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INTRODUCERE

Politica este o tema de dezbatere des intalnita in societatea de astazi. Aproape ca nu
exista persoana care sa nu Tsi exprime o parere legata de acest subiect. Atentia mare acordata
acestei teme deriva din rolul politicii in societatea umana, acela de ,,organizare si conducere a
comunitdtilor umane, prin care se mentine ordinea internd si se garanteazd securitatea externd
a comunitdtilor respective”.

intr-un stat democratic, reprezentantii cetdtenilor in organizarea si conducerea
comunitatii sunt alesi prin vot liber exprimat, universal, direct, secret. Prin urmare, cei care vor
sa acceada la putere trebuie ca mai intai ,sa se faca cunoscuti” cetatenilor, adica sa se angajeze
intr-un proces de comunicare in dublu sens, care a devenit tot mai complex.

Lucrarea de fata isi propune sa faciliteze intelegerea mecanismelor comunicarii politice

din Romania, pe fondul dezvoltarii noilor mijloace media, si sa evidentieze posibilitatile de
adoptare a unor strategii de comunicare, In armonie cu dezvoltarea acestora la nivel
international. Pentru atingerea acestui deziderat, lucrarea a fost structurata in sase capitole.
Tn primul capitol s-au abordat concepte specifice comunicirii politice din perspectiva de
marketing. Tn prima parte s-a prezentat evolutia comunicdrii politice pand in momentul
ultimelor alegeri electorale din Statele Unite ale Americii (2016) si s-a continuat cu prezentarea
elementelor submixului de comunicare (publicitatea, relatiile publice, promovarea vanzarilor,
marketingul direct personalizat, utilizarea fortei de vanzare), cu particularitatile lor pentru
domeniul politic. Spre deosebire de marketingul comercial, in marketingul politic aspectul care
are o mai mare importanta este sincronizarea. Poate de aceea Corneliu Vadim Tudor defineste
politica drept , arta de a sta la pdndd”.

Cel de-al doilea capitol a abordat o parte din procesele de comunicare politica din
Romania Tncepand cu anul 1990 si culminand cu ultimele alegeri parlamentare organizate in
decembrie 2016. Schimbarile legislative si progresul tehnologic au fost principalii factori care au
contribuit la evolutia comunicarii politice din Romania. Ultimele alegeri organizate in 2016,
alegerile parlamentare, au fost puternic influentate de aceste modificari. in prezent, pe fondul
schimbarilor aparute si a esecului comunicational semnalat, partidele istorice din Romania

inregistreaza o tot mai scazuta apreciere din partea alegatorilor.

! Dictionarul Explicativ al Limbii Romane. Politic. [online] Disponibil la: https://dexonline.ro/definitie/politic
[Accesat 17 septembrie 2017]
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Urmatoarele doud capitole au fost destinate cercetarilor de marketing politic. La
inceputul celui de-al treilea capitol s-a evidentiat importanta cercetarilor de marketing pentru
domeniul politic si s-au abordat aspectele teoretice privitoare la cercetarea calitativa de
marketing. In aceastd parte a lucrdrii s-a pus in aplicare o cercetare calitativd in randul
specialistilor de marketing politic, care a avut ca tema generald ,Comunicarea politica din
Romania”. Culegerea datelor s-a realizat prin metoda interviului in profunzime, dupa un ghid de
interviu ce a cuprins 6 teme. Au acceptat invitatia de includere in esantion 9 specialisti politici
apartinand unor categorii diferite de specializare: jurnalisti, personalitati cu functii politice,
manageri de campanie. Scopul cercetarii a fost obtinerea unei imagini de ansamblu asupra
procesului de comunicare initiat de partidele politice si implicatiile acestuia asupra
electoratului. Rezultatele cercetarii au constituit baza de la care s-a plecat pentru conceperea
cercetarii cantitative din capitolul urmator.

Cercetarea cantitativa de marketing cu titlul ,Atitudinile, opiniile si comportamentele
populatiei cu drept de vot in Romania cu privire la comunicarea politica centrala si locala” a
avut ca public tinta cetatenii cu drept de vot in Romania. S-a folosit ancheta de tip sondaj, cu
intrumentul sau de culegere a datelor, chestionarul, iar colectarea datelor a fost posibila prin
tehnica CAWI, care permite afisarea chestionarului pe o pagina web si trimiterea automata a
raspunsurilor direct din browser. Perioada de colectare a raspunsurilor a fost intre 15 februarie
— 9 martie 2017. Studiul a cuprins 436 de respondenti care au avut implinita varsta de 18 ani, nu
li s-a interzis exercitarea dreptului de a alege, au avut domiciliu sau resedinta in Romania si
acces la internet. Cercetarea a valorificat rezultatele cercetarii calitative si s-a realizat cu scopul
de a stabili intensitatea si masura n care populatia cercetata participa si raspunde la activitatile
de comunicare initiate de partidele politice din Romania.

Al cincilea capitol s-a constituit Tntr-un studiu de caz prin care s-a scos in evidenta
elementele necesare elaborarii si implementarii unui plan de comunicare politic pentru un
candidat in Parlamentul Romaniei, la scrutinul din 2016. Tn prima parte a capitolului s-a abordat
din punct de vedere conceptual strategia de comunicare politicd constituita din doua faze:
prima consta in procesul de elaborare a strategiei, iar a doua in implementarea acesteia. in cea
de-a doua parte s-au pus in practica cele doua faze ale unei strategii de comunicare.

Lucrarea se incheie cu desprinderea unor concluzii generale, in urma cdrora sunt
prezentate contributiile personale, limitele cercetarilor de marketing si posibile directii viitoare

de cercetare. Teza cuprinde un total de 212 surse bibliografice, 31 de figuri si 23 de tabele.

8
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CAPITOLUL 1. ABORDAREA PROCESELOR DE COMUNICARE POLITICA IN
LITERATURA DE MARKETING

Utilizarea instrumentelor de marketing in domeniul politic, produce o influenta majora
asupra individului cu drept de vot, care se rasfrange asupra intregii societati, de unde se deduce
responsabilitatea uriasa ce li revine initiatorului de mesaj politic.

Reflectand asupra contributiei marketingului in domeniul politic, Kotler (reflectia este
suprinsd de Ghiuta?) este de parere ca intotdeauna oamenii politici au aplicat marketingul in
interactiunea cu cetatenii: prin rostirea unor fraze cheie, imbratisarea copiilor, strangerea
mainii a numerosi oameni si chiar prin cererea sprijinului unor agentii de publicitate, care sa
modeleze favorabil, din punct de vedere politic, imaginea publici. in prezent, aparitiile publice
ale candidatului sunt atent planificate, consultantii de marketing decid ce sa imbrace omul
politic, cum si ce sa vorbeasca, in functie de compania in care se afla, unde sa fie prezent si

alaturi de cine.

1.1. Stadiul actual al cunoasterii

in prezent se configureaza a patra etapd de evolutie a comunicirii politice caracterizat3
printr-o mai mare proliferare a mass-mediei (in special, folosindu-se de accesul la internet) si a
dispozitivelor mobile, prin intermediul carora oamenii primesc informatiile concomitent cu
derularea evenimentelor.

Discursul lui Jay G. Blumler sustinut in cadrul unui workshop cu privire la comunicarea
politica online subliniaza ca lupta pentru audienta politica a devenit din ce in ce mai acerba din
cauza multitudinii de domenii disponibile prin intermediul mass-media (sport, moda, muzica,
reality show-uri etc.) care sunt la indemana oricarui. Specialistul subliniaza ca in acest context,
comunicarea politica risca sa se axeze mai mult pe aspectul de prezentare atractiva a mesajului
si mai putin pe continut, pentru castigarea audientei. In acelasi timp, se considerd c3, in aceasts

etapa de evolutie, este imposibild evitarea mesajelor politice.?

2 Ghiutd, O. A., 2013. Marketing concepts within the political field. The USV Annals of Economics and Public
Administration, Vol. 13, Nr. 1 (17).

3 Blumer, J. G., 2013. The fourth age of political communication. Discurs sustinut la workshop-ul pe Comunicare
Politica la the Free University din Berlin, 12 Septembrie. [online] Disponibil la:
http://www.fgpk.de/en/2013/gastbeitrag-von-jay-g-blumler-the-fourth-age-of-political-communication-2/
[Accesat 28 octombrie 2016]
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n articolul The fourth age of political communication. Democratic decay or the rise of
phronetic political communication?, autorul identifica doua caracteristici principalele ale celei
de a patra etapa a comunicarii politice, si anume:

1. audienta este activa, intr-un stat digital, in care fiecare colecteaza date deoarece un set
mare de date promite Tmbunatatirea gradului de previziune a comportamentului de vot;
2. comunicarea politica se identifica printr-o diversificare sporita a platformelor media
digitale, iar aceasta digitizare a informatiilor influenteaza comunicarea politica in doua
sensuri. Primul se refera la utilizarea tot mai frecventa a tehnicilor de datamining pentru
planificarea strategica a comunicarii politice, iar al doilea are in vedere ascensiunea

utilizérii mijloacelor media digitale.*

Amplificarea procesului de comunicare politica a tinut intotdeauna seama si de
progresul tehnologic si inovatiile in comunicarea umana. Utilizarea internetului in comunicarea
politica a condus la delimitarea a trei categorii de utilizari, stabilite in functie de domeniul de
aplicabilitate: utilizdri politice , institutionale”, pentru campaniile electorale si utilizari ale
grupurilor de presiune si partidelor ,,marginale”.

Jurnalistul si specialistul de marketing, Doru Supeald, a tinut sa sublinieze in cadrul unei
intalniri cu studentii din Brasov ca ne aflam intr-o etapa de tranzitie a comunicarii: de la
abordarea in masa, nediferentiata catre abordarea ,personalizatd, adaptatd fiecarui individ si
livratd pe propriul telefon mobil”®. Pentru a marca aceastd schimbare a conceptualizat
fenomenul printr-un singur termen: , rightketing”, care se traduce prin arta de a livra ,the Right
Message, to the Right Target, at the Right Time, in the Right Place and Context””’.

Pe fondul acestor schimbari s-a desfasurat campania prezidentiala a lui Donald Trump.
Succesul presedintelui a fost asigurat de colaborarea cu cea mai prestigioasa companie din SUA,
Cambridge Analytica, care foloseste seturi mari de date (big data) pentru a schimba
comportamentul audietei®. Aceste date sunt colectate pentru fiecare persoand, cuprinzand

informatii cu privire la activitatile intreprinse atat in mediul online, cat si in cel offline (fiecare

4 Aagaard, P., 2016. The Fourth Age of Political Communication: Democratic decay or the rise of phronetic political
communication?. Nordicum-Mediterraneum, [pdf] Disponibil la:
http://forskning.ruc.dk/site/files/59079995/mpdf_7_.pdf [Accesat 20 martie 2017]

5> Sinescu, C., 2009. Internetul si comunicarea politici. Revista Cogito, [online] Disponibil la:
http://cogito.ucdc.ro/nr_1/9%20-%20Calin%20Sinescu%20-
%20INTERNETUL%20S1%20COMUNICAREA%20POLITICA.pdf [Accesat 20 martie 2016]

6 Supeald, D., 2017. Newsletter Universitatea Transilvania din Brasov, mai, nr. 61 [pdf] Disponibil la:
http://www.unitbv.ro/Portals/0/Newsletter/Newsletter%20Mai%202017.pdf [Accesat 3 iunie 2017]

7ldem 5

8 Cambridge Analytica, 2017. [website] Disponibil la: https://cambridgeanalytica.org/ [Accesat 16 iunie 2017]
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achizitie cu cardul, fiecare cdutare pe Google, fiecare “Like” este colectat).? Specificul acestei
campanii a constat in eforturile de culegere a datelor psihometrice, cu scopul de a influenta
oamenii sa iasad si sa voteze candidatul lor.'® Colectarea acestor date a fost posibild prin
intermediul testelor de personalitate de pe Facebook!! (in acest fel obtindndu-se accesul
utilizatorilor la datele personale ale sale si ale prietenilor sdi). Cu ajutorul acestor date s-au
identificat microsegmentele de electorat pentru care s-au creat mesaje speciale, pe domenii de
interes, trimise in momente cheie, care indemnau la actiune.

Cele mai recente lucrari nationale (aparute dupa succesului presedintelui Klaus lohannis,
din 2014) si internationale studiaza comunicarea politica din mediul online si influenta
internetului, respectiv a retelelor de socializare asupra procesului de comunicare politica. Tn
teza sa de doctorat, Tasente Tanase a remarcat ca, in comunicarea online, intre omul politic si
electoratul online se afld liderul de opiniel?, care reprezintd cheia succesului unei campanii
online. De aici se poate deduce importanta mesajului politic (daca mesajul nu prezinta interes
pentru liderul de opinie, nu genereaza valoare, nu i se va acorda atentie online).

Studii recente!? vorbesc despre personalizarea comunicérii politice datoratad diseminarii
platformelor de socializare. Daca pana acum comunicarea politica traditionala era intermediata
de actorii politici, jurnalisti sau grupuri de interes, aparitia mediilor sociale de comunicare a
creat posibilitatea comunicarii directe cu electoratul, iar aceasta schimbare a condus la o
comunicare demediatizata sau “descentralizatd”, dupd cum o numesc unii autori®4.

Lucrarea Localizing global political matters through new media: some reflections on
communication culture abordeaza comunicarea politica in contextul globalizarii, considerand ca

noile medii de comunicare au facilitat mai ales comunicarea jurnalistilor, care a devenit mai

° Grassegger, H., Krogerus, M., 2017. The Data That Turned the World Upside Down. [online] Universitatea din
Stanford. Disponibil la: https://publicpolicy.stanford.edu/news/data-turned-world-upside-down [Accesat 16 iunie
2017]
10 Albright, J., 2016. How Trump’s campaign used the new data-industrial complex to win the election [pdf]
Disponibil la: http://eprints.lse.ac.uk/69110/1/blogs.Ise.ac.uk-
How%20Trumps%20campaign%20used%20the%20new%20data-
industrial%20complex%20t0%20win%20the%20election.pdf [Accesat 16 iunie 2017]
1 The Guardian, 2018. Cambridge Analytica whistleblower: 'We spent S1m harvesting millions of Facebook
profiles'. [video online] Disponibil la: https://www.youtube.com/watch?time_continue=365&v=FXdYSQ6nu-M
[Accesat 19 martie 2018]
12 Tasente, T., 2014. Comunicarea politicd prin social media si reactiile publicului online. Tezd de doctorat.
Universitatea din Bucuresti.
13 Erlis, C., 2017. Personalization of political communication, role of social media. AAB College Repository [online]
Numai rezumat. Disponibil la: https://dspace.aab-edu.net/handle/123456789/1043 [Accesat 3 iulie 2017]
14 Tasente, T., 2014. Transformations of the Political Communication in Social Media Era — from Mediatization to
Decentralization. Acta Universitatis Danubius. Communicatio [e-journal] 8(1), pp. 16-24. Disponibil la:
http://journals.univ-danubius.ro/index.php/communicatio/article/view/2178/2113 [Accesat 3 iulie 2017]
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profesionalizata, oferind in aceasi timp un nou potential, si anume, de a angaja diferite
audiente fragmentate in dezbateri si deliberari pe probleme cu caracter global. Conform

|II

sloganului “gandeste global, actioneaza local”, autorii sunt de parere ca, indiferent de strategia
de comunicare a partidelor, comunicarea politica trebuie sa tind cont de istoria si traditiile
contextului national si a culturii nationale de comunicare®®.

De-a lungul timpului, specialistii din domeniul comunicarii politice'® au abordat aceasta
problematica prin prisma unor teme de cercetare cum sunt: stabilirea agendei politice; retorica
— centrul comunicarii politice, considerata arta convingerii de catre Aristol si Platon;
persuasiunea; modul (cadrul) de prezentare a subiectelor politice de catre politicieni sau mass-
media; efectele media asupra modului in care reactionam, precum si cercetarile care au
abordat comunicarea cu electoratul din timpul campaniei, prin intermediul publicitatii sau prin

alte surse de comunicare politicd (dezbateri, ziare, discutii la radio, fotografii oficiale'’),

importanta si rolul opiniei publice, a mediei traditionale si a internetului.

1.2. Definirea comunicarii politice

Tn literatura de specialitate, majoritatea autorilor sunt de parere c3 a defini comunicarea
politica este un deziderat inca neatins, deoarece aceasta este un termen complex, abordat
interdisciplinar (din perspectiva lingvisticii, sociologiei, psihologiei, filozofiei, marketingului,
jurnalismului si a altor domenii conexe).

in general, definitiile date comunicarii politice au ca puncte de referintd cadrul de
desfasurare si caracterul intentionat al comunicarii. Specialistul francez, Dominique Wolton,
considera comunicarea politica un spatiu in care are loc un schimb contradictoriu a discursurilor
celor ,trei actori, care au legitimitatea de a se exprima public despre politica: oamenii politici,
jurnalistii si opinia publica prin intermediul sondajelor de opinie”.

Andrei Stoiciu, expert Tn comunicarea strategica, sustine aceasta abordare integrand in

comunicarea politica ,procedurile, normele si actiunile prin care este folositd si organizatd

15 Baleytiené, A., Auskalniené, L., Birbilaité, ., VinciGniené, A., 2009. Localizing global political matters through new
media: some reflections on communication culture. Baltic journal of law & politics [e-journal] 2(2), pp.165-180.
Disponibil prin: Biblioteca Universitatii Transilvania din Brasov
http://www.unitbv.ro/but/Resurseelectronice/Bazededate.aspx [Accesat 16 iunie 2017]

16 Soukup, P. A., 2014. Political communication. Communication Research Trends [e-journal] 33(2). Disponibil prin:
Biblioteca Universitatii Transilvania din Brasov http://www.unitbv.ro/but/Resurseelectronice/Bazededate.aspx
[Accesat 16 iunie 2017]

7 Weingéartner, B., 2017. Photography as a strategic tool in political communication. A comparative study of
Barack Obama and Donald Trump [e-book] Munich: GRIN Verlag. Disponibil la:
https://www.grin.com/document/370776 [Accesat 17 februarie 2018]
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informatia politicd”8. Bosoteanu®® are in vedere si scopul comunicarii politice definind-o ,,ca un
ansamblu de tehnici utilizate de oamenii politici, axdndu-se, in special pe sondajele de opinie,
relatii publice si publicitate sau un mix de tehnici de persuadare utilizate pentru influentarea
comportamentului de vot”.

Comunicarea politica ar trebui sa indeplineasca rolul de activator; nu mai poate fi o
simpla transmitere de informatii de catre oamenii politici, ci trebuie sa permita un raspuns din
partea societatii si sa incurajeze participarea la acest proces. Mesajele politice moderne se
focuseaza pe cei trei actori ai comunicarii, fiecare dintre ei , producand” comunicare politica.
Astfel, indiferent de mesajele transmise, Tn acest context, cei trei actori se influenteaza reciproc
si doar unul dintre ei poate deveni lider atunci cand se formuleaza argumente, opinii, perceptii
sau atitudini.?® O astfel de viziune este impartitd si de alti autori?* pentru care comunicarea
politica se refera la diseminarea de informatii dinspre si intre elitele politice, organizatiile mass
media si public.

Abordand comunicarea politica din perspectiva de marketing, Gheoghe Farte analizeaza
definitiile marketingului politic, iar la final apreciaza ca marketingul politic se reduce la o ,formd
specializatd de comunicare politicd (condusd de comunicatori profesionisti)”?2, care are ca scop
castigarea alegerilor deoarece cea din urma (comunicarea politicd) cuprinde si ,interactiunile
semiotice (de ordin politic) petrecute in afara campaniilor electorale”. Desigur, aceasta
conceptie nu este Tmpdartdsita si de specialistii in comunicare politicd. Potrivit acestora?,
comunicarea politica este mult mai larga, concentrandu-se pe totalitatea comunicarilor si
interactiunilor care au loc in cadrul procesului politic si nu este doar interesata de
comportamentul alegatorilor si studiile de campanie, ci se focuseaza si pe analiza:

a) Continutului politic al mass-media

b) Actorii si agentiile implicate in producerea acelui continut

18 Stoiciu, A., 2000. Comunicarea politicd: cum se vdnd idei si oameni. Bucuresti: Libra, pag. 14

19 Bosoteanu, I.C., 2011. Campania negativa, violentd Th comunicarea politicd?. Sfera Politicii [e-journal] 164.
Disponibil la: http://www.sferapoliticii.ro/sfera/164/art06-Bosoteanu.php [Accesat 20 iunie 2017]

20 Lilleker, D., 2006. Key Concepts in Political Communication [e-book] Marea Britanie: SAGE Publications.
Disponibil prin: Google Books https://books.google.ro [Accesat 20 iunie 2017]

21 Gervais, B. T., 2016. Political Communication. Global Encyclopedia of Public Administration, Public Policy, and
Governance, [e-journal] pp. 1-9. Disponibil prin: Baza de date Springer https://rd.springer.com [Accesat 13 mai
2017]

22 Farte, G.-l., 2005. Comunicarea politicd: aspecte generale si ipostaze actuale, [pdf] Disponibil la:
http://www.fssp.uaic.ro/argumentum/numarul%203/Argumentum_nr._3 2004-2005_Cap.V.pdf  [Accesat 20
martie 2016]

2 Kolovos, I., Harris, Ph., 2005. Political Marketing and Political Communication: the relationship revisited [pdf]
Disponibil la: http://otago.ourarchive.ac.nz/bitstream/handle/10523/1463/pm-pc.pdf [Accesat 13 septembrie
2017]
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c) Impactul continutului mediatic asupra publicului si/sau asupra dezvoltarii politicilor

d) Impactul sistemului politic asupra sistemului mass-media

e) Impactul sistemului mediatic asupra sistemului politic

Unii specialisti in marketing politic numesc comunicarea politica alaturi de studierea
electoratului, doua directii subordonate marketingului politic, reprezentand ,conceptul de
punere in practicd a unei campanii electorale. Aici se includ, succesiv: metodele de elaborare a
unei strategii electorale; «modul de muncd» al principalelor medii de informare si problemele
organizdrii unei bune campanii” ?*. Strategia de comunicare consta in ,identificarea tintelor
prioritare, in fixarea continutului mesajului si in intocmirea unui program mediatic”.?

in concluzie, comunicarea politicd este un proces interactiv, reglementat printr-un
ansamblu de tehnici, norme si proceduri, in cadrul caruia are loc schimbul de discursuri
intreprinse de unii actori politici (jurnalisti, politicieni, influenceri), care au ca scop persuadarea

si mobilizarea audientei, in sprijinul unei decizii politice.

1.3. Principalele tipuri de comunicare politica

n literatura de marketing, comunicarea politicd poate fi categorisitd in functie de cele
doua domenii ale marketingului politic astfel: comunicarea electorala (specifica campaniilor
electorale) si comunicarea institutionala sau administrativa.

Comunicarea electorald, ca forma a comunicarii politice, cuprinde toate elementele
componente ale acesteia, dar care se deosebeste de aceasta prin faptul ca ea este posibila intr-
o perioada de timp limitata (30-45 zile in Romania), pe parcursul alegerilor locale, parlamentare
si prezidentiale, intr-un mediu concurential.

Comunicarea electorala este definita ca ,,un spatiu interactiv a cdrui organizare include
conditii de vizibilitate a campaniei si resursele legale, precum si institutionale, logistice,
conventionale de care dispun la un moment dat actorii sociali care iau parte la procesul
comunicdrii electorale si strategii de comunicare prin care participantii la campanie pun in
practicd o politicd de vizibilitate pentru a produce mesajul electoral”?®.

Comunicarea institutionald sau administrativd utilizeaza un arsenal mai redus de tehnici

si genereaza o interactiune mult mai subtila cu cetateanul. Omul politic in functie nu trebuie sa

24 Bratucu, G., 1998. Marketing electoral. Brasov: Aula, pag. 12

25 Bratucu, G., 1995. Marketing politic. Brasov: Editura Universitatii Transilvania, pag. 5

26 M3aduta, C., 2011. Elemente de comunicare in timpul campaniei electorale. Revista de Administratie Publicd si
Politici Sociale, [online] Disponibil la: http://revad.uvvg.ro/files/nr6/6.%20art%20cristi%20maduta.pdf [Accesat 15
mai 2018]
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faca nimic pentru voturi. Totul trebuie facut doar pentru binele general. Orice demers de tip
electoral, desfasurat in timpul mandatului functiei publice, este complet contraproductiv si
atrage dupa sine atat o reactie agresiva a opozitiei, cat si o taxare corespunzatoare din partea

media.

1.4. Comunicarea integrata de marketing

Unii autori numesc ,politica de promovare”, unul din cei 4P ai marketingului clasic,
»politica de comunicatie promotionald” 2’ sau ,comunicare promotionald”?® introducand
comunicarea in interiorul politicii de promovare. Prin urmare, comunicarea politica se va
asimila politicii de promovare impumutand formele si mijloacele sale specifice, cunoscute sub
denumirea de mix promotional sau comunicarea integrata de marketing.

Mixul promotional este alcatuit din ,totalitatea mijloacelor utilizate de cdtre o firmd in
vederea realizdrii unui proces de comunicare prin care se transmit informatii catre publicul tintd
sau cdtre exteriorul acesteia in general”?®. Aceste mijloace sunt:

» Publicitatea
Relatiile publice
Marketingul direct personalizat

Promovarea vanzarilor

Y V VY VY

Utilizarea fortei de vanzare

Publicitatea cuprinde ,orice formd impersonald de prezentare si de promovare a unor
idei, bunuri sau servicii de cdtre un sponsor identificat”®°. In asociere cu aceastd definitie,
publicitatea politica este concentrata catre promovarea ideilor, atitudinilor si preocuparilor
legate de problemele publice, inclusiv conceptele politice si candidatii politici. Rolul principal al
publicitatii politice este de a castiga increderea poporului pentru acceptarea ideilor3'.

Publicitatea electorala, in schimb, contine materiale care sunt concepute cu intentia de a

27 Zaharia R., 2007. Suport de curs. Marketing social-politic. Academia de Studii Economice din Bucuresti,
nepublicat

28 Epuran, Gh., 2015. Comunicare si relatii publice. Suport de curs. Universitatea Transilvania din Brasov, nepublicat
2 Chitu, I.B., [n.d.]. Suport de curs. Tehnici promotionale. Universitatea Transilvania din Brasov, nepublicat

30 Chitu, 1.B., 2007. Tehnici promotionale — note de curs, studii de caz, teste. [pdf] Disponibil la:
https://scholar.google.com/scholar?oi=bibs&cluster=16097569361308990778&btnl=1&hl=de [Accesat 13
februarie 2018]

31 All Business, [n.d.]. Political advertising. [online] Disponibil la:
https://www.allbusiness.com/barrons_dictionary/dictionary-political-advertising-4963733-1.html [Accesat 13
februarie 2018]
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influenta votul, putand fi utilizate si Tn afara campaniilor electorale daca exista o legatura
relevanta cu alegerile3?.

Spre deosebire de publicitatea comerciala, publicitatea politica promoveaza un produs
intangibil, reprezentat de o persoana, o ideologie, o filosofie, iar obiectivele publicitatii politice
trebuie indeplinite Intr-un anumit intervat de timp. De asemenea, publicitatea politica are o
implicare morala mult mai mare deoarece rezultatele au efecte profunde asupra populatiei.

in practica, publicitatea este reglementatd prin lege si cel mai adesea este folosita cu
prilejul campaniei electorale. nsa, dacd nu se foloseste nici logo-ul partidului, nici orice altceva
care se refera la vot, marca unui candidat poate fi construita prin publicitate inaintea campaniei
electorale.

Campania prezidentiald din 2016 organizata in SUA a adus cu sine o serie de modificari
cu privire la folosirea publicitatii in scop politic. S-a remarcat fata de campaniile precedente prin
faptul ca jumatate din anunturile publicitare TV ale lui Clinton |-au atacat pe Trump. Dintre
acestea, 90% au avut ca subiect central caracterul si statutul lui Trump, nepotrivite pentru
functia de presedinte si doar 10% au pus in discutie politica sa. Anunturile publicitare TV
realizate de Clinton s-au axat prea putin pe politicile propuse. (doar 30% contineau mesaje de
promovare personala si a politicilor sale). Tn schimb, 70% din anunturile publicitare TV realizate
de Trump s-au axat pe politicile propuse si, chiar daca un anunt cuprindea si critici la adresa lui
Clinton, totusi erau incluse in acelasi context si politicile sale (denumite spoturi contrast33). De
asemenea, aceasta campanie a fost caracterizata de cresterea publicitatii digitale (web si social
media) pentru care s-a investit mult mai mult in comparatie cu campaniile precedente. Efectul
acestei investitii majore in online s-a resimtit la nivelul tinerilor intre 18-29 de ani. O treime
dintre acestia au relatat ca social media a fost principala sursa de informare cu privire la cursa
prezidentiala. Micro-targetarea publicitatii online (in special Facebook si Youtube) a permis
atingerea unor segmente de public cu mesaje specifice, un proces prin care se mareste eficienta

intregii campanii si reduce costurile3*.

32 Ad Standards, [n.d.]. Political and election advertising. [online] Disponibil la:
https://adstandards.com.au/products-issues/political-and-election-advertising [Accesat 13 februarie 2018]

33 Warner, B.R., Bystrom, D.G., McKinney, M., Ph.D., Banwart, M.C., 2018. An Unprecedented Election: Media,
Communication, and the Electorate in the 2016 Campaign [e-book] ABC-CLIO. Disponibil prin: Google Books
https://books.google.ro [Accesat 16 martie 2018]

34 Vacariu, M., Gavra, D.R., 2017. The impact of videos in the online political communication. Redefining
Community in Intercultural Context [e-journal] 6(1), pp. 327-332. Numai rezumat. Disponibil la:
https://www.ceeol.com/search/article-detail?id=571926 [Accesat 18 februarie 2018]
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Organizatiile politice folosesc in comunicarea politica cel mai adesea, ca tehnica de
instaurare a unui climat de incredere in randul publicului larg, relatiile publice. Acestea
,reprezintd o functie a conducerii bazatd pe o activitate continud si sistematicd, prin intermediul
cdreia institutiile cautd sd obtind intelegerea, simpatia si sprijinul celor cu care au relatii in
prezent sau vor avea in viitor” 3> Relatiile publice se folosesc, in special, in relatia cu mass
media, dar si pentru abordarea publicului intern.

Pentru domeniul politic, relatiile publice este cea mai importanta tehnica de comunicare
deoarece publicitatea politica are dezavantajul costului ridicat, mai ales cand vine vorba de
televiziune. Pe langa aceasta, se cunoste deja faptul ca, pentru domeniul politic, credibilitatea
ramane cea mai dificila problema de rezolvat, care trebuie indeplinita si pe care publicitatea nu
o poate solutiona. Mai ales astazi politicienii din Romania sufera din cauza lipsei de
credibilitate.

Marketingul direct este des utilizat si Tn campaniile de comunicare politicd deoarece
permite transmiterea mesajului direct, catre un singur consumator politic, personalizat si, de
asemenea, asigura un anumit grad de interactivitate prin posibilitatea de a oferi un raspuns,
masurabil prin calcularea ratei de raspuns.

Exista mai multe forme ale marketingului direct printre care se numara: direct mail-ul
(ex. scrisoarea postala cu continut politic, brosuri personalizate, etc.), direct e-mail-ul, direct
telemarketing (utilizat de partide sau candidati sub forma unui call center cu activitati diverse,
incluzand identificarea votantilor, indemnul de a participa la vot, etc.) si orice forma de
adresare directd. Acestea pot fi utlizate in scopuri politice diverse: pentru cresterea suportului
politic, pentru a recruta voluntari sau membrii, pentru a cere o donatia sau a cere iesirea la
vot.36

Promovarea vanzarilor nu este o componenta la fel de importanta precum celelalte,
pentru domeniul politic deoarece, in aceasta situatie, produsul politic este intangibil. Totusi,
exista cateva modalitati principale de promovare a vanzarilor folosite cu succes in comunicarea
politica de marketing. Acestea pot fi adresate fie cosumatorului politic, fie fortelor de vanzare:

materiale promotionale, publicitatea la locul vanzarii prin semnalarea sectiilor de votare sau

35 Chitu, ., 2012. Suport de curs. Tehnici promotionale. Universitatea Transilvania din Brasov
36 Lees-Marshment, J., 2014. Political Marketing: Principles and Applications, Editia a doua [e-book] Routledge.
Disponibil prin: Google Books https://books.google.ro [Accesat 13 iunie 2017]
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realizarea unor semne electorale care indeamna la vot, manifestari promotionale3’, amplasarea
de corturi pentru diverse scopuri, oferirea unor servicii (de exemplu asigurarea transportului
catre casd) etc. O categorie aparte este reprezentata de oamenii cu o anumita influenta,
notoritate (prescriptori) care sustine un candidat, o idee si care, la randul sdu, indeamna la
aderarea aceasteia si, uneori, este implicat in procesul de distributie.

Fortele de vanzare sunt cea mai importanta si cea mai credibila resursa umana dintr-o
campanie de comunicare politica. Acestia sunt voluntarii, militantii de partid, presedinti de
partid la nivel de judet, municipiu, organizatie, cartier etc. principalele atributii ale sale sunt: de
a colecta fonduri, de a strange semnaturi, de a raspandi materialele promotionale, de a sta de
vorba cu alegatorii, de a raspandi in mediul online mesajele de campanie etc.

Specifica statelor democratice, care permite optiunile politice gratie sistemului de tip
pluripartidic, partidele sunt libere sa aplice aceleasi tehnici de comunicare politica, dar fiecare
initiativa de comunicare este menita sa o anuleze pe alta, ceea ce va conduce la creearea unei
situatii competitive. Acest aspect favorizeaza in mare masura tendinta de a folosi comunicarea

politica ca ,replica” data celei din urma initiative politice.

1.5. Concluzii

Comunicarea politica a evoluat de-a lungul timpului aldturi de comunicarea umana,
devenind, intr-o era a mediatizarii si a abundentei informationale imperios necesara. Aceasta se
axeaza pe rolul comunicarii pe termen lung si nu se reduce la o campanie electorald atent
planificata din punct de vedere al marketingului, cu scopul obtinerii votului.

Contributia mass-mediei la viata politica este determinatd de contextele juridice,
economice si sociale in care le este permis sa functioneze. Relatiile publice au devenit cea mai
importanta si utilizata tehnica folosita Tn comunicarea politica. A avea o imagine favorabila in
randul electoratului este un lucru esential pentru un candidat independent sau colectiv. Thierry
Saussez sublinia ca ,fdrd exceptie, un candidat nu este ales pentru ceea ce face sau pentru ceea
ce promite, ci pentru gesturile, imaginile si simbolurile pe care el a reusit sd le transmitd opiniei
publice”.

n concluzie, comunicarea politica, ca proces complex, cu implicatii morale deosebite are

nevoie de stabilirea unor reguli in baza carora sa fie folosita si organizata informatia politica.

37 Potincu, C.-R., 2010. Tehnici de promovare in marketingul politic din Romdnia. Teza de doctorat. Numai rezumat.
Universitatea Transilvania din Brasov. Disponibil la: http://webbut.unitbv.ro/teze/rezumate/2010/rom/Potincu.pdf
[Accesat 8 mai 2017]
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Specialistii au convenit asupra patru reguli esentiale: coerenta mesajului si actiunilor politice,
adaptarea campaniei la timpul prezent, diferentierea minimala, dar in acelasi timp clara fata de
adversarii politici, ,,coordonarea maxima care presupune un centru de comanda unic §i
respectarea tuturor regulilor de prudentd .

Implicatiile tehnologiei in comunicarea politica este un subiect inca de dezbatut, care a
revenit Tn atentia publicd o datd cu scandal "Cambridge Analytica". Tn acest sens, in iunie 2018,
s-a organizat UPGRADE Democracy, un eveniment care a strans specialistii in comunicare
politica si care au examinat influenta tehnologiei si a manierei etice prin care pot fi folosite

datele Tn comunicarea politica.

38 Rusnac, L., 2008. Comunicarea Politica: definitii, tipuri si functii. Tribuna tdndrului cercetédtor [pdf] Disponibil la:
https://ibn.idsi.md/sites/default/files/imag_file/Comunicarea%20politica_%20definiti_%20tipuri%20si%20functii.p
df [Accesat 10 mai 2017]
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CAPITOLUL 2. ANALIZA PROCESELOR DE COMUNICARE POLITICA IN ROMANIA TN
PERIOADA 1990-2016

Atunci cand vine vorba de comunicarea politica trebuie sa se aiba in vedere o serie de
factori care contribuie la definirea contextului, cum sunt: cadrul legislativ pe fondul caruia se
realizeaza campania electorald; competitia la nivelul partidelor politice, care se traduce prin
numarul de partide si este influentata de legea partidelor politice Tn vigoare; precum si de etapa

de evolutie in care se afla comunicarea politica.

2.1. Evolutia sistemului politic in Romania incepand cu anul 1990

Numarul partidelor la nivelul anului 1990 era mare pentru o tara care tocmai iesise din
comunism. Partidele istorice precum Partidul National Liberal, Partidul National Taranesc
Crestin Democrat si Partidul Social Democrat Roman au reaparut pe scena politica. Pe langa
acestea au aparut si partide noi (la 20 mai 1990 erau inscrise 80 de partide la Tribunalul
Bucuresti, iar dupd alte surse erau 90 de partide®®) printre care s-au numadrat: Uniunea
Democrata Maghiara din Romania, Partidul Democrat Agrar din Romania, Uniunea Democrat
Crestina, Partidul Tineretului Liber Democrat, Partidul Republican, Miscarea Ecologista din
Romania etc. (vezi Figura 2.1.). Au aparut si partide infiintate in gluma, precum Partidul Liber
Schimbist, care au ajuns in Parlament, pentru urmatorii 2 ani, pentru ca nu a existat un prag
electoral.

Numarul mare de partide a fost posibil din doud considerente: primul, deoarece un
sistem democratic nu poate interzice oamenilor sa infiinteze un partid si al doilea, pentru ca
legea partidelor politice din 1989 permitea infiintarea unui partid cu numai 251 de membrii“°.

Prin urmare, numarul partidelor a crescut constant ajungandu-se la 155 de partide
politice la alegerile prezidentiale din 1992. Trendul crescator a continuat pana in anul 1994
cand Parlamentul a concluzionat ca numarul acestora era prea mare. Dezbaterile pe aceasta
tema au condus la o noua reglementare, care tinea cont de semnificatia partidelor politice,

aceea de a reprezenta interesele nationale.

39 Digi24, 2015. ,,1990 - Anul 0”. Nouazeci de partide au aparut in doar cateva luni. DIGI24, [online] 26 ianuarie.
Disponibil la: http://www.digi24.ro/special/campanii-digi24/1990-anul-0/1990-anul-0-nouazeci-de-partide-au-
aparut-in-doar-cateva-luni-351518 [Accesat 27 octombrie 2016]

40 Decret — Lege nr. 8 din 31 decembrie 1989 privind inregistrarea si functionarea partidelor politice si organizatiilor
obstesti din Romania (art. 3). Bucuresti: Monitorul Oficial al Romaniei, nr. 9
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Figura 2. 1. Evolutia numarului de partide inscrise in Registrul partidelor politice la Tribunalul
Municipiului Bucuresti in perioada 1990-2016
Sursa datelor: Preda, C., 2013 si Registrul partidelor politice**

Evolutia partidelor politice din Romania a fost influentatd de doi factori principali. Tn
primul rand factorul legislativ, care pana in 2015 a favorizat partidele istorice, fiind elaborat cu
scopul de a mentine un numar controlat de partide, pentru a nu se mai ajunge la situatia din
perioada 1990-1992. lar in al doilea rand a fost reorganizarea partidelor, care s-a realizat prin

,comasare, prin absorbtie sau fuziune, ori in divizare, totald sau partiald”*>.

2.2. Comunicarea politica la alegerile electorale din perioada 1990-2016

n ianuarie 1990 s-a folosit pentru prima datd termenul de ,,campanie electorald” de
catre Silviu Brucan Tn contextul unei polemici cu Octavian Paler. Acesta scria in Romania Libera:
yUitati-va cum a inceput campania electorala! (...) nici un fel de discutii programatice, nici un
schimb serios de idei (...) Intreg accentul este pus pe persoane, pe trecutul sau prezentul lor, se
cauta febril in dosare, in arhive, pentru a se gasi ceva compromitator la adresa unuia sau
altuia”*3. Asa s-au caracterizat primele alegeri libere organizate in Romania, dar si o lungi
perioada de timp, pana in momentul in care presa s-a privatizat, iar cetatenii au avut acces facil

la informatii, gratie aparitiei internetului, care nu a crutat erorile actorilor politici.

41 Datele au fost culese din doua surse: Preda, C., 2013. Partide, voturi si mandate la alegerile din Romania (1990-
2012). Studia Politica: Romanian Political Science Review [e-journal] 13 (1), p. 28. Disponibil la: http://nbn-
resolving.de/urn:nbn:de:0168-ssoar-447403 [Accesat 8 noiembrie 2016] si calcule individuale folosind datele
publice din Registrul partidelor politice. [online] Disponibil la: http://tmb.ro/index.php/partide-politice [Accesat 15
noiembrie 2016]

42 | egea partidelor politice nr. 14 din 9 ianuarie 2003 (art. 37). Bucuresti: Monitorul Oficial al Romaniei, Partea I, nr.
25

3 Mungiu, A., 1995. Romdnii dupd ’89. Istoria unei neintelegeri. Bucuresti: Humanitas, pag. 26
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2.3. Concluzii

Sistemul politic din Romania in perioada 1990-2016, s-a caracterizat printr-un sistem
multipartidist, care a ,,explodat” la inceputul perioadei, apoi a fost controlat pana in anul 2015,
moment in care alegatorii s-au declarat nemultimiti de oferta electoral3, astfel ajungand din
nou intr-o perioada fulminanta.

Schimbarea legii partidelor politice a crescut numarul acestora, insa sistemul politic a
functionat totdeauna intr-o logica dualad: partidul dominant, iar celelalte partide s-au aliat
pentru a contrabalansa partidul dominant (istoria a aratat ca este fie PSD, fie PNL). Din acest
punct de vedere, se poate spune ca sistemul politic din Romania s-a caracterizat prin stabilitate.
Tn acelasi timp se poate vorbi si despre continuitate in sistemul nostru politic deoarece, desi
alegerile din 2016 au stat sub semnul schimbarii si desi partidele istorice si-au asumat aceasta
tendinta, candidatii propusi nu au fost, intr-un procent semnificativ, noi pe listele electorale
(PSD a avut cel mai mic procent al realesilor la alegerile parlamentare: 39,61% la Camera
Deputatilor si 47,76% la Senat, urmat de PNL cu 47,83% la Camera Deputatilor si 53,33% la
Senat*).

Comunicarea electorald a partidelor din perioada analizata s-a vazut mai putin in spatiul
public deoarece, dupa alegerile din 1992, au aparut emisiunile de tipul talk-show-ului, iar
campaniile electorale s-au rezumat la dispute intre candidati, prin care fiecare si-a dorit sa
atragd atentia publicului sju. Tn campania pentru prezidentiale din 2014, nu a mai aparut
aceasta orientare catre talk-show, intrucat candidatul Klaus lohannis nu si-a dorit sa intre in
astfel de dispute si nici sa continue in directia unei campanii negative, asa cum s-a intamplat
pana la acel moment.

De-a lungul anilor electorali, romanii si-au exprimat in diferite feluri dorinta de
schimbare a modului in care este organizat si structurat sistemul politic, taxand de cele mai
multe ori partidele care nu au inteles aceasta schimbare prin prezenta scazuta la urne. Totusi,
evenimentele preelectorale campaniei generale din 2016 (scandalul Colectiv) au adus in atentie
un nou actor politic uitat din perioada postdecembrista, care a revenit cu noua forta: strada,

protestele de amploare.

44 Buti, D., Radu, A., 2016. Alegeri parlamentare 2016. Romania, intre schimbare politic3 si restauratie sistemic3.
Sfera Politicii [e-journal] Disponibil la: http://www.sferapoliticii.ro/sfera/189-190/art04-Buti-Radu.php [Accesat 22
aprilie 2018]
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CAPITOLUL 3. IDENTIFICAREA ATITUDINILOR $I PREFERINTELOR PRIVIND
COMUNICAREA POLITICA DIN ROMANIA IN NOUL CONTEXT EUROPEAN

Cercetarea de marketing electoral, de cele mai multe ori, se concentreaza pe rolul
atitudinilor si comportamentelor individuale si politice, care sunt Tn mod inerent legate de
contextul social.*> Tn conceptia lui Newman,*® cercetarea de marketing electoral face parte din
categoria celor 4P a strategiei de marketing politic unde include cercetarea asupra problemelor,
politicilor, mesajelor, opozitia si sloganul politic al acestora si interviuri de tip focus-grup cu
segmente electorale cheie.

in cadrul acestui capitol s-a evidentiat necesitatea si importanta cercetdrilor de
marketing pentru domeniul politic si s-a abordat in special cercetarea calitativa de marketing
din punct de vedere conceptual, finalizandu-se cu punerea in aplicare a unei cercetari calitative
de marketing in randul expertilor din domeniul politic.

Cercetarea calitativa de marketing privind ,,atitudinile si preferintele specialistilor din
domeniul politic referitoare la comunicarea politica din Romania” a avut ca scop obtinerea unei
imagini de ansamblu cu privire la procesul de comunicare initiat de partidele politice si

implicatiile acestuia asupra electoratului.

3.1. Metodologia cercetarii calitative

Metoda de cercetare folosita este metoda interviului in profunzime (individual),
procedeul fiind intervievarea semi-structurata. Caracteristica metodei este data de ghidul de
interviu, realizat de cercetator, care este alcatuit din 5-6 teme, ce nu se abordeaza in mod
necesar in ordinea dispusa. Discutia se deruleaza urmarind lista de teme din ghidul de interviu.
Aceste teme sunt puse in discutie de cercetator in cazul in care subiectul nu le abordeaza
spontan sau nu le aprofundeaza.

Populatia cercetatd a fost alcatuita din lideri de partide, candidati la diferite functii

politice (primar, senator, deputat etc.), jurnalisti, consultanti politici, manageri de campanie,

4 Gordon, B. R., Lovett, M. J.,, Shachar, R., Arceneaux, K., Moorthy, S., Peress, M., Rao, A., Sen, S., Soberman, D.,
Urminsky, 0., 2012. Marketing and politics: Models, behavior, and policy implications. Marketing Letters [e-
journal] 23(2), pp. 282-295. Disponibil prin: Research Gate https://www.researchgate.net [Accesat 22 iunie 2017]
46 Balnes, P. R., 2015. Marketing and Political Campaigning in the US and the UK: What Can the UK Political Parties
Learn for the Development of a Campaign Management Process Model? [online] Disponibil la:
https://www.researchgate.net/publication/284633725 Marketing_and_Political_Campaigning_in_the_US_and_th
e_UK What_Can_the_UK_Political_Parties_Learn_for_the_Development_of a_Campaign_Management_Process_
Model
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din judetul Brasov. Esantionul a fost ales tinand cont simultan de disponibilitatea si acceptul
personalitatilor din viata politica de a participa la cercetarea calitativa.
Prin urmare, 9 persoane au acceptat includerea in esantion, dupa cum urmeaza:
— 2 candidati la alegerile parlamentare cu cate 1 si 2 mandate (cel cu 1 mandat
este lider de partid si propriul manager de campanie)
— 1 candidat la alegerile europarlamentare (1 mandat) si parlamentare (2
mandate)
— 1 candidat la functia de primar (aflat la al doilea mandat)
— 2 jurnalisti de presa scrisa
— 1jurnalist de televiziune
— 1 jurnalist de presa scrisa si televiziune, consultant politic
— 1 freelancer, neimplicat politic
Colectarea datelor s-a realizat in perioada 7-17 noiembrie 2016. Ghidul de interviu dupa
care s-a orientat discutia a fost alcatuit din 6 teme definite intr-o maniera generala pentru a se
demara un dialog cu privire la comunicarea electorala folosita de partide si candidati,
semnificatia notiunii de comunicare politica si potentialul de a genera continut de valoare,
impactul sondajelor de opinie si legatura dintre nivelul de pregatire/intelegere al electoratului

si intentia de vot.

3.2. Concluziile cercetarii calitative

Discutiile cu specialistii au conturat imaginea de ansamblu a comunicarii politice din
Romania. Acestia au evidentiat atat aspectele pozitive, cat si pe cele care trebuie imbunatatite.
Astlfel, s-au putut desprinde cateva concluzii importante care au stat la baza conceperii
cercetarii cantitative.

Aspectele pe care specialistii au considerat ca trebuie Tmbunatatite in comunicarea
politica s-au referit la:

— comunicarea sa fie realizata in dublu sens. Cel mai adesea, comunicarea se face
dintr-o singura directie, dinspre emitator spre receptor. Adica se manifesta o
aplecare spre informarea electoratului prin conferinte, comunicate, talk-show-uri,
etc. Comunicarea bilaterala se foloseste de obicei in situatii extreme de dezechilibru

social, Tnsa aceasta ar trebui sa se realizeze constant;
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— sda se tina cont, in elaborarea strategiei de comunicare, de personalitatea,
capacitatea candidatului si nevoile electoratului. De acest mix depinde in mare
masura calitatea comunicarii deoarece, in primul rand, comunicarea politica trebuie
sa fie coerents;

— comunicarea politica ar trebui sa se orienteze mai mult catre campaniile pozitive, pe
crearea unei viziuni pe termen mediu si lung, pe diferentierea prin ideologie;

— comunicarea la nivelul partidelor este centrata pe lider, pe cand aceasta ar trebui sa
se axeze pe electorat, pe proiectele in derulare sau viitoare, sa se faca diferentiat, in
functie de nevoile receptorului;

— lipsa de la nivelul partidelor a unor lideri adevarati, recunoscuti de cetateni, care sa
duca problemele acestora in fata conducerii;

— necesitatea unei comunicari corecte, pe problemele tarii.

Cu privire la reactia electoratului, s-a ajuns la concluzia ca acesta este puternic influentat
de activitatea de comunicare a partidelor politice. Sondajele de opinie, personalitatea si
actiunile candidatului, programul de partid si programul candidatului, modul in care ajunge la
electorat si comunica cu acesta contribuie in mare masura la luarea deciziei de vot.

Din relatdrile majoritatii specialistilor intervievati, s-a putut concluziona ca intentia de a
participa la vot este influentatd de nivelul de intelegere al electoratului. nsd au existat si pareri
care au considerat ca nu nivelul de intelegere este determinant, ci sursa de informare si ca nu
exista legatura intre acestea (nivelul de intelegere al electoratului si intentia de a participa la
vot) deoarece cetateanul cu o anumita cultura politica, analizand oferta electorala, nu merge la

vot pentru ca nu are cu cine vota (oferta este slaba).

25



I nII Universitatea

Transilvania
[ ]| din Brasov

CAPITOLUL 4. IMPACTUL COMUNICARII POLITICE ASUPRA ATITUDINILOR,
OPINIILOR S| COMPORTAMENTELOR EFECTIVE ALE ELECTORATULUI
DIN ROMANIA

Cercetarea cantitativa de marketing cu tema , Atitudinile, opiniile si comportamentele
populatiei cu drept de vot in Romania cu privire la comunicarea politica centrala si localad”
valorifica rezultatele cercetarii calitative realizate in capitolul trei al lucrarii si are scopul de a
stabili intensitatea si mdsura in care populatia cercetatd participd si rdspunde la activitdtile de

comunicare initiate de partidele politice din Romdénia.

4.1. Metodologia cercetarii cantitative

Informatiile rezultate in urma aplicarii cercetarii cantitative de marketing s-au obtinut
folosind ancheta prin sondaj, instrumentul de culegere a datelor fiind chestionarul. Acesta a
fost disponibil in format electronic, direct pe platforma Google Docs. Metoda de chestionare
folosita a fost interviul online (CAWI) care presupune ca respondentul sa completeze
chestionarul direct in browser, acesta aparand ca o pagind web?’.

Chestionarul a fost supus pretestarii, prin trimiterea online catre 6 persoane diferite,
care au comunicat observatiile sale. Astfel, s-au ajustat unele deficiente in exprimare, precum si
unele impedimente tehnice, s-a addugat o noua varianta de raspuns la intrebarea numarul 5
,Nu accesez/nu ma pot pronunta”.

Avand in vedere tema cercetarii cantitative si metoda de intervievare, populatia
cercetatd este reprezentata de cetatenii cu drept de vot in Romania. Folosindu-se tehnica CAWI
pentru investigare, cadrul de esantionare va fi format din toti cetatenii cu drept de vot in
Romania, care indeplinesc simultan 4 conditii: au implinit varsta de 18 ani, nu li s-a interzis
exercitarea dreptului de a alege, au domiciliu sau resedinta Tn Romania si au acces la internet.

S-a optat pentru aplicarea unei metode de esantionare nealeatoare. Perioada de
colectare a datelor a fost 15 februarie — 9 martie 2017. Chestionarul s-a putut accesa de catre
oricine, aflandu-se la o adresa web publica. S-au colectat 451 de raspunsuri, 206 dintre acestea
au fost Tnregistrate in primele trei zile de la lansarea chestionarului, iar in urma validarii,

marimea esantionului s-a stabilizat la 436 de respondenti.

47 New Challenge Marketing Research, 2017. Cercetare cantitativd. [online] Disponibil la:

https://newchallenge.ro/servicii/cercetare-cantitativa [Accesat la 13 martie 2017]
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4.2. Concluziile cercetarii cantitative

in urma aplicarii cercetdrii cantitative de marketing cu tema ,Atitudinile, opiniile si
comportamentele populatiei cu drept de vot in Romaénia cu privire la comunicarea politica
centrala si locala” s-au putut extrage cateva concluzii importante cu privire la tema cercetata.

in primul rand, interesul ridicat al esantionului acordat ultimelor scrutine electorale,
unde cel mai mic procent de participare la vot (67%) s-a inregistrat pentru alegerile
europarlamentare. Motivul implicarii electoratului a fost dorinta de schimbare. De cele mai
multe ori, neparticiparea la vot a fost cauzata de plecarea din localitate in ziua alegerilor.
Motivatia celor care au putut participa la vot, dar au ales sa nu o faca, a fost aceea ca au
considerat ca nici un candidat nu meritda votul sau. Pe viitor, electoratul intentioneaza sa
participe la vot intr-o proportie mai mare.

n al doilea rand, s-a concluzionat c§ alegétorii folosesc internetul, ca principala surs3 de
informare cu privire la activitatea politica, mai exact 7 din 10 respondenti au indicat aceasta
varianta de raspuns. Principalul motiv ar fi acela ca il considera cel mai de incredere mijloc de
informare (s-au acordat in medie 3,21 de puncte in comparatie cu 2,98 puncte pentru mediul
offline). Din categoria surselor de informare online, presa este considerata mai de incredere
decat retelele de socializare, iar din categoria surselor de informare offline, familia, prietenii si
rudele este considerata cea mai de incredere.

in campania electorald, alegatorii sunt influentati in cea mai mare masura (in proportie
de 88%, au acordat 4 si 5 puncte, unde 5- , Foarte mult”) de abordarea unor subiecte precum:
dezvoltarea economicd a tdrii, investitiile strdine, investitiile in infrastructurd, educatie,
sdndtate etc. si intr-o mai mica masura de promisiunile imediate: cresteri salariale, ajutoare
sociale, indemnizatii etc. Cele din urma influenteaza in mod special persoanele cu un nivel de
intelegere scazut si tinerii, din categoria de varsta 18-25 de ani, iar cel mai putin influentati sunt
cei cuprinsi in intervalul de varsta 36-50 de ani.

S-a specificat de catre majoritatea respondentilor ca scopul principal al comunicarii
politice ar trebui sa fie promovarea programului politic si nu cresterea notorietdtii
candidatului/partidului politic, asa cum tot acestia au constatat ca se intampla la nivelul
comunicarii politice din Romania. Dar cu toate acestea, promovarea programului politic a fost
clasat pe locul doi de catre respondenti, in functie de predominanta acestuia in comunicarea

politica.
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CAPITOLUL 5. STRATEGIA DE COMUNICARE POLITICA PENTRU CANDIDATUL LA
ALEGERILE PARLAMENTARE

La general vorbind, comunicarea de marketing este un instantaneu specific unei
anumite situatii, intr-o anumita perioada de timp, incadrat in mixul de marketing alaturi de
produs, pret si distributie. Tn domeniul politic, comunicarea de marketing poate s& fie vizuta ca
o versiune speciald a unei campanii electorale deoarece fiecare campanie este considerata

unica in timp si spatiu.

5.1. Strategia de comunicare politica

La nivelul oricarei organizatii politice, comunicarea, ca element al mixului de marketing,
necesitd o fireasca abordare strategica deoarece dezvoltarea unui produs politic nu este
posibila fara dirijarea si coordonarea submixului de comunicare.

O strategie de comunicare politica are principala misiune de a exprima angajamentul
sau ,cuvantul de onoare” al actorului politic si de a demonstra ca acesta a fost respectat sau
este pe cale de a fi indeplinit. Tnsd cel mai important rol al comunicdrii in general, este acela de
a facilita atingerea obiectivelor generale ale organizatiei politice/politicianului si a fi Tn acord cu
ideologia aferenta.

in general organizatiile politice mari alcituiesc strategii de comunicare elaborate, pe
termen mediu si lung, care se bazeaza in special pe componenta de relatii publice din submixul
de comunicare, pe cand partidele mici, noi, precum si candidatii independenti isi concentreaza
resursele pe elaborarea si implementarea unor strategii de comunicare cu obiective imediate,

folosind in special publicitatea, pe durata campaniilor electorale.

Strategia de comunicare politica de marketing necesita o abordare bidirectionala si
complementara si se realizeazda in doua etape: elaborarea strategiei de comunicare si

implementarea acesteia®®, dispuse grafic in Figura 5.1.

48 Bratucu, G., 1998. Marketing electoral. Brasov: Aula, pag. 92
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CUNOASTEREA S| INTELEGEREA PIETEI ELECTORALE

STABILIREA TINTELOR DE COMUNICARE

DEFINIREA OBIECTIVELOR DE COMUNICARE

STABILIREA AXEI DE COMUNICARE

Elaborarea
strategiei | DETERMINAREA BUGETULUI
MIXUL CANALELOR DE COMUNICARE
NIVELE STATEGICE DE ACTIUNE
IMAGINE NOTORIETATE INCREDERE
MODUL DE FOLOSIRE A MIJLOACELOR DE
Implementarea COMUNICARE
strategiei

ORGANIZARE, PLANIFICARE, CONTROL

EVALUAREA STRATEGIEI DE COMUNICARE

Figura 5. 1. Etapele sau ,,momentele” elaborarii si implementarii strategiei de comunicare politica

Definirea tintelor de comunicare presupune o buna cunoastere si intelegere a pietei
electorale, context in care se pot defini si obiectivele, se poate determina bugetul, se poate
stabili axa de comunicare, se pot planifica mediile de comunicare, mijloacele concrete de
actiune si se pot face demersurile de evaluare a strategiei. Strategia de campanie, pe langa

stabilirea axei si a obiectivelor, trebuie sa fie completata de un plan de campanie in care sa fie
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prevazute temele de campanie, imaginea care se doreste a fi construita pentru partid sau

candidat si mijloacele de comunicare cele mai potrivite.*

5.2. Plan de comunicare electorala a unui candidat la scrutinul parlamentar din 2016

Studiul de caz are in centru modelul de politician specialist, candidat din partea unui
partid politic (PNL) cu rezultate notabile pe plan local si national. Marius Neculoiu s-a Tnscris in
cursa electorald pentru un loc eligibil in Senatul Romaniei. Este doctor in medicind, medic
urolog la Spitalul Judetean Brasov (fost manager al aceluiasi spital) si cadru didactic la
Facultatea de Medicind, Universitatea Transilvania din Brasov. In cadrul organizatiei judetene si
municipale PNL, Neculoiu a fost Consilier Judetean, Vicepresedinte PNL si Pesedintele
Organizatiei Municipale PNL.

Senator in functie din 2012, cand a obtinut cel mai bun scor pentru Senat din Brasov,
dezidertul doctorului Neculoiu a fost acela de a obtine un al doilea mandat in Parlament, in
Camera Deputatilor, cu scopul de a continua proiectele incepute Th urma cu patru ani.

In continuare s-a redat planul de comunicare politicd al candidatului pentru alegerile
parlamentare din 2016. Acesta a fost precedat de analiza campaniei electorale din scrutinul
parlamentar precedent, de sintetizarea proceselor de comunicare politica intreprinde de
candidat in perioada inter-electorala (2012-2016), dupa care s-a stabilit contextul social-politic
si legislativ al scrutinului parlamentar din 2016 si s-au analizat evenimentele pre-electorale.

Candidatul si-a elaborat planul de comunicare politica sub umbrela strategiei de
comunicare electorald a PNL. Prin urmare, campania la nivel national se va reflecta si va avea
consecinte pe plan local. La nivel national, PNL a adoptat programul de guvernare — ,Recladirea
Nationald” prin care se dorea reinstaurarea increderii cetatenilor in institutiile statului si
reasezarea corecta a statului in slujba cetateanului. Sloganul de campanie a fost ,Romania
fnainte” si dupa acest tipar s-a contruit sloganul de campanie locala ,Brasov inainte.
Dezvoltarea continua”.

Pentru fiecare candidat (4 la Camera Deputatilor si 2 la Senat) s-a elaborat un plan de
comunicare electoral, care a avut in centru mesajul tematic din programul de guvernare,

diseminat in functie de specialitatea acestora.

4 Barbaros, C., Marketingul politic. Repere teoretice si strategii de actiune. Disponibil la:

https://books.google.ro/books?id=wyVtDAAAQBAJ&Ipg=PT14&dqg=comunicarea%20politica%20in%20sua&hl=ro
&pg=PT14#v=0nepage&q=comunicarea%20politica%20in%20sua&f=false [Accesat la 10 aprilie 2017]
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Din punct de vedere al organizarii campaniei, PNL Brasov a colaborat cu o firma
specializatd, care s-a ocupat inclusiv de sedinta foto/video a candidatilor. In seama partidul a
ramas organizarea si comunicarea interna. Pe langa consultanta oferita de specilisti, candidatii
aveau fiecare cate o echipa alcatuita din 3 persoane, care-1 insoteau la fiecare eveniment si care
aveau indatorirea sa stabileasca calendarul candidatului in functie de afinitatile sale.

Principalul obiectiv al campaniei a fost acela de a obtine un scor la nivelul celui de la
alegerile locale (30%-35%) prin care se puteau obtine primele patru locuri eligibile la Camera
Deputatilor (candidatul se afla la pozitia patru pe lista de partid) si primele doua de la Senat.

Mesajul principal de campanie a fost concentrat in sloganul ,Pentru sandtate, pentru
viata!”. S-a dorit promovarea candidatului ca specialist, care si-a dedicat viata sanatatii
oamenilor. Tn sprijinul acestei idei s-au evidentiat realizirile profesionale extraparlamentare in
interesul comunitatii: activitatea de chirurg, modernizarea actului medical, etc. Asadar,

comunicarea electorala s-a realizat in jurul axei personale impletita cu axa tematicad.

5.3. Concluzii

O strategie de marketing politic eficienta trebuie sa fie bine definita avand in vedere
particularitatile domeniului politic, un domeniu ,,alunecos” prin prisma schimbarilor rapide care
au loc. De aceea orice actiune de comunicare trebuie sa fie adaptata la contextul politic si sa fie
transmisa la timpul potrivit, altfel oricat de bine elaboratd a fost isi pierde din impactul
potential pe care il detine. Tn acelasi timp este absolut necesara studierea si stabilirea tintelor
de comunicare principale, secundare si chiar a celor in raport cu care se poate construi o
relationare pentru a putea lua deciziile potrivite in momente de cumpana.

Rezultatul alegerilor parlamentare nu au favorizat candidatul, iar planul de comunicare
nu si-a atins obiectivul, Tn principal din cauza modului de organizare si comunicare a organizatiei
politice aferente. PNL s-a mobilizat destul de tarziu in campania electorala (asta pe cand PSD se
promova intens pe retelele de socializare) si nici nu a avut purtatori ,puternici” de mesaj.
Schimbarea adusa modului de organizare a alegerilor (scrutin de listd) nu a favorizat candidatul,
ci a produs o schimbare utopica, ceea ce s-a tradus prin dezinteresul electoratului.

Cunoscandu-se toate aceste limite ale sistemului politic si ale societatii civile, partidele
politice ar trebui sa isi adapteze viziunea si sa integreze in strategiile sale de comunicare
programe ample de responsabilitate sociala si sa nu mai apara doar in perioada alegerilor si sa

ceara votul ca si cum li s-ar cuveni.
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CAPITOLUL 6. CONCLUZII

6.1. Concluzii finale

Marketingul a ajuns sa fie utilizat in domenii din ce in ce mai diverse datorita relatiei
dintre consumator si producator, care a ajuns sa fie cu atat mai importanta cu cat producatorii
au constatat ca trebuie sa tina cont de nevoile consumatorului pentru a putea progresa.

Consumatorul politic modern este interesat nu numai de produs, ci si de proces, este
dornic de a fi cat mai informat cand face o alegere. El a devenit un consumator politic nu prin
felul in care voteaza, ci prin atitudinea pe care o are fata de politicieni (vrea sa fie implicat,
consultat, sa se tina cont de nevoile lui etc.). De aceea si piata electorala are nevoie de o
strategie de marketing orientatd catre electorat, mai ales in ceea ce priveste comunicarea cu
acesta. Consumatorul electoral este dornic si mai interesat de produsul electoral in pragul
alegerilor, insa evalueaza produsul electoral si din prisma activitatilor intreprinse pana la acel
moment. Crearea unei strategii de comunicare nu are in vedere doar perioada alegerilor
electorale, ci se lungeste pe o perioada de multe ori nedeterminata.

Alegerile din Romania organizate in perioada 1990-2016 nu au deprins inca modalitatea
de comunicare cu cetatenii. Cele mai de efect campanii de comunicare au fost puse in scena cu
ocazia desfasurarii alegerilor avand in centru comunicarea negativa si manipularea. Permanent
a existat o lupta intre doua puteri, intre cele doua partide traditionale, iar partidele minoritate
cu greu au facut fata jocului politic.

Tn ultimii ani (din 2015), datoritd noilor legi, s-au infiintat numeroase partide noi, ceea ce
a crescut competitia politicd, Tnsa rezultatele ultimelor alegeri au confirmat din nou
legitimitatea partidelor istorice. Aceasta situatie a fost explicata prin faptul ca, desi partidele
politice au comunicat ideea de schimbare, aceasta nu s-a vazut si la nivelul cetateanului de rand
si, prin urmare, nu a fost perceputd ca o schimbare reald. Alegatorii au sesizat aceasta
discrepanta, au observat ca lucrurile au ramas la fel, doar oamenii au fost inlocuiti si atunci i-au
preferat in functii publice pe cei pe care i-au testat deja.

Tot In aceasta perioada (mai ales imediat dupa tragicul eveniment ,Colectiv’) s-au
remarcat manifestatiile de strada, protestele impotriva sistemului corupt. Astfel, s-a afirmat un
nou actor politic, care influenteaza comunicarea politica si de care trebuie sa se tind cont in
luarea deciziilor politice. Unii specialisti au fost de parere ca spiritul civic se afla intr-o stransa
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legatura cu increderea in institutii. Astfel, ,,oamenii reactioneazad (ies in stradd, protesteazd, fac
petitii) pentru cd au incredere cd reactia lor va produce un efect real”*°, iar cei care nu au
incredere in sistemul democratic, nu au de ce sa participe pentru ca sunt de parere ca
participarea lor nu va aduce nici o schimbare.

Comunicarea, in general si cea politica, in special, este o trasatura esentiala pentru
societatea contemporana care, pentru a fi eficienta si resolutiva, trebuie sa respecte regula
celor trei S: simplitate, manifestare (show), substanta°?.

Cea mai importanta si mai larga parte a lucrarii are in centru cercetarea de marketing.
Cercetarea calitativa desfasurata in perioada 7-17 noiembrie 2016, la care au fost invitati sa
participe specialisti din domeniul politic, a abordat comunicarea politica din Romania din 2
perspective: cum este acum si cum ar trebui sa fie. Cele mai interesante concluzii au reiesit din
explicarea legaturii dintre nivelul de intelegere al audientei si intentia de a participa la vot.
Specialistii intervievati au fost de parere ca nivelul de instruire, nivelul de trai sunt puternici
influentatori ai intentiei de vot. Alegatorii din aceasta categorie sunt mobilizati mai usor de
beneficiile imediate. in acest sens, un alt studiu efectuat in 2016, a relevat ci: ,,grupul dominant
(circa 55-60% din populatie) este unul care accentueaza mai degraba valorile de supravietuire,
avand asteptari mai degraba materiale din partea statului, fata de care se pozitioneaza intr-un
mod dependent. Grupul alternativ, care vrea valori de dezvoltare (circa 40-45% din populatie)
este mai puternic atras de modelul occidental si se pozitioneaza fata de stat intr-un mod mai
degrabd activ si critic”>2.

Cu privire la generarea de valoare prin comunicarea politica, intervievatii au fost de
acord ca printr-un proces de comunicare politic corect, se poate genera valoare. Cum se
genereaza valoare in comunicarea politica? Prin marketingul politic relational ,urmdreste
crearea de valoare pentru cedtean, valoare de pe urma cdreia sG beneficieze atdt politicianul

cét si alegédtorul”>3.

50 Sultdnescu, D., 2018. S3 avem fincredere in institutii. Adevdrul, [online] 18 februarie. Disponibil la:
adevarul.ro/news/politica/sa-incredere-institutii-1_5a86e516df52022f75a0b231/index.html [Accesat 17 martie
2018]

51 Rosca, L., 2018. Efficient political communication — precondition for development and security of eastern
partnership states. Eurolimes [e-journal] Numai rezumat. Disponibil la: https://www.ceeol.com/search/article-
detail?id=649117 [Accesat 17 martie 2018]

52 Infopolitic, 2016. Cum se va schimba spatiul public in anul electoral 2016? Infopolitic [online] 14 ianuarie.
Disponibil la: http://infopolitic.ro/studii/cum-se-va-schimba-spatiul-public-in-anul-electoral-2016.html [Accesat 13
mai 2018]

3 Uncu, D., [n.d.]. Despre strategie si comunicare politica. Uncudaniel’s blog. [online] Disponibil la:
https://uncudaniel.wordpress.com/viziunea-mea-politica/ [Accesat 15 martie 2018]
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Referitor la cum ar trebui sa fie comunicarea politica, respondentii au fost de parere ca
aceasta trebuie sa fie mai nisata, sa propuna solutii reale, prin argumentarea costurilor si
detalierea modului in care se vor implementa programele politice propuse.

Valorificand rezultatele cercetarii calitative, s-a realizat cea de-a doua cercetare de
marketing, in perioada 15 februarie — 9 martie 2017. Tema de cercetare a fost , Atitudinile,
opiniile si comportamentele populatiei cu drept de vot in Romania cu privire la comunicarea
politica centrald si locald”. S-au investigat, printr-o metoda de esantionare nealeatoare, prin
tehnica CAWI (care presupune ca respondentul sa completeze chestionarul direct in browser),
436 de respondenti.

Potrivit acestora, principala sursa de informare cu privire la activitatea politica este
internetul, caruia 1i acorda cel mai mare nivel de incredere, in raport cu mediul offline si prefera
sa i se comunice cel mai des prin acesta. Prin comunicarea politica ar trebui sa se promoveze
mai intai proiectului propus si apoi si informeze cu privire la activitatea politica. Tn practic,
comunicarea politica este folosita mai intai pentru obiectivul de crestere a notorietatii si apoi
pentru a promova proiectul propus.

Ultima parte a lucrarii s-a concentrat pe strategia de comunicare politica, abordata din
punct de vedere conceptual si pe conceperea unui plan de comunicare electoral, pornind de la
un studiu de caz, ce a avut in centru candidatul la alegerile parlametare din 2016, Marius
Neculoiu.

Planul de comunicare al candidatului a cuprins toate elementele necesare identificate in
abordarea conceptuala, insa partidul sub egida caruia a candidat ar fi trebuit sa se implice mai
mult Tn conceperea strategiei de comunicare, introducdnd un program de responsabilitate
sociald, mai ales pentru tineri, care ar fi trebuit lansat cu mécar un an fnainte de alegeri. Tn
situatia scrutinului de lista, candidatul nu poate depasi strategia nationala a partidului.

in comunicarea politicd si electorald din Romania primordial este mixul dintre mediul
online si offline. Este stiut ca tinerii prefera mai mult mediul online, dar se implica mai putin in
luarea deciziilor din mediul offline. De aceea trebuie sa se gandeasca modalitati de integrare a
tineretului precum introducerea parlamentelor pentru tineri, in care acestia pot dezbate probleme

politice. Unele studii au subliniat ca noile strategii de comunicare ar trebui sa se concentreze
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asupra integrarii potentialului internetului pentru a ajunge la oameni, aratand, printr-o comparatie

internationald, ca participarea online poate fi punctul de plecare pentru participarea offline>4.

6.2. Contributii personale

Noutatea stiintifica a lucrarii consta in abordarea interdisciplinara si in detalierea unei
strategii de comunicare politica. Principalele contributii aduse tezei au fost structurate in
aspecte conceptuale si aspecte operationale.

Contributiile personale care tin de aspectele conceptuale sunt:

V' Studiul bibliografic al aspectelor conceptuale valabile din perspectiva de marketing
pentru domeniul comunicdrii politice, prin consultarea cdrtilor de specialitate, a
articolelor stiintifice, precum si a internetului, prin paginile web accesate.

Comunicarea politica este abordata de specialisti din domenii dintre cele mai diverse.
Majoritatea lucrarilor au tratat comunicarea politica interdisciplinar, cu exceptia specialistilor
de marketing politic. Din acest punct de vedere nu s-a putut aborda doar dintr-o singura
perspectiva si s-au pastrat acele elemente care nu s-au impotrivit principiilor de marketing. S-a
prezentat stadiul actual al cunoasterii si s-a continuat cu clarificarea conceptuala a comunicarii
politice. Ulterior s-a prezentat comunicarea integrata de marketing politic.

V" Analiza aspectelor conceptuale submixul de comunicarea politicd
A fost analizat modul Tn care specialistii au recomandat utilizarea submixului de

comunicare si punerea in practica a acestuia.

V' Dezvoltarea unei strategii de comunicare politicd

Strategia de comunicare politica a fost elaborata Tn urma consultarii specialistilor din domeniu.
Aceasta s-a prezentat ca o strategie ce intra in alcatuirea strategiei generale de marketing
politic. Noutatea este adusa mai ales prin organizarea schematica si ordinea principalelor etape

de elaborare a strategiei.

Contributiile personale care tin de aspectele operationale sunt:
v' Conturarea unei imagini de ansamblu asupra comunicdrii politice din Roménia
Rezultatele obtinute au contribuit la crearea unei imagini de ansamblu asupra

comunicarii politice, imagine creata prin intermediul specialistilor din domeniu. Aceasta

54 Deutsch, A.M., 2017. Online vs. Offline Local Political Communication. Lucrare de licentd. School of Management
and Governance, University of Twente, Enschede, the Netherlands. Disponibil la:
http://essay.utwente.nl/73223/1/Thesis_Anni_Michelle_Deutsch.2.pdf [Accesat 17 februarie 2018]
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conturare a contribuit la stabilirea punctului de evolutie a comunicarii politice din Romania si
poate fi prezentat ca punct de plecare in cercetarile viitoare.

v Realizarea unei cercetdri cantitative in randul electoratului, cu tema , Atitudinile, opiniile
si comportamentele populatiei cu drept de vot in Romdnia cu privire la comunicarea
politicd centrald si locald”
in perioada 15 februarie — 9 martie 2017, prin tehnica de investigare CAWI (Computer

Assisted Web Interviewing) si ancheta de tip sondaj s-au consultat alegatorii la nivel national cu
privire la comunicarea politicd centrala si locala. Metoda de esantionare aleasa a fost
nealeatoare. Instrumentul de cercetare, chestionarul, a fost prelucrat cu ajutorul programelor
SPSS si Microsoft Excel, construind, pe baza tabelelor si graficelor generate, interpretarea
rezultatelor cercetarii. Chiar daca validarea esantionului nu s-a putut realiza (pentru ca nu s-a
cunoscut marimea populatiei), s-a realizat prelucrarea datelor statistice referitoare la structura
populatiei (pe gen, pe grupe de varsta, mediul de provenientd, regiunea de dezvoltare), care au
avut ca sursa datele primare puse la dispozitie de site-ul Institutului National de Statistica.

v’ Elaborarea unei strategii de comunicare electorald pentru un candidat la scrutinul
parlamentar
in elaborarea strategiei de comunicare electorald s-a avut un vedere un caz real,

candidatul la scrutinul parlamentar din 2016, Marius Neculoiu. Potrivit aspectelor teoretice,
strategia de comunicare stabileste tintele electorale, obiectivele de campanie si axa de
comunicare.

V' Elaborarea planului de comunicare electorald a candidatului la scrutinul parlamentar
Planul de comunicare este inteles ca punerea n aplicare a strategiei si cuprinde temele

de campanie generale, specifice fiecarui grup tinta, mixul de comunicare si modul de folosire a
mijloacelor de comunicare. Toate acestea au fost prezentate, asa cum s-au desfasurat, pentru
candidatul la scrutinul parlamentar din 2016.

v’ Diseminarea rezultatelor prin participarea la conferinte, manifestdri stiintifice,
publicarea de articole in reviste de specialitate
O mare parte din rezultatele tezei de doctorat au fost diseminate prin publicarea de

articole Tn reviste de specialitate, prin participarea la conferinte, insa exista si o alta parte
pentru care inca nu au fost diseminate rezultatele. Pe viitor se manifesta o intentie in acest

sens.
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6.3. Limite ale cercetarilor de marketing

O primd limita a cercetarii calitative deriva din natura metodei care nu permite
extrapolarea rezultatelor la nivelul populatiei cercetate, deoarece nu este reprezentativ.
Concluziile si rezultatele cercetarii raman cu titlu de ipoteze ce se pot testa in cercetarea
cantitativa.

Un alt aspect ce trebuie considerat este apartenenta subiectilor care intra in alcatuirea
unui grup relativ apropiat din perspectiva opiniilor impartasite referitor la tema cercetarii.
Acestia au provenit din acelasi judet si, prin urmare, aceasta cercetare nu a luat in calcul si
opiniile specialistilor din celelalte zone ale tarii.

Cercetarea este limitata si prin prisma opiniilor exprimate (verbal) din cauza conceptului
de aparare sociala. S-a demonstrat ca exprimarea unei opinii ,este influentatd de circumstante,
mediu, martori, decentd, respectul fatd de etichetd si politete, fatd de opinia celuilalt, de grija
fatd de modul cum vei fi judecat de ceilalti, chiar de imaginea pe care si-o fac ceilalti despre
tine...”>

O alta limitare vine din faptul ca unele persoane nu si-au dat acordul de a fi inregistrate
audio, iar raspunsurile au fost notate pe hartie, astfel existand posibilitatea de a nu se fi
inregistrat toate comentariile. Unii respondenti au abordat temele interviului interferat, lasand
la latitudinea cercetatorului sa decida limitarea raspunsurilor. Inevitabil, interviurile sunt
caracterizate de un anumit grad de subiectivism specific domeniului politic.

Principala limita a cercetarii cantitative deriva din metoda de esantionare folosita, care
nu permite extrapolarea rezultatelor cercetarii la nivelul populatiei cercetate (cetatenii cu drept
de vot in Romania) deoarece nu s-a cunoscut marimea populatiei cercetate si caracteristicile
sale demografice pentru care sa se valideze esantionul. O alta limitare a cercetarii deriva din
faptul ca esantionul nu a cuprins populatia din toate judetele tarii, a acoperit numai 32 de
judete din cele 41 ale Romaniei, la care s-au adaugat respondentii din Bucuresti. Cei mai multi
participanti au fost din judetul Brasov (31%).

Lipsa unui operator de interviu si a atentiei acordate au putut conduce la interpretarea
gresita a unor intrebari sau completarea necorespunzatoare. Chestionarul, alcatuit din intrebari

inchise, a limitat respondentul la variantele luate in considerare de cercetator, nedand

55 Mucchielli, A., 2005. Arta de a comunica. Metode, forme si psihologia situatiilor de comunicare. Tradus3 din
Franceza de catre G. Sfichi, G. Puica si M. Roman. lasi: Polirom, pag. 131
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posibilitatea unor completari sau argumentari. Tehnica CAWI de investigare limiteaza
cercetarea cantitativa deoarece nu se cunosc si raspunsurile celor care nu au acces la internet.
in ciuda acestor limitdri, cercetdrile de marketing realizate si-au atins scopul si
obiectivele. Concluziile au fost folosite ca punct de plecare in elaborarea unei cercetari
cantitative de marketing si pentru fundamentarea strategiilor de comunicare in domeniul

politic.

6.4. Directii viitoare de cercetare

Se considera cd nu se poate cuprinde ntr-o singurd lucrare complexitatea comunicarii
politice de marketing mai ales din cauza caracterului sau variabil in functie de progresul
tehnologic, de contextul social-politic, de tehnicile noi de promovare, de atitudinea populatiei,
de stilul de viata etc., de aceea viitoarele directii de cercetare se pot concretiza in:

» Organizarea unei cercetdri calitative de marketing in randul specialistilor si actorilor implicati in
comunicare politicd din Romania si/sau cu experientad internationald, prin care s-ar putea
identifica noi tendinte si tehnici de comunicare specifice contextului si poporului roman.
Cercetarea realizata pentru aceastd teza poate constitui punctul de plecare pentru noua
cercetare, care doar a evidentiat mecanismele comunicarii politice actuale.

» Initierea si derularea unei cercetdri cantitative de marketing prin care sa se acorde o atentie
deosebita cercetarii opiniilor, atitudinilor si comportamentelor cetdtenilor cu drept de vot in
Romania, dar care locuiesc in afara tarii, cu scopul de a identifica si masura diferentele
percepute intre cele doua categorii de alegatori. Pentru ca majoritatea respondentilor au
motivat participarea la vot prin dorinta de a produce o schimbare, pe viitor se poate cerceta
cum este perceputa, in ce consta concret aceasta schimbare, mai ales ca la ultimele alegeri din
2016 s-a votat in defavoarea schimbarii enuntate. Avand in vedere ca cercetarea a reprezentat
in special alegatorii cu studii superioare, iar la nivelul Romaniei, populatia cu studii medii este
mai numeroasa®®, majoritatea electorald fiind asiguratd de acestia se impune realizarea unei
cercetari pe un esantion reprezentativ, la nivel national (iar dacad se doreste o cercetare online
se recomanda studierea atitudinilor, opiniilor si comportamentelor alegatorilor exclusiv din
mediul online).

» Perfectionarea si implementarea planului de comunicare pentru un candidat la alegerile

parlamentare viitoare, care s-ar putea transforma intr-un ghid practic de comunicare politica,

%6 Mihai, A., 2016. Pe ultimul loc in UE: Doar 19% din populatia ocupata din Romania are studii superioare, fata de
media UE de 33%. Ziarul Financiar, [online] 22 iulie. Disponibil la: http://www.zf.ro/eveniment/pe-ultimul-loc-in-
ue-doar-19-din-populatia-ocupata-din-romania-are-studii-superioare-fata-de-media-ue-de-33-15535932 [Accesat
24 martie 2017]
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necesar, mai ales pentru cd o data cu noua legislatie electorala, s-a modificat si modelul de
campanie electorala.

Realizarea unui sinteze a tehnicilor de comunicare folosite de partidele politice in perioada 1990-
2016 prin care sa se evidentieze principalele tehnici si strategii de comunicare ale candidatilor cu
scopul de a facilita intelegerea procesului electoral din Romania, care, din perspectiva autorului,
ar putea urma un anumit model (o anumita ciclicitate Tn timp). Aceasta sintezd ar putea

contribui la luarea unei decizii de vot rationale si mai putin emotionale de catre alegatori.
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Rezumat

Lucrarea de fata, intitulata ,Strategii de comunicare in domeniul politic”, a abordat
comunicarea politica din perspectiva de marketing, in conceptia cdreia, comunicarea este
considerata parte integrantd a marketingului politic. Lucrarii i s-a atribuit ca scop intelegerea
mecanismelor de comunicare politicd din Romania si adaptarea acestora in functie de noile
provocdri venite din partea mediului tehnologic, legislativ si in functie de noile tendinte de
comunicare dezvoltate la nivel international. Recenta campanie prezidentiala din 2014 a intarit
si mai mult ideea cd marketingul in domeniul politic nu trebuie sa fie o componenta care se
impune, ci trebuie sa stea la baza oricarei strategii politice serioase, iar mixul comunicational
axat corespunzator pe diferite segmente electorale pot conduce la un rezultat politic favorabil
pentru ambele parti (a se vedea parcursul campaniei lui Donald Trump).

n scopul lucrdrii s-au elaborat si implementat doud cercetdri de marketing. Prima, de tip
calitativ, adresata specialistilor din domeniu, a conturat comunicarea politica in doua directii:
cum este si cum ar trebui sa fie in viziunea acestora. Cea de-a doua cercetare, de tip cantitativ,
s-a realizat In vederea stabilirii intensitatii si a masurii in care alegatorii participa si raspund la
procesele electorale din Romania. Ultima parte a tezei, constituita sub forma unui studiu de
caz, scoate in evidenta elementele de comunicare politica si electorala a unui candidat la
scrutinul parlamentar din 2016.

Abstract

The paper, entitled “Political communication strategies”, approached political
communication from a marketing perspective in which communication is integrated into
political marketing. The aim of this paper is to understand the mechanisms of political
communication from Romania and adapting them to the new challenges of the technological,
legislative environment and to the new communication trends used internationally. The recent
presidential campaign in 2014 has further confirmed the idea that political marketing should
not be a choice. It must be the basis of any serious political strategy with a communication mix
focused on different segments election which may lead to a favorable political outcome for
both sides (see the course of Donald Trump's campaign).

Two marketing researches were developed and implemented for the purpose of the
paper. For qualitative research were interviewed industry experts, who have described political
communication from Romania in two directions: it is and how it should be. The second,
guantitative research, it was envisaged to establish the intensity and the extent to which the
voters from Romania participate and respond to the electoral processes. The last part of the
thesis, set up as a case study, highlights the political and electoral communication elements of
a candidate for the 2016 parliamentary elections.
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