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In perioada 2-5 aprilie 2009 a avut loc, la Odorheiu Secuiesc, al doilea seminar
al Scolii Europene ,,Ovidiu Sincai” — editia 2008-2009, cu tema Pregitirea elitelor
pentru comunicarea in spatiul public. Prelegerile au fost sustinute de catre:

e  Stefan Stanciugelu, Profesor, Facultatea de Stiinte Politice, Scoala Nationala
de Studii Politice si Administrative, Bucuresti — Strategii de imagine;

e  loan Deac, Profesor, Universitatea Nationala de Aparare ,,Carol I”’, Bucuresti —
Comunicarea in situatii de criza;

° Diana Cismaru, Profesor, Facultatea de Comunicare si Relatii Publice ,,David
Ogilvy”, Scoala Nationald de Studii Politice si Administrative, Bucuresti — Strategii de
comunicare in campaniile electorale;

e  Anne Juginaru, Director al Scolii Europene ,,Ovidiu Sincai” — Comunicare si
marketing politic;

e  Doru Pop, Profesor, Facultatea de Teatru si Televiziune, Universitatea Babes-
Bolyai, Cluj-Napoca — Pregatirea contactului cu mass-media.

In urma prelegerilor si a dezbaterilor au reiesit urmatoarele idei principale:

1. Stefan Stanciugelu — Strategii de imagine
Prima parte a fost dedicatd prezentarii teoretice, pigmentatd cu exemple
practice. Astfel, s-a pornit de la maxima ca Strategia de imagine trebuie sa fie ca apa -
ea trebuie sa capete forma vasului in care este turnata. Apoi au fost definite cadrele
gandirii strategice, in sensul ca:

1. Orice societate posedd un potential de violentd interna care este canalizata in
exterior, prin mecanisme si ritualuri specifice.

2. Specificul democratiilor contemporane consta in inlocuirea violentei fizice cu
violenta simbolica in confruntarea politica.

3. Superioritatea regimurilor politice democratice in raport cu cele totalitare sta in
capacitatea de a gestiona mai eficient emotiile colective, prin canalizarea violentei
interne spre exterior, dupd ce a fost convertitd in violenta simbolica.

4. Campaniile de imagine sunt evenimente concentrate de violentd simbolica,
prin care un Personaj politic urmareste un Scop determinat, intr-un cadru de
confruntare cu alti actori politici.



5. Campaniile de imagine sunt evenimente de confruntare politicd pentru
dobandirea resurselor rare.

6. Strategiile de imagine sunt modele rationale de gestionare a reprezentarilor
sociale si a fricilor colective intr-o societate.

B Structura
unei campanii
de imagine este
formata din trei
elemente de baza:
Scop — Mijloace

— Efecte.
Personajul
politic se

construieste Intr-
o situatie de
competitie
politica, in care
sunt angajate alte
Personaje
politice, al caror
scop este accesul
- la aceleasi
resurse de putere. O strategie de imagine este deci, Tnainte de toate, un model logic de
utilizare a resurselor electorale ale Personajului politic, intr-un context determinat. in
momentul in care se construieste o strategie de imagine trebuie sd cuprinda
urmatoarele dimensiuni: - conceptul strategic; - conceptele secundare; - liniile de
actiune care prelungesc conceptul strategic, prin conceptele secundare; - corelatia
dintre Scop — Mijloace - Efecte intentionate.

Conceptul strategic intemeiaza toate etapele si procedurile, mecanismele,
tehnicile, discursurile, mesajele si actiunile de diferite tipuri ale Intregii campanii de
imagine. Un concept strategic este un termen, o idee, o expresie care sintetizeazad si
defineste Intreg contextul politic in care se desfdsoara campania de imagine.

Conceptul strategic este conceptul integrator al intregii campanii de
imagine: el se regaseste explicit sau implicit in oricare dintre actiunile campaniei de
imagine. Conceptul strategic se defineste la nivelul fricilor colective ale imaginarului
social, al schemelor de reprezentare ale politicului, in interiorul unei simplificari
maxime a reprezentarii despre politic.

Ca exemple de concepte strategice avem: ordine / haos, schimbare / conservare,
coruptie / cinste, eficientd / ineficientd, hotarare / nesiguranta, autoritate / lipsa de
autoritate, razboi / pace, asociate cu idei sau concepte cu valoare morala — bine / rau,
drept / nedrept, just / injust, eficient / ineficient, echilibru / dezechilibru. Conceptele
secundare se revendicd Tn mod necesar de la conceptul strategic. Acestea sunt
prelungiri / explicitari / particularizari / definitii contextuale ale conceptului strategic.
Conceptele secundare desfac in semnificatii particulare conceptul strategic si
intemeiaza tot atatea linii de campanie in cadrul strategiei de imagine.

Ca exemple de concepte derivate din conceptul strategic avem:



e Competenta, ca derivat al conceptului strategic haos economic / criza
economica. Eroul Salvator va avea profilul Tehnocratului, cu caracteristicile proprii
rezultate ca raspuns la caracteristicile situatiei de crizd care genereaza strategia de
campanie.

e Capacitatea de rezolvare a conflictelor, ca derivat al conceptului strategic
haos politic / stare conflictuald permanentd. Personajul politic trebuie sa satisfaca, prin
resursele sale de istorie electorald sau de incredere cerintele Eroului Salvator caruia i
este recunoscuta capacitatea si disponibilitatea de armonizare a contrariilor, a partilor
aflate in conflict. Probabil, termenul potrivit pentru acest tip de Personaj politic este
Negociatorul.

Continutul mesajului de campanie

Mesajul de campanie este alcatuit dintr-o diversitate de enunturi logice care
trebuie sd structureze intreg discursul de campanie, indiferent de forma pe care o
capatd acesta intr-un moment sau altul, intr-o forma de difuzare sau alta, in economia
intregii campanii de imagine. El se construieste pe nucleul strategiei de imagine si
trebuie sd fie convergent, in toate formele si etapele sale, cu conceptul strategic si
conceptele secundare.

Mesajul de campanie este o variantd aplicatd a conceptului strategic si a
conceptelor secundare ale strategiei de imagine. Acesta trebuie sd fie convergent cu
tipul de Personaj politic si tipul de context in care Personajul se construieste pentru
publicurile tinta asumate in momentul proiectiei strategice.

O strategie de imagine pentru un Personaj politic trebuie sa tind seama si de o
reprezentare sociala cu privire la politic in comunitatea pentru care este proiectatd.
Putem spune ca o reprezentare sociala cu continut politic este o imagine mentala a
realitatii politice dintr-o societate, pe care o impartaseste o majoritate electorald din
segmentul de public tinta.

Tipuri de campanii de imagine:

In functie de continutul campaniei de imagine desfasurate putem avea:
Campanie pozitiva / negativa

Campanie preponderent activa / campanie reactiva

Campanie individuala / colectiva

Campanie de conservare a pozitiei de putere / campanie de castigare a unei
pozitii de putere sau demnitati politice

e Campanii de nisd / campanii generale

Tehnici de comunicare ale strategiei de imagine:
In functie de metodele alese pentru comunicarea strategiei de imagine putem

avea urmatoarele tehnici:

e Atacul la persoana
Demonizarea adversarului
Victimizarea
Inventarea Personajului colectiv ca aliat
Legea solidaritatii de grup
Decupajul



e Atacul pe flancuri
e (Capcana strategica a gruparilor teroriste

Pentru a putea avea o reactic adecvatda in momentul aparitiei unei situafii

imprevizibile, se recomanda ca strategia de imagine:

e sd se adapteze la Personajul politic pentru care este proiectata,

e 53 fie configurata pentru contextul social-politic, economic si cultural in care va
functiona,

e sd tind seama de personajele politice care participd la competitie pe piata de
imagine,

e sa poatd fi adaptata la reactii, evolutii imprevizibile, faira a modifica nucleul
logic — conceptul strategic, conceptele secundare.

In acelasi timp strategia de imagine trebuie si tini seama de structura
mitologica a culturii politice, trebuie sd defineasca in mod corect ierarhia miturilor
politice si miturile politice dominante ale contextului social-politic, sd construiasca
Personajul politic prin utilizarea corecta a miturilor politice fundamentale — Eroul
Salvator, Conspiratia, Unitatea, Varsta de Aur. Nucleul imaginii / personalitatii
politice construite pentru strategia de imagine trebuie sa contind miturile politice care
se potrivesc tipului de personalitate — un candidat pasiv, proverbial de calm, cu o voce
subtire sau infundata, reflexiv nu poate fi construit pe nucleul Mitului Conspiratiei,
care functioneaza cel mai clar 1n situatii de crizd si pentru personalititi agresive
atitudinal, colerice. lerarhia / ordinea utilizarii miturilor politice in strategia de imagine
pentru candidatii politici este diferita.

In partea a doua a cursului a avut loc o dezbatere liberd privind conceptele
enuntate Tn prima parte. Participantii si-au exprimat opiniile privind diversele tipuri de
strategii, folosind exemple din viata politica romaneasca.

2. Ioan Deac — Comunicarea in situatii de criza

In prima parte a cursului au fost oferite o serie de precizari de natura teoretica
pe marginea temei in discutie. Astfel, criza a fost definita ca starea unui sistem care
nu-si poate indeplini misiunea, rolul. Crizele pot fi:

» sistemice (sistemul nu-si atinge obiectivul)

= structurale (structura sistemului este incompleta)

* manageriale (conducerea sistemului este inadecvata)

» functionale (elemente ale sistemului nu functioneaza)

= evenimentiale (intdmpldri care afecteazd sistemul, cele mai dese si mai

vizibile)

Caracteristicile unei crize se referd la interventia unor actori noi, saturarea
capacitdtii de comunicare, cresterea mizelor publice, accelerarea timpului §i cresterea
incertitudinii. Exista si o serie de cauze procesuale interne, cum ar fi inexistenta sau
nerespectarea unor norme si reguli de comunicare interna (in procesele de informare,
decizie, instruire, formare si promovare), blocarea sau distorsionarea mesajelor
datorita canalelor de comunicare (viteza de reactie sau inadecvarea), barierele de
comunicare (generate de asteptari, interpretare, limbaj, status), cadrul inadecvat pentru
comunicarea informala (formalism, tensiune, zvonuri, dezordine, etc.).



Printre cauzele procesuale externe cele mai importante au fost enumerate:
volumul prea mare de informatii, perturbarea comunicdrii organizationale

.....

colaboratorilor externi) si existenta unei ostilitati accentuate din partea publicului.
Evenimentele care provoaca crize au fost structurate conform tabelului urmator:

Sursa externa

. . . abotaj

Distrugerea infrastructurii Sabo J.e
— . o Atacuri
o Distrugerea mediului Contrafaceri -
=3 Catastrofe naturale ) . =
<) . . Zvonuri, defaimari I~
o Crize internationale . . =
— ’ Boicoturi o
esl ~
8 w2
= Erori de productie / servicii Esec de adaptare 8
g Erori de informare Dificultati organizationale =)
o Informari eronate Comunicare defectuoasa o
@ Faliment Activitati ilegale

Sursa interna

Tipologia situatiilor de criza a fost redata prin intermediul graficului urmator:

Sursa externa

ACCIDENT AGRESIUNE
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3
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INCIDENT TRANSGRESIUNE

Sursa interna

In incercarea de a ierarhiza situatiile cu potential de criza s-a folosit exemplul
atitudinii administratiei ruse in cazul crizei submarinului Kursk pentru a se ajunge la
urmatorul grafic:



Sprijin

ACCIDENT

PUBLIC

AGRESIUNE

INCIDENT

ORGANIZATIE

TRANSGRESIUNE

Responsabilitate

Pentru comunicarea in situatiile de crizd sunt necesare o serie de cunostinte,
cum ar fi specificul crizei, cunoasterea domeniului, riscurile asumate, desfasurarea
previzibila a evenimentelor, stabilirea responsabilitatilor, coordonarea comunicatorilor
si timpul la dispozitie. Exista trei strategii de comunicare pe timpul crizei:

= recunoasterea

= deturnarea (prin schimbarea temei de interes, retorica complotului sau

acuzatii
externe)
= refuzul (prin
negare,
tacere,
tactica
»tapului
ispasitor”,
mimarea
lipsei de
informatii)
In timpul crizei,
rolul presei poate oscila
in functie de interesul
mediatic si de tratarea
crizei (in functie de
rapiditatea reactiel,
personalizarea  crizei,
alarmism, simplificare
sau extindere).
Principiile de
relationare cu presa
trebuie sa tind seama de
reactivitate,
responsabilitate,




transparenta institutionald, coerenta mesajelor, atitudinea discursiva, gestionarea
consecintelor imediate i pe termen lung, ocuparea terenului, cunoasterea jurnalistilor.

In partea a doua a cursului, participantii au intrat in dialog cu lectorul si au
dezbatut o serie de concepte expuse 1n cadrul primei parti.

3. Diana Cismaru — Strategii de comunicare in campaniile electorale

O metoda eficientd de definire a unui concept pleaca de la formularea unei
definitii prin exemplificare. Astfel, comunicarea politica se regdseste in discursurile
electorale, in prezentarea programelor politice, a comunicatelor de presd, in sustinerea
unei conferinte de presd. Comunicarea politicd reprezintd o actiune colectiva ce se
realizeaza in contextul organizarii si conducerii unei societati.

Plecand de la definitia comunicarii politice, strategia de comunicare apare din
doua perspective, si anume ca:

- teoria jocurilor: metoda folositd de actorii politici pentru a-si atinge scopurile;
- teoria imaginii: calea adoptatd pentru a atribui coordonatele dorite pentru un personaj
politic.

In elaborarea strategiilor de comunicare politicd trebuie si se tinid seama ca
actorii politici nu reprezintd o constantd (precum produsele), ci o variabilda prin
nuantarea ,rolului” atribuit, prin negocierea permanentd cu consilierii privind
obiectivele si maniera de atingere, prin generarea de acte de comunicare independente.

Strategii si tactici

In timp ce strategia este o viziune de ansamblu, tactica apare la nivel
operational, fiind exprimatd prin canalele de comunicare, mesajele transmise,
materialele diseminate etc. Avem doua posibilitati:

a. Cand canalele sunt necontrolate avem ca avantaj cresterea credibilitatii si
scaderea costurilor si ca dezavantaj posibilitatea de distorsionare a mesajului;

b. Cand canalele sunt controlate, putem controla timpul si forma in care mesajul
ajunge la destinatar, cea ce constituie un avantaj, dar pe de altd parte putem si ne
confruntdm cu o reactie defensiva, costurile ridicate, necesitatea de a concentra
mesajul.

Constante si variabile in strategia de comunicare

Factori invariabili intr-o strategie de comunicare sunt regulile competitiei
electorale, normele privind campania electorald, perisabilitatea partidelor aflate la
putere si ,,prospetimea” opozitiei, asimetria vizibilitatii media, existenta unor ,,pozitii
de start” in sondajele de opinie si existenta ,,triunghiului” (actori politici — media
mainstream sau new — sondaje de opinie). Factori variabili sunt caracteristicile socio-
culturale (cultura civicd si politicd, participarea electorald), momentul temporal
(conjunctura), trasdturile si istoria candidatilor.

Climatul roménesc si evolutia electoratului
In Romania exista urmatoarele conditii care trebuie avute in vedere:
e Diferente intre (a) mediul urban si rural; (b) nivelul de dezvoltare al provinciilor
istorice ; (c) clase sociale si stiluri de viata;



e Un nivel scazut de iIncredere in institutii §i partide (Presedintie — 41%,
Parlament — 18%, Guvern — 22%, Justitie — 20%, Partide politice — 10%); un nivel
ridicat de incredere in: Biserica — 84%, Armata — 58%; nivel mediu de incredere in:
Politie (35%) si Administratie locala (45%).

e Absenteism: o categorie substantiald (50%), care nu mai voteaza din dezinteres
si conformism, altd categorie care se prezintd la vot din spirit civic §i partea activa (cu
optiuni clare si interes).

Strategia de comunicare

Strategia clasicd presupune pozitionarea produsului (plasarea intr-o pozitie
inconfundabild), determinarea publicului-tintd, definirea promisiunii ,,produsului”
(calitatile acestuia) si a beneficiului (ce se va obtine), definirea tonului sau ambiantei
mesajului (care poate fi rational, demonstrativ, informativ, simbolic, umoristic,
imaginar). Strategia referentiald implicd informarea asupra tuturor detaliilor legate de
personajul in cauzd, evidentierea calitatilor ,,produsului” cu conditia ca enuntarea
calitatilor sd se facd in mod plauzibil, identificarea “produsului” cu personaje vedeta,
limitarea imaginii sursei vedeta, testarea permanentd a ,,produsului”, a metodelor de
comunicare §i atitudinii publicului-tinta.

in
aceste cazuri,
planul de

lucru creativ
se bazeazd pe
urmarea a
sapte pasi: 1.
diagnosticul
situatiel
(stadiul actual
al
,produsului”,
oportunitati si
amenintari);
2.
diagnosticarea
problemei de
comunicare;
3. descrierea
publicului
tintd; 4. analiza treptelor de formare a imaginii (notiuni conexe); 5. analiza efectelor
dorite in plan informational §i emotional; 6. promisiunea si beneficiul pentru publicul
tinta; 7. cadrul actiunii (contextul).

Strategia spiralei se bazeaza pe evaluarea tipului de comunicare (program,
campanie, eveniment), definirea publicul tinta (criteriu socio-demografic, stil de viata,
atitudini), propunerea facuta receptorului, argumentele propunerii, imaginea actuala si
imaginea dezirabila, respectiv estimarea constrangerilor de aplicare. In cazul strategiei
esentiale, angajamentul asumat in legaturd cu publicul tintd constituie radacinile si




permite dezvoltarea si diversificarea elementelor componente (aripile). Crearea
radacinilor se face prin cautarea resurselor naturale (nucleu puternic al imaginii) si prin
crearea aripilor, care demonstreaza publicului avantajele pe care le are apeland la
organizatiile respective. Atat aripile cat si radacinile se formuleazd intr-un limbaj
emotional.

In cazul strategiei star, pentru construirea imaginii nu este important doar
aspectul fizic (caracteristicile obiective) ci si stilul comunicarii (maniera de exprimare)
si cel trei S: simplitate, substanta, spectacol. Aici exista trei faze importante: ,,Aspectul
fizic”, care implica luarea de pozitie a produsului; ,,Caracterul” ce presupune luarea de
pozitie psihologica (corespunde durabilitatii dezirabile a imaginii); ,,Stilul” (modul in
care se formuleaza ,,caracterul”).

Strategia paradoxurilor porneste de la triunghiul social dintre ceea ce spun alte
produse de acelasi tip, ceea ce gandesc oamenii (in general) si ceea ce fac oamenii cu
produsul (in general). Pornind de la acest triunghi se formeaza un al doilea triunghi, de
data aceasta de imagine, intre ceea ce gandesc oamenii (despre produs), ceea ce spune
imaginea si ceea ce fac oamenii (in legaturd cu produsul).

In partea a doua participantii au fost impartiti in cinci grupe si au elaborat cate o
strategie de imagine pentru promovarea cate unui candidat la Parlamentul European,
fiecare apartindnd unui alt partid politic. Fiecare si-a desemnat apoi un purtator de
cuvant care a expus strategia, justificand solutiile alese si rdspunzand intrebarilor
celorlalti participanti. La final a fost desemnatd echipa castigatoare in urma voturilor
tuturor participantilor.

4. Anne Juganaru — Comunicare §i marketing politic

In cadrul primei parti au fost prezentate o serie de repere ideatice privind
promovarea candidatilor prin strategii de marketing si comunicare politica.
Marketingul politic reprezintd translatarea in domeniul politic a strategiilor si
metodelor folosite de marketingul economic pentru promovarea pe piata a unui produs
/ serviciu, de aceastd datd in vederea impunerii pe piata politicd a unui candidat /
partid.

Marketingul politic include marketingul electoral. Marketingul electoral
reprezintd o activitate sistematica §i fundamentatd stiintific, care presupune
cunoasterea nevoilor, dorintelor, asteptarilor si aspiratiilor unui grup-tinta de votanti,
pentru a le adresa mesaje 1n vederea obtinerii unui raspuns favorabil, cuantificat prin
vot, cu prilejul unei consultari electorale.

In contextul alegerilor politice, produsul sau oferta care este prezentati
electoratului este alcatuita din cateva componente care de cele mai multe ori sunt
indivizibile: candidatul, partidul si ideologia. Aceste trei componente ale ofertei pot
produce confuzie sau chiar contradictii in comportamentul alegatorului. De exemplu,
un alegator poate vota pentru candidatul propus de partidul sdu preferat, in ciuda
faptului ca nu are deloc incredere in persoana respectiva. Pe baza aceluiasi mecanism,
acelasi alegdtor poate sprijini un anumit candidat in privinta unei probleme locale pe
care o considerda importantd, desi nu este un sustindtor al partidului din care provine
acel candidat.

Nehotdratii si neparticipantii inclind mai degraba sa-si exprime dezacordul si
nemultumirea fatd de un anumit partid, decat suportul sau loialitatea fatda de o



formatiune anume. Pentru managerii de campanie, gradul de loialitate al electoratului
este foarte important pentru ca ofera partidului si / sau candidatului o libertate mai
mare in schimbarea directiilor de politicd pe care le sustin. Pe marginea acestui
considerent, castigarea votului celor care voteazd pentru prima datd constituie un
obiectiv major, pentru cd, de obicei, prima alegere a oamenilor tinde sa fie una de
duratd. Mai mult decat majoritatea altor activitati consumiste, votul este un act de
afirmare sociali. In alegeri se exprima clivajele majore existente in societate.

Pentru
intelegerea
pietei politice
dintr-o
anumitd  tard
trebuie sa fie

trecute in
revista  toate
regulile si
restrictiile

aflate in

vigoare. Spre
exemplu, in
majoritatea
tarilor accesul
la televiziune
este
restrictionat.
Un fenomen
specific pietei politice, care nu este intdlnit in cadrul pietelor economice, este cel al
anti-consumatorului. In cadrul electoratul poate exista un grup care si nu fie interesat
in sustinerea unui candidat, ci mai degraba in impiedicarea altuia de a fi ales.

Atat pentru partidele noi, cat si pentru cele cu traditie, este esential sa-si
stabileasca, reinnoiasca si rafineze un set principal de valori. Pentru aceasta, partidele
trebuie sd apeleze la electorat pentru a-si articula un corp de valori in care acesta sa se
regaseascd. Acest proces de articulare a valorilor care definesc identitatea unei
formatiuni politice este cu atdt mai complex, cu cat aceasta incearca atragerea unui
segment mai mare de public.

Tendinta de a da o importantd mai mare temelor decat problemelor efective
reflecti atentia acordatd mai degraba stilului decit substantei. In relatia pe care
politicianul o are cu publicul prin intermediul televiziunii, de exemplu, cuvantul
potrivit, sintagmele care prind, vor avea mai multd greutate decat ideea ,,desteapta”.

Procesul de definire a valorilor este influentat in mod crucial de felul in care se
face selectia liderilor si a candidatilor. Asemeni organizatiilor economice, partidele
sunt o reflexie a ,,angajatilor” sai permanenti. Cel mai important segment de membri
este cel pe care partidul 11 va folosi pentru ocuparea diverselor demnitdti in cazul
castigarii alegerilor. In urma succesului in alegeri, partidele pot indeplinii asteptarile
celor pe care ii reprezinta in doud feluri: promovand anumite politici publice sau
oferind anumite demnitati publice.
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In ceea ce priveste comunicarea, la nivel inter-uman ea se realizeazi pe patru
niveluri:

1. Logic (verbal) — ceea ce se comunicd prin transmiterea §i decodificarea
intelesului simbolic al cuvintelor. Cuvantul este materia primd a comunicarii verbale;
la randul lui, acesta este alcatuit dintr-o succesiune de semne cu valoare simbolica.

2. Para-verbal — ceea ce se comunicd prin voce (volum, intonatie, intensitate,
ritm, accent, pauze etc.) si prin manifestari verbale fara continut verbal, cum ar fi:
rasul, tusea, geamatul, oftatul, ragaitul, tipatul etc.

3. Non-verbal — se referd la gesturi, mimica, expresii / exprimari tacite.
Multimea gesturilor, a mimicii si a expresiilor atitudinale se poate constitui intr-un
limbaj non-verbal, cu particularitati in diferite culturi.

4. Energetic — doud persoane aflate la distante mici sau mari, fara a avea un
contact direct, bazat pe simturi (auditiv, vizual, olfactiv, gustativ, tactil, intuitiv) pot in
anumite situatii transmite s1 primi mesaje fara nici o eroare.

Daca intre cele trei niveluri — logic, para-verbal, non-verbal — nu sunt
contradictii, comunicarea poate fi eficienta in sensul ca mesajul are un impact major
asupra receptorului. Mesajul transmis nu va avea efectul scontat daca intre niveluri
exista contradictii si nu armonie sau sincronism, ceea ce determind, astfel, incoerenta
actului de comunicare, incoerentd ce decurge din semnificatii diferite pe cele trei
niveluri ale mesajului.

Obstacolele in comunicarea verbald sunt: ambiguitatea mesajului; polarizarea —
tendinta de a privi realitatea Tn ipostaze contrarii $i a o descrie prin cuvinte extreme
(alb sau negru, bun sau rau, urat sau frumos, pozitiv sau negativ etc.); generalizarea —
enunturile cu caracter general sunt deseori generatoare de conflict, mai ales atunci
cand contin cuvintele: fotdeauna, niciodata, toti, nimeni; indiscretia evidentd si
repetatd; logoreea — bombardament verbal fara a tine cont de interesul receptorului;
egocentrismul — acest comportament creeaza frustrare si Indeparteaza treptat
interlocutorii egoisti din comunicare; secretomania — are un efect negativ in
comunicare §i relationare, deoarece partenerii carora nu li se fac si confidente se simt
exclusi, jigniti, suspectati; jargonul — acolo unde auditoriul nu-1 intelege sau nu
corespunde statutus-ului ori nu corespunde nivelului de pregatire, utilizarea provoaca
blocaje in comunicare; abstractizarea — limbajul abstract ridica probleme de
interpretare si credibilitate; mai mult decat atat, cu cat nivelul de abstractizare este mai
ridicat, cu atat se dezvolta mai mult incertitudinea.

In a doua parte a cursului, participantii au fost impartiti in patru grupe si au
trebuit sa redacteze o declaratie politicdi a unui candidat in alegerile europene.
Structura declaratiei politice a trebuit sa respecte cei cinci pasi obligatorii: 1. Trezirea
interesului publicului asistent; 2. Exprimarea parerii / opiniei personale; 3.
Argumentarea opiniei personale (2-3 argumente); 4. Repetarea succinta a argumentelor
si exprimarea concluziei finale; 5. Mobilizarea la actiune.

5. Doru Pop — Pregidtirea contactului cu mass-media
Prima parte a cursului a cuprins o prezentare sinteticd a principalelor
caracteristici ale comunicarii politicienilor cu mass-media in Romania. Cu toate ca in
Romania post-decembristda au avut loc mai multe reprize electorale, putem spune ca
dupa alegerile din 2000 si mai ales dupa cele din 2004 s-a terminat ,,politica primitiva”
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si a inceput ,,politica sistematica”. Pe de o parte, reprezentativitatea fenomenelor este
mai largd decat cea oferitd de procesele electorale ,,deformate” de la inceputul anilor
‘90 si mai specifica decat cea emotionald din ‘96. Pe de altd parte, efectele post-
electorale ale campaniilor din 2000 si, mai ales, din 2004 au avut un impact major
asupra interactiunii publice si simbolice, cAmpul imaginarului fiind alterat definitiv de
noile practici de marketing politic.
Intervalul 2000-2004 ramane exemplar nu doar pentru evolutia politica a
Romaniei, ci si pentru felul in care evolueaza imaginarul colectiv sub presiunea
g ~—  — — marketingului
politic. In plus,
dintr-un motiv ce
tine de formarea
imaginarului
politic de la noi —
aceasta a fost
perioada in care
s-a produs dubla
alternanta la
putere, garantie
absoluta a
functionarii
mecanismelor
democratice — a
fost perioada in
care doi
presedinti au iesit
definitiv din
scena politicii
,inalte”,  ambii
implicati ntr-un
lung razboi
asupra
imaginarului
romanesc  post-
decembrist,
aceasta fiind
totodata si
perioada
clarificarii
ideologice a
marilor partide politice din Romania si iesirea din politica ,,viscerala” a tranzitiei.
Criticul media Robert McChesney vorbeste despre deteriorarea sistemului
democratic pe masura ce sistemul mediatic se amplificd dincolo de limitele sale strict
functionale, cand media devin o forma de culturd, substituind structurile ,,naturale” ale
transferului de putere 1n societate. Mutarea dialogului politic in zona mediilor
electronice transforma procesul electoral intr-un circ mediatic, unde participarea

12



politica este mai mult mimata. Idealul iluminist al dialogului rational intre membrii
societatii tinde sa dispara. El a fost substituit de o esteticd a scandalului.

La inceputul secolului al XX-lea, Max Weber descria trei tipuri majore de
conducitori politici: liderii traditionalisti, cei rationalisti si cei carismatici. In
societatile post-industriale politicienii au obtinut pe de o parte, statut de vedete, iar pe
de alta parte, vedetele au dobandit relevantd publica. Celebritatea s-a substituit
definitiv consistentei ideatice Tn momentul in care mijloacele de informare in masa s-
au transformat in mijloace de distractie colectiva. Campaniile conventionale, in care
alegatorii erau tratati pe baza vechiului principiu democratic, acela al schimbului
rational de opinii, au devenit spectacole personalizate. Toate acestea au generat un gen
de discursivitate politica in care dramele personale si produsele comerciale inlocuiesc
schimbul de idei intre oamenii liberi.

Stimularea ,,tehnologica” a atentiei alegatorilor a luat locul stimularii ideologice
si ideatice, spectacolul substituind iremediabil dialogul public. Alegatorii paralizati de
atacurile mediatice sunt ,;readusi la viatd” prin aceleasi metode care i-au ,sedat”:
violenta de limbaj, agresivitatea vizuald, subiecte si teme de scandal. Transformand
politica intr-o piatd de obiecte si idei, specialistii in imagine si marketing au ajuns sa
vanda politicienii ca pe niste produse indistincte ale societatii de consum. Prinsi in tot
amestecul acesta de imagini si de idei, alegatorii au de facut un dublu efort: unul de
optiune personala si un altul de limpezire ideologica.

Partea a doua a fost dedicata lucrului pe grupe, participantii fiind impartiti in
patru echipe. Fiecare echipd a trebuit sd 1si aleagd un candidat care sd transmitd un
mesaj filmat alegatorilor. Mesajul a fost transmis in trei ipostaze diferite, adaugand in
fiecare etapa un element non-verbal. Ulterior, mesajele au fost analizate i discutate de
catre lector si participanti.

6. Evaluarea chestionarelor

Intrebarile din chestionar au vizat evaluarea fiecirui conferentiar avand in
vedere criteriile interactivitdtii, noutatii, eficientei si continutului informational (pe o
scara de la 1 s1 5, 1 fiind cel mai jos nivel, iar 5 fiind cel mai 1nalt), aprecierea
organizarii celui de-al doilea seminar — in comparatie cu primul, relationarea dintre
cursanti, dintre cursanti si profesori si recomandari pentru seminariile viitoare.

Aprecierea organizarii primului seminar a fost superioard si peste medie —
majoritatea cursantilor acordand in acest caz calificativele: ,,Foarte Buna” si ,,Mai
Buni”. In ceea ce priveste aprecierea relatiilor stabilite intre cursanti si profesori,
participantii au considerat ca acestea au fost foarte bune si s-a realizat o comunicare in
parametri buni la ambele niveluri.

Recomandarile cursantilor vizeaza urmatoarele aspecte: indicarea unor surse
bibliografice de prestigiu, invitarea unor personalitdti din mediul politic, oferirea unor
suporturi de curs n format electronic sau de hartie si utilizarea camerei de luat vederi
in cadrul aplicatiilor.
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