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REPERE CONCEPTUALE ALE CERCETĂRII 

 

Actualitatea temei. Rolul Public Relations (PR-ului) politic în societa-

tea modernă comunicațională este incontestabil, iar oportunitatea de cerce-

tare a potențialului și influenței fenomenului PR-istic constituie un obiectiv 

important. PR-ului politic îi revine un rol crucial în elaborarea strategiilor de 

campanie, asigurarea fluxului informațional și în facilitarea perceperii de 

către electorat a actorilor, instituțiilor și proceselor politice. PR-ul politic 

constituie, în acest sens, arta și știința asigurării armoniei grație înțelegerii 

reciproce, fondate pe adevăr și informare deplină. 

Relațiile publice în sfera politică sunt parte componentă a comunicării 

politice. Totodată, sursele PR ne conduc spre noi reflecții asupra altor dimen-

siuni ale acestuia, care au fost mai puțin sau sporadic elucidate în literatura 

de specialitate. Un studiu de relief a PR-ului politic ne va permite să ajungem 

la o mai bună înțelegere a domeniului, la noi formule recognoscibile și accep-

tabile, totodată. 

PR- ul politic este confundat cu propaganda, cu marketingul politic, cu 

publicitatea politică. Astfel, oferirea unui răspuns instituționalizat la întreba-

rea ce este PR-ul politic este o chestiune de actualitate și de oportunitate în 

vederea identificării elementelor care fac din relațiile publice nu doar o pro-

fesie cu utilitate socială, dar și un domeniu distinct al științelor politice. Prin 

urmare, perpetuarea cercetării PR-ului politic presupune detașarea de la repe-

rele deja identificate în abordarea PR-ului politic pentru a ajunge la interpre-

tări noi și a identifica tendințele și specificul fenomenului cercetat în sfera 

publică națională.  

PR-ul politic poartă un caracter continuu, determinând poziționarea și 

constructul de imagine al unui actor politic. În contextul campaniilor electo-

rale însă PR-ul politic (electoral) își amplifică intensitatea, devenind mai di-

namic, mai hard. Din perspectiva conținutului său, PR-ul politic se manifestă 

ca un fenomen multidimensional. Pornind de la teza că politica este acceptată 

în mod diferit de către alegători, deseori, în contextul competițiilor electorale, 

proiectele de PR politic sunt însoțite de ample campanii de PR social, cultural, 

istoric, cu scopul de a atrage diferite grupuri de votanți. Acest fapt vine să con-

firme atât potențialul, cât și complexitatea managementului PR-ului politic în 

perioada campaniilor electorale, considerate ca fiind momentul de estimare a 

credibilității și maturității actorilor politici. 

Interacțiunea cu societatea, cu publicul-țintă este la fel de importantă atât 

pentru actorii politici, cât și pentru instituțiile puterii. Niciun partid politic, 

niciun candidat independent nu se poate lipsi, astăzi, de serviciul de PR. Pentru 
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a aprecia la justa valoare rolul și importanța PR-ului politic, este necesar să 

fie luată în considerare multitudinea activităților acestuia. Astfel, PR-ul poli-

tic însumează astfel de activități: 
- extinderea și consolidarea relațiilor cu publicul și cu alți subiecți apro-

piați domeniului politic; 

- informarea publicului despre direcțiile politice ale statului, despre op-

țiunile unei sau altei formațiuni politice, detalierea argumentelor în favoarea 
unei sau altei decizii; 

- monitorizarea reacției opiniei publice la deciziile și declarațiile 

actorilor politici; 

- predictibilitatea evoluției proceselor social-politice, a consecințelor 
iminente deciziilor și acțiunilor politice întreprinse; 

- asigurarea conectării subiectului politic la sursele de informare politică; 

- crearea unei imagini plauzibile pentru actorul politic și poziționarea 

distinctă pe piața politică. 

Actorii politici influențează conținutul și strategiile de PR politic, adap-
tându-le la noile realități politice și sociale. Acestea asigură transmiterea me-

sajului politic și consolidarea credibilității în mediul electoral. Edificarea unei 

societăți deschise, transparente, în spiritul democrațiilor europene, al plura-

lismului politic, al diversificării produsului politic și al ofertei electorale re-
vendică un management mai special al relațiilor publice în câmpul politic. 

Abordarea exhaustivă – teoretică și empirică – a practicilor și tehnologiilor 

de PR politic este imperativă în condițiile societății moderne informaționale. 
PR-ul politic, la o primă abordare, însumează mecanismele de asigurare 

a schimbului de informație operativă și obiectivă dintre subiecții implicați în 
procesul de comunicare politică și publicurile lor prioritare. Grație multidi-
mensionalității sale, PR-ul politic are capacitatea de a da valoare produsului 
promovat. Acest deziderat poate fi argumentat prin contribuția PR-ului atât 
la identificarea minimală a actorului pe piața politică, prin care se face pre-
zentarea produsului politic, cât și la coordonarea maximă a campaniei de pro-
movare. Potențialul PR-ului este acela de a crea actorului politic o identitate 
care, în funcție de impactul pe care îl va avea asupra publicului, poate fi po-
zitivă sau negativă. Consilierilor de PR le revine nu numai sarcina de a crea 
o imagine pozitivă, dar, mai ales, de a asigura menținerea acesteia.  

Managementul eficient al PR-ului politic contribuie la construirea ima-
ginii politice și a identității actorului politic, PR-ul dispunând de suficiente 
resurse pentru a crea spectacolul politico-mediatic, pentru a ritualiza forme 
de comunicare politică competitive în prezent. 

Prin maniera în care se cer astăzi a fi abordate relațiile publice în sfera 
politică, devine imperios necesară o analiză sistemică a componentelor științei 
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comunicării politice care implică subiecte cum sunt: imaginea liderului 

politic, mitologia politică, persuasiunea, marketingul și managementul poli-

tic, pentru a vedea interacțiunea sau convergenta, alteori, dintre acestea. 

Prin urmare, studiile ce abordează activitățile care pot fi integrate în pro-

cesul de PR politic necesită o aprofundare și o reevaluare în scopul asigurării 

unei mai bune înțelegeri a temelor politice, sociale etc. incluse în agenda 

liderilor politici, participanți la competițiile electorale. În contextul campanii-

lor electorale în societățile democratice, bunăoară, strategiile de PR oferă po-

litici oportune de guvernare lansate în sfera publică de către actorii politici. 

Vom stărui, totodată, asupra faptului că utilizarea conceptului de mana-

gement alături de noțiunea de PR în tema disertației are scopul de a pune 

accent pe latura utilitară și cognitivă a PR-ului, justificând încercările de a 

trata PR-ul, în contextul campaniilor electorale, ca pe o totalitate de tehnolo-

gii electorale cu impact mobilizator și persuasiv. 
Funcționalitatea strategiilor de PR politic este de neconceput în lipsa 

canalelor de comunicare. Asigurând vizibilitatea actorilor politici, mass-
media devine un factor primordial în procesul managementului comunicării 
PR și, principial, în crearea agendei-setting, care este o condiție intrinsecă a 
oricărei activități de PR politic. Prin urmare, PR-ului politic îi revine un rol 
important în cadrul sistemului politic, stimulând alte procese, precum sociali-
zarea, atragerea, participarea etc. În activitatea lor, politicienii trebuie să facă 
faţă unor categorii de public extrem de volatile, ce au capacitatea să fie indi-
vidualizate şi sceptice sau critice. În acest context, PR-ul este de neconceput 
fără utilizarea mass-media și a noilor forme de comunicare nonconvenționale, 
cărora le revin câteva sarcini: 

• adresarea către un grup-ţintă: 
• amplificarea unor teme; 
• rolul de mediator între actorul politic şi grupul-ţintă; 
• identificarea problemelor de interes pentru opinia publică. 
Prin complexitatea sa structurală, PR-ul politic confirmă ipoteza că este 

o armă redutabilă pentru actorii politici aflați atât la guvernare, cât și în 
opoziție, în lupta pentru alternanța la guvernare. 

Actualitatea subiectelor propuse pentru cercetare este determinată de lan-
sarea pe piața comunicării politice internaționale a unor tendințe noi în acti-
vitățile de PR, care pot fi adaptate la cultura politică și la tradițiile autohtone. 
Potențialul de diseminare a acestor noi tehnologii mobilizează participarea la 
procesul politic, modernizează și face comprehensibil exercițiul de partici-
pare democratică. 

Crearea unei imagini publice la nivel internațional s-a conturat ca o nouă 

tendință și o sarcină a PR-ului politic modern. Relevant este, în acest sens, și 
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faptul că, în 2016, Partidul Democrat din Moldova a semnat un contract cu 

„Podesta Group”, o companie americană de lobby, pentru ale cărei servicii 

va plăti 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 clienţi precum Bank of America, „British Petroleum”, 

„Walmart”, guvernul Azerbaidjanului, dar şi pe fostul lider de la Kiev, Viktor 

Ianukovici. Compania urmează să ofere asistenţă în comunicarea interna-

ţională a partidului, dar şi în promovarea imaginii Republicii Moldova în 

străinătate. 

Managementul PR-ului politic oferă noi oportunități de comunicare. 

Datorită PR-ului, modul de a face politică devine mai deschis și mai transpa-

rent, democrația fiind o piață a ideilor politice. Potențialul PR-ului politic 
oferă noi instrumente de promovare a imaginii, de creștere a notorietății, de 

targetare sau câștigare de noi segmente ale pieței electorale. 

Schimbările aduse de noile tehnologii de PR necesită o abordare polito-

logică, ce ar permite determinarea impactului și rolului acestuia în mobili-
zarea cetățenilor pentru participarea la viața politică, dar și a capacității lor 

de a face alegerea politică în cunoștință de cauză. Cu atât mai mult, astăzi, în 

era digitală, când comunicarea online a devenit calea cea mai eficientă da a 

face e-PR. 

Exercitarea PR-ului politic se realizează în paralel cu cercetarea opiniei 
publice, a modalităților de cristalizare a opiniilor latente, individuale în opi-

nie publică. PR-ul politic are capacitatea de a forma curente de opinie favo-

rabile actorului electoral, acestea plecând de la un sistem de valori existent în 

societate. Astfel, PR-ului politic îi revine și sarcina de a forma un anumit cli-
mat de opinie, ce reprezintă o stare în care există consens valoric asupra unor 

teme sau probleme aflate în dezbatere. 
Opinia publică este fluctuantă, de aceea în societăţile democratice se con-

sumă resurse importante pentru cunoaşterea curentelor de opinie, în vederea 
influenţării ulterioare a acestora. În perioada de desfășurare a campaniilor 
electorale, acest exercițiu capătă amploare și devine deosebit de important. 
Sociologii invocă unele practici care au menirea de a influenţa comportamen-
tul electoral, ca, de exemplu, publicarea datelor din sondajele de opinie în 
perioada campaniei electorale cu intenţia de a influenţa decizia de vot. Ceea 
ce trebuie să rămână în atenţia practicianului din domeniul relațiilor publice 
politice este multitudinea şi fluctuaţia mare în rândul publicurilor şi al opinii-
lor exprimate, motiv pentru care singurul mod eficient în care putem gestiona 
aceste opinii trebuie să se bazeze pe cunoaşterea permanentă a opiniei publice. 

PR-ologia politică din Republica Moldova reprezintă un domeniu de 

activitate politică nou, inedit. Totodată, putem vorbi deja despre unele parti-
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cularități ale evoluției PR-ului în cadrul sistemului politic autohton, în special, 

în campaniile electorale. Contextul, diversitatea și resursele acestora, dar și 

influența curentelor occidentale, vor face obiectul de studiu al tezei de față. 

Descrierea situației în domeniul de cercetare și identificarea proble-

melor supuse cercetării. Fenomenul PR-ului politic este unul complex și 

abordarea lui se extinde pe o cercetare conceptual-teoretică, cel puțin, tridi-

mensională: 

1. abordarea de marketing – cerere-ofertă, studiul pieţei politice; 

2. abordarea strategică – strategii de poziţionare şi creare a imaginii, 

branding, elaborarea retoricii electorale, managementul evenimentelor 

de PR;  

3. abordarea persuasivă – dimensiunea mitologică, persuasiune, propa-

gandă, managementul opiniei publice. 

În funcție de aceste criterii de cercetare, putem clasifica trei fluxuri de 

subiecte abordate, a căror interactivitate sau convergență ne vor permite să 

sintetizăm opinii despre conceptul, funcționalitatea și oportunitatea PR-ului 

politic în societatea democratică informațională. 
Abordarea de marketing acreditează ideea potrivit căreia politica este o 

piaţă care funcţionează după legile marketingului electoral. Abordarea de 
marketing se fundamentează pe cercetarea pieţei politice, a cererii şi a ofertei 
politice. Sunt tezele susținute în lucrările autorilor: Paul F. Lazarsfeld, John 
Napolitan, Bruce L. Newman, Philipe Kottler, Philippe Maarek, Denis Lindon, 
Michelle Bongrande, K. Moloney. Dintre cercetătorii PR-ului modern am re-
marca studiile în domeniu elaborate de Hutton, referitoare la teoria celor trei 
„I” și Grunig, despre cele trei modele de PR [Managing Public Relations]. 

În spațiul est-european subiectul marketingului politic este abordat de 
către românii Bogdan Teodorescu [Marketing politic şi electoral], Sergiu 
Tamaș [Managementul politic], Andrei Stoiciu [Comunicarea politică. Cum 
se vând idei și oameni]. 

În spațiul post-sovietic marketingul politic face obiectul de studiu al mo-
nografiilor semnate de А. Kovler, F. S. Lisovskii,, G. Pușkariova, E. Еgorova-
Gantman, K. Pleșakov, I. Vikentiev etc. 

În Republica Moldova, subiectul supus cercetării își găsește reflectare în 
lucrările lui Al. Solcan [Marketing politic], C. Solomon [Aspecte ale mana-
gementului politic în R. Moldova], C. Marin [Societatea civilă între mit poli-
tic și pledoarie socială]. Dimensiunea sociologică a PR-ului este abordată în 
studiile elaborate de sociologii V. Mândru, V. Dumbrăveanu, V. Mocanu. 
Aspecte ale lidearshipului și ale elitismului politic sunt reflectate în studiile 
monografice ale cercetătorilor M. Sleahtițchi [Eseu asupra reprezentării 

http://www.price.ro/producator_Paul+F.+Lazarsfeld.htm
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puterii. Cazul liderilor] și P. Varzari [Elita politică și birocrația din Republica 
Moldova în contextual realizării reformelor democratice]. 

Abordarea strategică presupune cercetarea strategiilor şi tacticilor de 
elaborare și gestionare a imaginii actorului politic. Accentul se deplasează pe 
utilizarea diferitor metode de identificare a liderului. Fenomenul poziționării 
ca luptă pentru un loc în mentalul electoratului este sugerat de Al. Ries, Jack 
Trout. Dimensiunea imagologică a PR-isticii este fundamentată prin contribu-
ția autorilor: S. Blak, E. Combs, Dan D. Nimmo și 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 și împotriva star-sistemului în 
politică], Alexandre Dorna. 

Începând cu anul 1997, în spațiul post-sovietic se poate vorbi despre o 
nouă perioadă de instituționalizare și, respectiv, de profesionalizare în dome-
niul PR-istic. Literatura apărută acum se distinge printr-o nouă formă de abor-
dare, mult mai profundă, mult mai complexă. Printre lucrările de referință se 
consideră cele ale lui G. Pocepțov, A. Maximov, D. Olșanski, A. Ciumikov. 

Abordarea comunicativ-persuasivă presupune tratarea PR-ului și ca un 
fenomen comunicațional, identificarea canalelor de comunicare, specificul uti-
lizării lor, aspecte ce țin de persuasiune, mitologie, publicitate, canale de co-
municare. Pe această dimensiune sunt fundamentate lucrările unor autori, cum 
ar fi: W. Lippmann [Opinia publică], Rossel Rivz, părintele publicității poli-
tice americane, Robert Denton, Garry Woodward, David Oghilvy, Ch. Larson, 
R. Jirardet, J. Balandier, S. Jefkins, G. Tard [Opinia şi mulţimea]. Fiind o com-
ponentă a pieței comunicaționale, menționăm contribuția în abordarea obiectu-
lui nostru de cercetare a lui Dominique Wolton, care, în monografia sa Despre 
comunicare, consideră o experienţă antropologică fundamentală aceea de a 
împărtăşi ceva cu cineva. Dar tot el susţine că prin comunicare trebuie să 
înţelegem mai mult decât ideea simplă de transmitere, şi anume ideea de 
gestionare a unor logici contradictorii.  

Sociologul francez Jacques Gerstle a făcut cea mai amplă analiză a meto-
delor prin care comunicarea politică își legitimează spațiul de conceptualizare 
dintre politică și comunicare. El a insistat asupra consubstanțialității politicii și 
comunicării, referindu-se la: comportament, sistem, interacțiune și dialog.  

Gabriel Thoveron, studiind campaniile prezidenţiale din Franţa, schimbă 
centrul de greutate al subiectului comunicării politice pe puterea liderului de 
a mobiliza masele.  

Modelul britanic de gestionare a comunicării politice, inclusiv a publici-
tăţii electorale, îşi găseşte reflectare în studiile lui McNair Brian [Introducere 
în comunicarea politică]. 
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O contribuție semnificativă în studiul comunicării politice, practicilor 
discursive, retoricii electorale o au cercetătorii români Mihai Coman, Călin 
Sinescu, Cristina Coman, Vasile Nazaria, Cristina Pripp, Claudiu Coman, 
Flaviu Rus [Relaţii publice şi publicitate; PR politic], Dan Stoica, Camelia 
Beciu [Comunicarea politică]. 

În spațiul științific autohton, subiectele ce vizează comunicarea politică, 
poziționarea actorilor în spațiul politic, strategii de campanii electorale (fără 

însă a utiliza, distinct, noțiunea de PR politic) și-au găsit reflectare în studiile 

monografice ale autorilor: Valeriu Moșneaga, Victor Moraru [Mass media vs 
politica], Ala Roșca [Comunicarea politică și democratizarea societății], 
Constantin Solomon [Republica Moldova: alegerile, puterea, societatea civilă], 

V. Andrievschi, B. Țârdea [Campania electorală eficientă. Teorie și practică]. 

Opinia publică constituie un concept determinant în abordarea PR-ului 

politic. Cercetarea pe această dimensiune presupune nu doar interpretarea 

conceptului de opinie publică, dar și a tehnicilor de cristalizare, manipulare și 
gestionare a opiniei publice. Desigur, un rol central, în acest context, îi revine 

lui Edward Bernays, fondatorul PR-isticii, autorul lucrării Cristalizarea opi-
niei publice. Teoriile ce reflectă interacțiunea comportament-comunicare-

opinie au fost elaborate de cercetători ca: J. Russo, W. Lippman, Park, Jürgen 
Habermas, Elisabeth Noelle-Neumann, Vladimir Volkoff, Septimiu Chelcea. 

O contribuție semnificativă în elucidarea zvonurilor ca agent de formare și 

testare a opiniei publice a avut sociologul francez Jean-Noel Kapferer.  

Propaganda ca instrument de fabricare a opiniei publice reprezintă obiec-

tul de studiu al lucrărilor semnate de: Jean-Marie Domenach, Ellul Jacques, 
Serge Tchakhotine, V. Volkoff, R. Muchielli. 

În spațiul postsovietic, literatura despre relațiile publice în sfera politică, 

ca un domeniu nou de cercetare, inclusiv de predare în cadrul instituțiilor de 

învăţământ superior, a apărut între anii 1994-1996. Printre autorii lucrărilor 
științifice care au fost promovate în această perioadă sunt I. Vikentiev,  

T. Grinberg, Ch. Pocepțov, E. Egorova-Gantman, E. Pleşakov, D. Olşanski, 

A. Ciumikov, A. Soloviov. 

În spațiul românesc, PR-ul politic a făcut obiectul de studiu al unor astfel 

de autori ca: Valentin Stancu, Dellia-Cristina Balaban şi Flaviu Călin Rus 
[Introducere în știința comunicării și relațiilor publice], Călin Hentea, 
Claudiu Coman. Abordări fundamentale pentru fenomenul comunicațional 

se conțin în lucrările lui Ioan Drăgan [Comunicarea – paradigme și teorii], 
Dinu Mihai [Comunicarea – repere fundamentale] și Mihai Coman, Antonio 
Momoc și Corina Barbaros. 

Problemele principale înaintate spre cercetare cu titlu de ipoteze de 

lucru sunt următoarele: 
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