sa te gandesti [20, p. 139-140].
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In baza observatiilor noastre, electoratul din Republica Moldova poate fi
impartit dupd urmatoarele criterii:
A. Din punct de vedere al optiunilor geopolitice, publicurile electorale
pot fi:
- pro-ruse (electoratul partidelor de stanga: PSRM, PCRM)
- pro-europene (electoratul partidelor de dreapta, centru-dreapta: PL,
PLDM, PLR, ,,Dreapta”)
B. Din punct de vedere al optiunilor doctrinare (liberale, crestin-
democrate, social-democrate, socialiste).
C. Din punct de vedere etno-lingvistic:
- pro-ruse
- pro-romane, unioniste.
Considerdm oportund, in acest context, si evolutia votului ,,basarabean”
in perioada 2004-2014 la alegerile prezidentiale din Roméania.

Tabelul 1. Evolutia votului ,,basarabean” in perioada 2004-2014
la alegerile prezidentiale din Romania:

2004 2009 2014

3.734 alegatori 12.156 alegatori 21.980 alegatori

Sursa: autorul

Cel de-al treilea subcompartiment, intitulat Obiective de PR politic in
campaniile de imagine: pozitionarea actorilor politici pe sistemul de valori,
reflecta principalele strategii de management al PR-ului politic si importanta
promovarii valorilor doctrinare in procesul de pozitionare si individualizare a
competitorilor electorali.

Cercetarea in domeniu ne permite sa constatdm ca teoriile fundamentale
ale managementului PR-ului politic sunt:

» Teoria ofertei politice unice (dupa Rossel Rivz);

» Teoria imaginii (dupa David Oghilvy);

* Teoria pozitionarii (dupa Al Ries, Jack Trout).

Pozitionarea, fiind consideratd una din strategiile principale ale PR-ului
politic, este un concept lansat, in 1969, de cercetatorii americani Al Ries si
Jack Trout, care abordeaza problema comunicarii intr-o societate ce comu-
nica excesiv. Un concept aplicabil nu doar produselor, serviciilor sau corpo-
ratiilor, ci si bisericii, politicienilor si chiar persoanelor. Pozitionarea nu este
ceea ce faci cu un produs, dar ceea ce creeaza in mintea beneficiarului produ-
sul respectiv. Prin urmare, cand pozitionezi, batalia se duce la nivelul mintii
consumatorului, si nu la nivelul produsului” [62, p. 101].

O abordare ineditd pozitionarii, ca strategie de PR politic, ofera cerceta-
torii englezi. Acestia considerd ca pozitionarea In competitia electorald trebuie
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tratatd ca un transfer al comunicarii pe sistemul de valori: problemele variaza,
iar valorile sunt constante.

Si actorii politici autohtoni din elita guvernatoare s-au pozitionat distinct in
mentalul electoratului prin abordarea unor teme semnificative pentru publicul-
tinta si societate, reusind astfel sa-si asigure acoperirea mediatica (media
coverage) imperativa pentru mentinerea notorietatii si legitimitatii politice.

Totodata, in acest subcompartiment, se face o trecere in revistd a aborda-
rii triadice a raportului dintre marketing si PR, care necesitd o identificare o
zonelor de interferentd: abordarea conservatoare, liberald, integratoare.

Potrivit abordarii conservatoare, marketingul nu se indeparteaza de axa
centrald a stiintei economice, urmdrind produsul (actorul politic), desfacerea
(targetarea), pretul (votul), servicii (indeplinirea promisiunilor electorale)
[52, p. 187].

A doua abordare — liberald — extinde aria de actiune a marketingului,
punandu-se accentul pe relatii, si nu pe produs sau nevoile clientului. Apare
termenul de megamarketing (Kotler, 1986) sau marketing total (Kotler, 1992).
Acesti termeni dilueazd continutul relatiilor publice prin absorbtia aproape
integrald a acestora in marketing [52, p. 117].

A treia abordare — integratoare — echilibreaza cele doua viziuni anterioa-
re, agezand marketingul pe o pozitie de mijloc. Un promotor al acesteia este
J. G. Hutton, autorul teoriei celor 3 ,,i” — Interes, Initiativa, Imagine [24,
p. 199-214].

Capitolul Practici internationale de management al PR-ului politic in
campaniile electorale, al patrulea, insumeaza studii de caz pe marginea celor
mai recente strategii de management PR, aplicate In alegerile prezidentiale din
Rusia, Franta, SUA, Romania, acestea reprezentand sistemele politice cu cel
mai mare potential de influentare a comunicarii politice si electorale in cam-
paniile electorale — parlamentare si prezidentiale — din Republica Moldova.

Astfel, stafful lui Putin a transpus, in practica electorald, continutul uneia
din teoriile fundamentale ale comunicarii politice in societatea informatio-
nala — agenda-setting. Acest fenomen face obiectul de studiu al subcapito-
lului Analiza campaniei PR a candidatului Vladimir Putin in alegerile pre-
zidentiale din Federatia Rusd, 2012, din perspectiva teoriei agenda-setting.
Conform autorilor teoriei, A. Lowery si M. DeFleur, media atrage atentia
publicului cu privire la un subiect, la tema (sensibilizare); media pune la dispo-
zitie un volum de informatii despre acesta; informatia oferitd de mass-media
duce la formarea si schimbarea atitudinilor; atitudinile formate in acest fel
influenteazd comportamentul.

Pliat la aceastd paradigma a comunicarii electorale, programul electoral
al lui VI. Putin a fost mediatizat in sapte articole, care reflectau politicile de
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guvernare pentru urmatoarele domenii: social, economic, ideologico-politic,
militar, relatii internationale. Articolele au fost prezentate publicului-tinta in
diferite publicatii, ceea ce a constituit, de asemenea, o strategie de comunicare
electorala si o premisd de extindere a bazei de consumatori de informatie
politica si electorald. Bundoara, publicatia Moskovskie novosti, in care Putin
publica ultimul articol din retorica sa electorald, apare in limbile rusa si
engleza 1n 54 tari.

Alegerile prezidentiale din Franta, reflectate in subcapitolul Campania
prezidentiala din Franga — 2012: managementul PR, axat pe valori, au pus
in evidenta criteriul sistemului de valori in care cred francezii. Totodata, acest
scrutin a devenit un model de utilizare eficienta a noilor tehnologii de comu-
nicare electorald, consolidandu-se pozitia asa-numitul e-PR politic. Ambii
candidati — Hollande si Sarkozy — au fost prezenti in retelele de socializare
Facebook si Twiter pentru a-si convinge si a-si mobiliza simpatizantii si
potentialii votanti.

Primele incercari de implementare in Franta a noului model de comuni-
care politica s-au produs in timpul alegerilor prezidentiale din 1965, cand au
fost folosite, pentru prima data, tehnologiile americane, cum ar fi sondajul de
opinie, afigsajul public, opinia expertilor in domeniu. Printre parintii fondatori
ai scolii franceze de marketing si PR politic se considera Michel Bongrand.

Atat alegerile prezidentiale din Franta, 2012, cat si cele din Rusia, au
avut un element comun dominant — o noud tendintd de PR si comunicare
electorala — mitingurile grandioase de sustinere cu participarea masiva a
simpatizantilor — circa 100 de mii. La primul miting de campanie al lui
Nicolas Sarkozy au participat peste doudzeci de mii de simpatizanti si circa
300 de jurnalisti. Franta si francezii au fost temele centrale ale mitingului
marseliez: ,,Am venit sd va vorbesc despre Franta, tara pe care o iubesc inca
de cand eram tanar, cu toate cd multi din familia mea veneau de departe”.
Sarkozy a dorit si se prezinte drept salvatorul tarii. In discursul sau rostit pe
Place de la Concorde, Sarkozy s-a autointitulat singurul ,,capitan” care poate
sa treaca cu bine prin criza economica [40, p. 196].

Analizand principalele teme de pozitionare si formulele de comunicare
electorald, reflectate in presa franceza, remarcam ca cele mai memorabile
strategii de pozitionare PR si soundbites-uri electorale au fost: 1981, PS,
Frangois Mitterrand: ,,110 Propuneri pentru Franta”; 1988, Frangois
Mitterrand: ,,Scrisoare cdtre toti francezii”’; 1995, UMP, Jacques Chirac:
SFranga pentru togi”; 2002, Jacques Chirac: ,,Angajamentul meu pentru
Franta”; 2007, PS, Ségolene Royal: ,,Pactul prezidential”; 2012, PS,
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Francoise Hollande: ,,60 de angajamente pentru Franga”; 2012, UMP,
Nicolas Sarkozy: ,,Mesaj catre francezi” [40, p. 212].

Comunicarea electorala in campaniile prezidentiale din Franta, dar si
cele din SUA, se caracterizeaza prin multd afectiune si patriotism, ultimul
fiind o valoare 1n retorica PR-ului politic.

Subcapitolul Alegeri prezidentiale in SUA — 2012: tendintele din
marketing si PR politic prezinta strategiile de PR politic carora le-au dat pre-
ferintd competitorii din campania prezidentialda din SUA, 2012 — democratul
Barack Obama si republicanul Mit Romney. Analizele efectuate ne permit sa
concluziondm ca, in SUA, fiecare campanie incepe cu un mit despre veni-
rea lui Mesia. Este un mit cultural american inrudit cu perspectiva succesu-
lui. Retorica electoralda mitologico-persuasiva a celor doi candidati s-a axat,
traditional, pe renasterea Visului american, premisele culturale ale persuasiu-
nii fiind prezente totdeauna in retorica electorald a aspirantilor pentru Casa
Alba. Cu o mica precizare ca abordarile renasterii visului american au fost
diferite in stafful democratilor si cel al republicanilor.

In acelasi subcompartiment, sunt reflectate temele de campanie, sensibi-
lizate in timpul celor trei traditionale dezbateri electorale. Acestea au jucat
un rol central In campaniile de PR din SUA, incepand cu primele dezbateri
din 1960, si i-au avut ca protagonisti pe democratul Kennedy si republicanul
Nixon.

In ultimul capitol - Instrumentarul managementului informational-
mediatic in alegerile parlamentare din Republica Moldova, 2009-2014 -
sunt identificate principalele tendinte in elaborarea strategiilor de pozitionare
a competitorilor electorali si a retoricii acestora, inclusiv, sub influenta mo-
delelor occidentale prezentate pe parcursul disertatiei.

Studiul efectuat in cadrul celor trei subcapitole ne ingaduie sa concluzio-
nam ca paradigmele dominante 1n elaborarea strategiilor de PR politic autoh-
ton sunt: axarea temelor de campanie pe un sistem de valori, acceptate de o
societate si au de publicurile-tinta; persuadarea opiniei publice prin apelul la
stereotipuri, simboluri, mituri si brandurile politice, organizarea de pseudo-
evenimente si transferul de imagine si autoritate.

in subcompartimentul Sursele PR-ului politic in alegerile parlamentare
din 2009, 5 aprilie si 29 iulie (studiu comparay) este reliefat rolul proactiv al
PR-ului politic, orientat pregnant spre persuadarea electoratului si spre mana-
gementul impresiei despre actorul politic. In acest sens, este important si
constatam evolutia si chiar schimbarea radicala a temelor si sloganurilor de
campanie din alegerile anticipare din 29 iulie 2009 comparativ cu cele
ordinare din 5 aprilie 2009. Totodata, anume in urma acestor scrutine se
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produce o resetare a clasei politice moldovenesti. Accederea in sfera politicd a
persoanelor cu influentd din sfera business-ului a determinat atat utilizarea
noilor modele de PR politic, cu potential persuasiv si mobilizator mult mai
mare, cét i tactici care au creat premise pentru victoria electorald a unei for-
matiuni politice perdante in scrutinul din 29 iulie 2009 (cazul PDM). Reto-
rica PR a partidelor de orientare liberal-democrata s-a axat, in principal, pe
valorile europene si pe stigmatizarea “regimului corupt comunist™: ,, Meriti o
tara unitd, fara coruptie!(PLDM), Vrei in UE? Fii cu PL! (PL); Razboiul
politic trebuie oprit!(PDM; 29 iulie). Pe de alta parte, PCRM, daca in alege-
rile din aprilie, si-a structurat retorica electorala pe o strategie pozitiva, de
mentat mesajul electoral central pe strategia negativa, de avertizare a electora-
tului in legdturd cu iminenta pericolului legat de accederea la putere a parti-
delor democratice: ,,Sa ne apdram Patria!” Sloganul fiind o referintd directa
la evenimentele din 6-7 aprilie.

Dupi aceste scrutine, insd, in spatiul mediatic autohton, apare notiunea
de ,,oligarhizare” a sistemului politic, fenomen care va deveni temi de refe-
rintd 1n scrutinele ulterioare din Republica Moldova — parlamentarele - 2014,
dar si prezidentialele - 2016.

Continutul subcapitolului Teme de campanie si sloganuri electorale din
retorica PR in alegerile parlamentare anticipate din 28 noiembrie 2010 pune
in relief faptul ca in Republica Moldova temele de campanie sunt determinate,
de reguld, de vectorul extern — optiuni pro-Vest, optiuni pro-Vest (geopoli-
tica) si problemele sociale. Tabelul de mai jos releva evolutia temelor de
campanie ca elemente componente din strategiile de PR gestionate de catre
actorii politici in cele patru scrutinuri electorale, din 2009 pana in 2014.

Tabelul 2. Evolutia circumstantelor si a temelor de campanie,
reflectate in sloganurile electorale ale principalelor partide politice din RM
in perioada 2009-2014

'?)‘;tl?tri‘é' > gggg'e 29 iulie 2009 2010 2014
Stop . Inainte pentru
comunism! 'c\/locr)’iiz\i/;{& " Moldova fara | Moldova!
PLDM | Verde . | saracie! Inainte spre un
Moldova fara o
pentru . viitor european
Voronin! .
Moldova pentru copiii nostri!
PCRM Eu votez Sa ne aparam |Moldova alege | Doar PCRM!
stabilitatea! |Patria! Victoria! Doar Voronin!
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Spune DA!
Votam Europei, i
impreund Pentru Spune PA! In securitate cu
PL pentru o libertatea saraciei! Totul | PL, in NATO si
viatda mai tal pentru UE!
buna! Europa! Totul
pentru Tine!
Meriti mai O,p i ’ Pentru Crestem Moldova!
PDM ’ rdzboiul Moldova, pentru ’
mult! o . Renastem Moldova!
politic! Tine! ’

Sursa: autorul

Tabelul 3. Evolutia preferintelor electorale si a performantelor

principalelor partide politice in perioada 2009-2014
Actor politic | 2009, 5 aprilie | 2009, 29 iulie 2010 2014
PDM 2,97% 12,54% 12,70% 15,80%
PLDM 12,43% 16,57% 29,42% 20,16%
PCRM 49,48% 44,69% 39,34% 17,48%
PL 13,13% 14,68% 9,96% 9,67%

Sursa: autorul

Asadar, unicul partid in ascensiune electorald in intervalul 2009-2014
este PDM. Celelalte formatiuni din parlament si-au redus mai mult sau mai
putin bazinul electoral. O scadere drastica a inregistrat PCRM, care a pierdut
in 5 ani 32 puncte procentuale, reducindu-si drastic electoratul captiv.

Strategia PR ,,turnul de vizibilitate” si publicitatea electorali in alege-
rile parlamentare din 30 noiembrie 2014 este ultimul subcompartiment al
cercetdrii §i contine o generalizare a tehnologiilor de PR politic, pliate la
aceasta in timpul campaniei si a starii de spirit din societate la doar un an
dupa alegerile parlamentare din noiembrie 2014. Este perioada care a coincis
cu declansarea crizei financiar-bancare, generate de disparitia unui miliard de
dolari. Cunoscut in spatiul mediatic national si international cu genericul
furtul secolului”, fenomenul coruptiei la nivel 1nalt a determinat pierderea
increderii cetatenilor in institutiile statului, dar si Inceputul unei crize guver-
namentale. La aceasta etapd, sistemul politic din Republica Moldova atinge
un nivel de destabilizare si erodare imagologica fara precedent. Calificativul
,»stat captiv” este preluat din textele publicistice in declaratiile publice ale for-
matorilor de opinie si ale liderilor politici din tard, dar si din strdinatate. Slo-
ganul Vrem tara inapoi ! s-a transformat intr-un sound bites al protestatarilor
din Piata Marii Adunari Nationale, incepand cu anul 2015.
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Alegerile parlamentare din toamna 2014 s-au desfasurat in contextul
retoricii dure dintre valorile occidentale, promovate de actorii politici pro-
europeni — PLDM, PL, PDM, si nostalgia dupd URSS, alimentata de ofer-
tele electorale ale partidelor de stinga — PSRM, ,,Partidul nostru”.

K. Robins, F. Wester sugereazi ci aplicarea tehnicilor de publicitate la
procesul politic este un simbol al modului in care politica se schimba, deve-
nind o problemi de a vinde idei si a procura alegatori [54, p. 53]. In opinia
lui Remus Pricopie, publicitatea este un domeniu de activitate de sine statator
care, prin intermediul unei comunicari de tip persuasiv, Incearca sa induca
atitudini favorabile ale receptorilor in raport cu anumite produse, servicii sau
idei [52, p. 190].

In opinia noastra, publicitatea electorald este o forma concisa a retoricii
PR 1intr-o campanie electorala.

In timpul campaniei electorale, politicienii se folosesc mai degraba mij-
loacele de informare in masa ca o metoda de persuadare a alegatorilor decat
ca un mijloc prin care isi argumenteaza validitatea punctului lor de vedere
[4, p. 489]. Experienta alegerilor anterioare ne-a ardtat ¢ se investesc sume
importante in publicitate. In ultima cursi electorali, aceastd politica s-a men-
tinut, o parte importantd a resurselor din campanie fiind folositd in acest
domeniu. Lideri la acest capitol au fost PD si PLDM, care au investit peste
19 milioane de lei. Urmeaza ,,Patria” cu 7,7 milioane de lei, PSRM cu 5,72
milioane de lei. Pentru publicitate, PCRM a cheltuit 2,21 de milioane de lei,
iar PL — aproape un milion de lei [49].

Dupa alegerile parlamentare din 30 noiembrie 2014, PSRM devine parti-
dul cu cel mai important grup parlamentar din Parlamentul de la Chisindu —
24 de mandate. Sloganul central al campaniei a fost Moldova are nevoie de
Altceva. Guvernare incoruptd, Viatd demnd — O Moldova noud! Angajamen-
tele electorale ale socialistilor se refereau la: promovarea identitatii moldove-
nesti; aderarea Moldovei la Uniunea Vamala; economie puternicd orientatd
spre rezolvarea problemelor sociale si o politicd de stat orientata spre fiecare
cetatean al tarii; denuntarea Acordului cu UE este prioritatea numarul unu
pentru societatea moldoveneasca. Identitatea moldoveneasca a fost axa centra-
13 in retorica socialistilor. Liderii PSRM au invinuit guvernarea pro-europeana
(,;eurounionistii de la putere”) de faptul ca percepe Moldova ca un proiect
temporar pe harta lumii si sistematic intreprinde actiuni de disparitie a tarii,
prin fuziunea cu statul vecin.

Strategia ofertei politice unice a fost implementata in cazul Partidul Li-
beral, acesta fiind unicul actor electoral care a optat pentru renuntarea la statu-
tul de neutralitate constitutionald a Republicii Moldova si aderarea la NATO.
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indepartarea de la actul guvernirii cu mai bine de un an pana la alegerile par-
lamentare i-a permis acestei formatiuni sa debiteze o retorica critica la adresa
partidelor democrate, suspectate de tranzactii ilicite la Banca de Economii si
darea in concesiune a Aeroportului International Chisinau.

Pseudoevenimentele au dat tonul tendintelor managementului PR-ului
politic in campania pentru alegerile parlamentare din 30 noiembrie din
Republica Moldova. Evenimentele speciale se fabrica pentru consumul me-
diatic. De fapt, pseudoevenimentele de amploare au marcat intreaga evolu-
tie a managementului PR in Moldova odata cu ,,oligarhizarea” politicului,
adica incepand cu anul 2009. Principalele partide politice si-au inviorat agen-
da publica si, In special, cea electorald, cu pseudoevenimente PR, care au
capacitatea de a creste nivelul de expunere mediatici. In aceastd campanie,
PDM a fost lider in ce priveste organizarea de evenimente speciale. Printre
acestea: ,, expresul PDM” — o actiune similard agitatiei electorale, dar cu
vadite elemente de PR; Zilele braului moldovenesc.

Mitingurile electorale au un rol deosebit in campanie, comunicarea in
timpul acestora avand o incarcaturd magnifica. De reguld, acestea au un final
emotional, care se memoreaza pentru mult timp de cétre cei prezenti. Princi-
palul instrument de influentare a electoratului in timpul unui miting este, de-
sigur, discursul politic al liderului. Includerea mitingurilor electorale, transfe-
rul de imagine, identificarea ofertei politice unice cu participari masive
confirma ralierea tendintelor managementului PR-ului politic din Republica
Moldova la paradigma occidentala.

CONCLUZII GENERALE SI RECOMANDARI

Prin demersul nostru stiintific, realizand scopul si obiectivele propuse in
debutul lucrarii, am reusit s dam o reinterpretare epistemologica conceptului
de relatii publice in sfera politica (PR politic), fiind punctatd geneza, institu-
tionalizarea si evolutia fenomenului PR 1n contextul stiintelor politice pe di-
mensiunea structural-functionala. Aceasta cercetare poate fi punctata astfel:

1. Studiul efectuat asupra managementului PR-ului politic, elementelor
integrante, precum si a celor specifice PR-ului politic autohton, ne permite sa
identificdm radacinile acestui model de management comunicational inca in
vechile cronici. Astfel, considerdim ca letopisetele scrise de Miron Costin,
Grigore Ureche, gratie continutului textelor despre imaginea tarii, obiceiuri
si domnitori moldoveni, se afla la izvorul primelor modele de relatii publice
in sfera politica.

2. PR-ul politic reprezinta sinergia consubstantialitatii celor trei concepte
fundamentale in stiintele politice: actor — imagine — opinie publicd, in care
actorul politic determina continutul celorlalte doud elemente din fenomenul
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PR. Aceasta triada conceptuald transmite, in opinia noastra, esenta reconcep-
tualizarii PR-ului politic si reprezintd 0 noui directie stiintifica de cerce-
tare [37].

3. Urmare a cercetarilor efectuate si valorificate 1n zeci de articole stiinti-
fice, propunem urmatoarea reconceptualizare a PR-ului politic, actualizata si
adaptata la noile realitati politice: PR-ul politic constituie o strategie a mana-
gementului comunicational si reprezintd o forma complexa si specifica de
organizare a procesului de comunicare in masd, prin buna pozitionare a
actorului politic, crearea unei imagini plauzibile a acestuia ca urmare a
organizarii de evenimente speciale si gestionare a retoricii politice (electo-
rale,) care ar avea ca impact si finalitate formarea opiniei publice favora-
bile respectivului actor politic [45; 46].

4. In contextul tezelor expuse mai sus, managementul eficient al PR-ului
politic se axeaza pe trei dimensiuni: managementul imaginii, managementul
informational-mediatic (sau al problemelor) si managementul opiniei, care
se regasesc in obiectivele PR-ului politic intr-o campanie electoral si anume:

» pozitionarea prin identificarea problemelor si solutiilor relevante;

« crearea imaginii atractive si credibile a actorului politic;

+ formarea opiniei publice prin lansarea fluxurilor informationale favo-

rabile;

« influentarea dispozitiei si optiunilor electoratului prin retorica politica;

+ extinderea numarului de Simpatizanti ai actorului politic [36; 47; 48;

49].

5. O campanie de PR politic de succes este cea a cdrei management se
axeaza pe un sistem de valori, un ideal national, care se identifica cu actorul
politic. Si in acest context, candidatul reuseste sd-si impuna propria agenda
publica; din care mass-media s faca agenda-setting [50].

6. Gratie canalelor sale de difuzare — presa clasica (o/d media), audio-
vizualul si new-media — PR-ul politic contribuie la obtinerea efectului de
»constiintd mediatizatd”, consolidat prin organizarea de evenimente atrac-
tive pentru mass-media sau asa-numitele pseudoevenimente [44].

7. Pseudoevenimentul este determinant in cadrul strategiei propuse de
noi — turnul de vizibilitate, care reprezintd o actiune, de cele mai dese ori
costisitoare, capabild sa asigure megamediatizarea competitorului electoral
si notorietatea acestuia [44].

8. PR-ul politic nu manipuleaza, dar este o formuld de comunicare per-
suasiva. Dimensiunea persuasiva a PR-ului politic invoca mitul, stereotipul
si brandul politic. Campania de PR da continut, verbalizeaza brandul, expli-
candu-1 si incurajand mass-media sa scrie despre ,,produs”. Adevarul si ele-
mentul de noutate reprezinta elementele definitorii ale PR-ului politic [43].
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9. Publicitatea politica reprezintd o continuitate a PR-ului politic ca
management al problemelor. Or, anume in spoturi si afisaj stradal actorii
politici indica ofertele lor pentru problemele dezbatute in societate. Publi-
citatea politica disemineaza informatia despre partid, candidat, despre pro-
gramul politic, asa cum o prevede strategia de PR. Publicitatea are si meni-
rea de a convinge, lucru ce aduce avantaje clare subiectului politic, fiind
singurul mijloc de comunicare in masa asupra constructiei caruia politicia-
nul detine un control deplin [38].

10. Tehnicile de PR politic implementate in campaniile prezidentiale
din SUA, Franta, Rusia influenteazd modelele de PR politic utilizate si in
campaniile electorale din Republica Moldova — parlamentare si preziden-
tiale [39; 41].

11. In spatiul public al Republicii Moldova, PR-ul politic a avut propriul
traseu de evolutie si modernizare, inclusiv sub influenta traditiilor scolilor
americane si franceze de comunicare politicd. Raportarea la fenomenul leader-
shipului regional sau european si, implicit, transferul de imagine este o prac-
ticd permanentizatd deja in procesul PR-ului politic. Alegerile parlamentare
din perioada 2009-2014 au transformat in deductie axiomatica ipoteza privind
impactul factorului geopolitic asupra campaniilor de PR si asupra perceperii
mesajului electoral de catre publicul-tinta [39].

12. In structura PR-ului politic un loc aparte le revine tehnologiilor
»~murdare” sau asa-numitului ,,PR negru”. Acesta se bazeaza pe mediatiza-
rea vulnerabilitatilor si momentelor compromitdtoare din activitatea adver-
sarilor politici. Prin urmare, PR-ul politic are doua finalitati — absolutizarea
si idealizarea vs diabolizarea oponentului politic.

Pentru a putea detine puterea, actorul politic are nevoie de doua varia-
bile — intelegerea si convingerea. Instrumentarul PR, managementul surselor
PR dispune de suficient potential pentru implementarea acestor variabile
pe terenul politic.

Aceste concluzii ne conduc la afirmatia transanta ca PR-ul politic deco-
difica mesajele subiectilor electorali, asigurind atat perceperea afectiva si
cognitiva, acceptarea acestora de catre publicul electorale, cat si mobilizarea
votantilor.

Recomandari:
a) Pentru mediul stintifico-didactic:
1. Aprofundarea studiului asupra evolutiei instrumentarului PR-ologiei poli-
tice, care determina 0 noud directie in stiintele politice.
2. Initierea unui studiu aprofundat asupra interconexiunilor dintre cultura
politica, stereotipurile cultural-politice si managementul PR-ului politic
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N

in contextul campaniilor electorale, precum si intre ciclurile electorale.
Extinderea cercetarii subiectului disertatiei din perspectiva potentialului
PR-ului politic ca management al problemelor si situatiilor de criza, la
nivel national si international.
Elaborarea unui suport de curs, intitulat ,,PR-ologia politica”, pentru
ciclul 1l de invatamant universitar

b) Pentru actorii politici:
Managementul imaginii actorului politic intr-0 campanie de succes se va
axa pe temele centrale de campanie, care il vor individualiza, il vor face
cunoscut si recunoscut in contextul competitiei electorale, iar temele de
campanie se vor orienta spre anumite valori.
In scopul gestionarii unei comunicari PR persuasive si mobilizatoare, se
recomanda utilizarea mixt-ului canalelor de comunicare: presa traditio-
nald (presa scrisa), audiovizualul si new media.
Pentru o mai buna percepere in mediul electoral a programelor politice,
respectiv, o acoperire mediatica suficientd, ceea ce numim in disertatie
management informational-mediatic, se recomanda actorilor politici sa
ia in considerare fabricarea de evenimente PR speciale, care ar mentine
atentia sporita a opiniei publice asupra concurentului electoral (strate-
gia turnului de vizibilitate, propusa in teza).
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ADNOTARE

Autor: PERU-BALAN Aurelia

Tema: Managementul PR-ului politic in campaniile electorale.

Teza de doctor habilitat in stiinte politice la Specialitatea 561.01 —
Teoria, metodologia si istoria politologiei; institutii si procese politice.

Structura tezei: Introducere, 5 capitole, Concluzii si recomandari,
bibliografie din 356 de titluri, 238 de pagini text de baza, 28 tabele, 4 figuri
si 9 anexe. Rezultatele obtinute se regasesc in peste 66 de lucrari stiintifice.

Cuvinte-cheie: actor politic, brand, campanie electorala, imagine,
management, opinie publica, PR, public-tinta, relatii publice.

Domeniul de studiu: stiinte politice.

Scopul lucririi: reconceptualizarea PR-ului politic in contextul socie-
tatii moderne comunicationale, care sa aiba ca finalitate a cercetarii 0 de-
ductie asupra complexititii managementului PR-ului politic in campaniile
electorale.

Obiectivele lucrarii: cercetarea evolutiei si institutionalizarii PR-ului
politic; distingerea specificitatii, dar si a zonelor de interferenta ale PR-ului
cu celelalte componente ale campului comunicarii politice; identificarea
functionalitatii PR-ului politic; evaluarea surselor PR politic ca management
informational-mediatic in campaniile electorale din Republica Moldova in
ultimele cicluri electorale: 2009-2014.

Rezultatele principial noi pentru stiinta si practicia obtinute: Este
propusa abordarea fenomenului PR si reconceptualizarea acestuia, conform
triadei: actor politic-imagine—opinie publica. Este elaborata structura tridi-
mensionald pentru abordarea complexa a functionalitatii PR-ului politic:
PR-ul ca management al opiniei publice; PR-ul ca management informational-
mediatic; PR-ul ca management al imaginii.

Semnificatia teoretici a tezei rezida in: reconceptualizarea fenomenu-
lui de PR politic; prezentarea unui cadru teoretico-metodologic al acestuia
in contextul pluridisciplinaritatii care vine sd argumenteze extinderea spre
un nou domeniu de cercetare politologic.

Valoarea aplicativa a lucririi: implementarea recomandarilor propuse
poate eficientiza managementul PR in sfera politica din Republica Moldova,
precum si ameliorarea perceperii actorilor politici de catre electorat.

Implementarea rezultatelor stiintifice: Rezultatele stiintifice obtinute
au fost implementate prin publicarea a 66 de articole si studii; utilizarea
informatiilor sub forma de suport didactic la cursurile de licenta si de master;
participari la conferinte nationale si internationale.
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Thesis aim: the reconceptualization of PR phenomenon in the political
sphere that will have as a result a deduction on the complexity of the
political PR management during the electoral campaigns.

Thesis objectives: research of the evolution and institutionalization of
the political PR; identifying differences between PR and the other compo-
nents of the communicational filed; evaluation of the political PR sources
as media-informational process in the electoral campaigns in the Republic
of Moldova in the last electoral cycles: 2009-2014.

Main results achieved for science and practice: The PR phenomenon
repositioning according to the triad: political actor — image-public opinion
for a complex approach to the functionality of the political PR. It refers to:
PR as a public opinion management, PR as media-informational manage-
ment and PR as image management.

Theoretical significance of thesis lies in: the reconceptualization of the
political PR phenomenon; presentation of a theoretical and methodological
framework of it in the context of multidisciplinarity, coming to argue the
extension to a new field of research, both the politologycal science.

Applied value of the research: the implementation of the proposed
recommendations can streamline the public communication in the political
sphere of the Republic of Moldova.

Implementation of the scientific results: The scientific results have
been implemented by publishing over 66 articles and studies; using the
information as didactic support at bachelor and master courses; presented
as contributions to national and international conferences.
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AHHOTALNUSA
Aemop: Aypeaust IIEPY-BAJIAH

Tema: MeHeq:KMEHT MOJIUTHYECKOro PR-aB n30upaTebHBIX KAMIAHUAX

Juccepranys Ha COMCKaHHME YYEHOW CTENeHM JOKTOpa XaOWIMTaT MOJWTH-
YECKHX HayK

Cnennansnocts 561.01 — Teopus, METOOIOTHS ¥ UCTOPUSL TIOJIUTOJIOT U
MOJINTHYECKUE MHCTHTYTHI U MPOLECCHI.

Crpykrypa aucceprauuu: Beenenue, 5 rnaB, BeBoabI U peKoMeHIAINH,
oubmmorpadus - 356 HanMmeHoBaHMIA, 238 cTpaHUI] OCHOBHOTO TeKCTa, 28 TabmwII,
4 rpaduka, 9 nprnoxernii. Pesynbratsl B 6osee yem 66 HaydHBIX padoTax.

KmoueBble cioBa: Pecrryomrka MomnmoBa, nonmmrrdeckuii PR, momrirdeckuit
aKTep, UMHUIDK, OpeH., n30MpaTenpHasl KaMIaHusi, WH()OPMAaOHHO-MEIUHHbINA
MEHEDKMEHT, MEHE/PKMEHT CHTYAINH, OOIECTBCHHOE MHEHHE, LieTIeBas TPyIIIa.

Oonactb uccnenopanus: [lonmuruueckue HayKu.

e padoTsi: nepeocMbiciieHre GpeHoMeHa nouTideckoro PR-a B koHTeKcTe
COBPECMECHHOI'0O KOMMYHUKATUBHOT'O O6I_HCCTBa. Koneunas 1I€JIb — BBIBOJIBI O KOM-
TUIEKCHOCTH MEHEDKMEHTa MoNuTHYecKoro PR-a B mpeiBEIOOPHBIX KaMIIaHHSX.

3apaum padoThl: onpeseneHe U reHe3uc noiauTudeckoro PR-a; BbIgeneHne
crienuKy 1 30H B3aUMOBIUsIHUS PR-a ¢ oCcTanbHBIMU COCTaBIISIOIIMMHE CUCHIE-
Mbl NOIUMUYECKOU KOMMYHUKAYuY; oTipefieTieHne (pyHKIMOHAIBHOCTH MOIUTHYC-
ckoro PR-a; omeHka mctounmkoB monmurHdeckoro PR-a kak wmH(OpMaImoHHO-
MEIMITHOTO MEHEKMEHTA B TIPEABBIOOPHBIX KammaHusx B PeciryOmike Momngosa
B epuox 2009-2014 rr.

IprHUMNHAILHO HOBBIE Pe3YJIbTAThI JOCTUTHYTbIE JUISI HAYKH M MPaK-
THKH: TIPEJIOKEH IoAX0 K (peHOoMeHy PR-a 1 ero mepeocMbICIeHHe B COOTBET-
CTBUH C TPHANOW: HOIUMUYECKULl aKmep — UMUONC — oDujecmeenHoe MHeHUe.
Pa3paborana TpexMepHast CTpyKTypa [yisi KOMILIEKCHOTO MOAX0/a K (hYHKIMOHAIb-
HocTH noyinThHueckoro PR-a: PR kak MeHeKMEHT oOmiecTBeHHOro MueHus; PR
KaK MH(POPMaIMOHHO-MEJUHHBIN MEHEKMEHT; PR Kak MeHePKMEHT UMHUJDKA.

Teopernyeckasi 3HAYUMOCTD JUCCEPTALUN 3aKJII0YAETCH B KOHILIETITYaIU-
3a1uK (PeHOMEHa MOJMTUYECKOro MHapa; COCTABIEHUN €r0 TEOPETHKO-METOI0JI0-
TMYECKOH OCHOBBI B MHOTONPO(HMIEHOM KOHTEKCTE, KOTOPBIN MPH3BaH apryMeH-
THPOBaTh HEOOXOIMMOCTh PacIIMPEHHs U TPOJBIKEHNE K HOBOW 00JIacTH 1oJIH-
TOJIOTUYECKHUX MCCIIEIO0BAHUH.

IIpakTnyeckoe 3HaYeHHe PaGOTHI. pean3alysl NPEIOKEHHBIX PEKOMEH-
JIaIMi MOJKET TTOBBICHTH KauecTBO MeHe/kMeHTa PR-a B monmTnueckoit chepe B
PecnyOimike MoiioBa, a Takke YIyqIIUTh BOCHPHSATHE W30MpATEsIMU TOJIUTH-
YECKHX aKTepOB.

BHeapenne Hay4HBbIX pe3ysbTaToB. HayuHble pe3ynbTaThl ObUTH pean3o-
BaHbI IyTeM IyOnukanmu Oonee 66 crateil 1 ncciieJOBaHUIA; UCTIONB30BAHKUE HH-
q)OpMaHI/H/I B Ka4YECTBEC }IPU]aKTPI‘IeCKOﬁ TMOAZICPIKKHU Ha 3aHATHUAX CO CTYJACHTAMH U
MarucTpaHTaMy,; BBICTYIUICHUAX Ha HAIMOHAJBHBIX W MEXIYHAPOIHBIX KOH(be-
pEHLUSIX.
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