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Tema:
Promovarea imaginii candidatului in cadrul
campaniei electorale

1. Tipologii ale campaniei electorale
2. Etapele campaniei electorale

3. Tehnici de promovare a imaginii



Primul studiu academic despre o campanie electorala a fost publicat in anul
1944, in New York, de catre Paul Lazarsfeld si colaboratorii sai. Acestia au
gandit o cercetare prin care sa demonstreze importanta, puterea si influenta
propagandei prin radio, intr-un context democratic, cu ocazia campaniei pentru
alegerile prezidentiale

Modelul efectelor minime:

Cetatenii nu dau suficienta importanta mesajului transmis prin mass-media,
pentru ca acesta sa-i afecteze;

Mesajele sunt de cele mai multe ori contradictorii si tind spre a se anula
reciproc;

Atentia selectiva a indivizilor, precum si memorarea bazata pe anumite
simpatii sau antipatii politice tind sa distorsioneze mesajele transmise;

Orice mesaj care ajunge catre un anume individ a fost prelucrat si "finisat”.



Campania electorala reprezinta o perioada stabilita oficial inaintea
unui scrutin, depasita de regula doar in punctul initial, nu siin cel final,
in care actorii politici isi intensifica actiunile de propaganda intr-un
context social si mediatic favorabil.

Promovarea politica presupune un demers prin care un actor politic
incearca sa influenteze atitudinal si comportamental un anumit public
tinta prin intermediul unor actiuni politice si prin comunicare



In sisteme politice cu traditie democratica perioadele electorale se
desfasoara intr-un interval de timp cuprins intre 30 si 40 de zile.

Din punctul de vedere al scopului campaniile electorale pot fi
clasificate astfel:

1. Campania de ambianta:

a. realizeaza o atmosfera de obicei pozitiva in cadrul careia este
prezentat actorul politic,

b. aceasta implica costuri mari si pregatire minutioasa,

c. are efect asupra electorilor circumspecti la instrumentele
marketingului electoral,

e. mail este denumita si de asteptare.



Din punctul de vedere al scopului

2. Campania de atatare:

a. actorul politic urmareste starnirea interesului public fata de
actiunile sale,

b. se manifesta prin promovarea unor materiale promotionale fara
specificarea surseil,

Cc. contureaza un mare semn de intrebare in mentalul colectiv
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d. creste tensiunea in randul electorilor,

e. dezvaluirea sursei trebuie aleasa de catre consilierul PR in
momentul cel mai potrivit pentru a avea efect maxim.



Din punctul de vedere al scopului

3. Campania negativa:
a. se focalizeaza pe adversarii politici,
b. urmareste distrugerea acestora,

c. foloseste metoda zvonurilor,

d. imbina elemente ale realitatii cu minciuna pentru credibilizarea
zvonurilor,

e. dezavantajul acestui tip de campanie consta in faptul ca efectele ei
nu pot fi controlate si nici modalitatile de dispersie a zvonurilor,

f. este incununata de succes pe fondul unor crize.



Din punct de vedere al ritmului de desfasurare a comunicarii politice avem

urmatoarea clasificare a campaniilor electorale:

1. Campania de tip progresiv:

2. Campania electorala de tip blitz:

* a. promoveaza candidafi mai putin
vizibili pe scena politica,

* b. realizeaza o prezentare detaliata
a acestora,

* c. se realizeaza in mai multe faze,

e d. urmareste cresterea constanta si

stadiald a imaginii actorului politic.

a. actorul politic e prezentat intr-un
timp foarte scurt,

b. prezinta actori politici care intra mai
tarziu in confruntarea electorala,

c. avantajul acesteia consta in faptul ca
actorul politic are timp sa analizeze
strategiile celorlalti competitori,

d. dezavantajul este reprezentat de

timpul mai scurt al promovarii
Imaginii actorului politic.




3. Campania electorala
etapizata:

e a. strategia are loc in mai
multe faze,

* b. se prezinta in mod repetat
aceleasi teme,

e C. Se urmaregste principiul
amplificarii de imagine in mod
progresiv,

* d. e folosita de catre actorii
politici cunoscuti.

4. Campania electorala de tip
stop and go:

 a. foloseste metoda saltatorie,

* b. este caracteristica
partidelor cu structuri mai
putin bine definite,

* c. este folosita de partide care
nu au mijloace materiale gi
financiare foarte mari,

» d. actorii politici care folosesc
aceasta metoda isi vor promova
Imaginea nonconstant doar
prin anumite evenimente.




In functie de grupurile tinta carora l1 se adreseaza actorii politici avem:

1. Campanii electorale 2. Campanii electorale 3. Campaniile
bazate pe ideologie: bazate pe imagine: electorale agresive:

* a. se adreseaza unor * a. se adreseaza unui * a. se caracterizeaza
grupuri tinta formate public mai putin prin atacuri la adresa
din elemente avand un educat, adversarilor,
grad de pregatire * b. pun accent pe * b. se adreseaza in
profesionala si Imagine. special generatiilor
intelectuala peste tinere.

medie,

* b. se adreseaza unor
oameni interesati de
Ideologie.



In functie de grupurile tint:

5. Campaniile centrate pe

4. Campaniile electorale personalitati sau pe partide

nonagresive:

politice:
* a. pun accent pe * a. se coaguleaza in jurul
aplatizarea conflictelor, Iderilor carismatici care
e b. se adreseaza in Specia| oo] atrage mal multe VOturi,
generatiilor mai in varsta. * b. se coaguleaza in jurul
partidelor daca liderii sunt

mai putin cunoscuti sau
mai pufin carismatici.




Etapele unei campanii electorale

4 )

Toate aceste activitati trebuie sa aiba legatura intre ele si, in mod obligatoriu, sa aduca avantaje celui care
le intreprinde, fie ca discutam despre
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simpatia populara
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un capital de imagine,
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posibilele subiecte de presa
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Etapele unei campanii electorale

2.Definirea obiectivelor.

Candidatul trebuie sa isi fixeze cateva repere finale:

e Bineinteles ca planul de actiune trebuie sa se coreleze cucdte voturi doreste sa obting,
e ale cui voturi pot valora mai mult,

e daca este important ca ceilalti candidati sa obtina un scor cat mai mic!?

e daca se doreste denigrarea contracandidatului sau nu?!

e care sunt resursele de care candidatul dispune?

e obiectivele sunt intotdeauna realiste.

e Acestea se fixeaza pe baza cercetarilor intreprinse, stabilindu-se grupuri tinta in
functie de anumite criterii-liant: varsta, sex, studii, profesie, optiune politica etc.



Etapele unei campanii electorale

3. Crearea mesajului si a discursului-se realizeaza numai pe baza studiilor de piata.

-candidatul trebuie sa isi cunoasca bine electorii, sa le urmareasca evolutia necesitatilor si preferintelor
pentru a identifica daca acestea depasesc sau nu ordinul primar.

Se poate dovedi catastrofal sa se adreseze un mesaj ce vizeaza necesitatile primare unui electorat cu un
nivel de studii peste mediu si care prezinta nevoi de gradul doi sau trei (spre exemplu: nevoia de reforma
in diverse domenii, de educatie, de democratie, o situatie financiara peste medie etc.); actionand
viceversa ar putea fi, de asemenea, un insucces.

Tn cazul in care unui electorat fara studii si cu o situatie financiara precari i se adreseazi un mesaj ce
vizeaza nevoi de grad superior, precum cele enumerate mai sus, cel mai probabil campania se va dovedi
un esec, dar exista totusi sanse mai mari decat intr-o situatie inversa ca un astfel de mesaj sa isi atinga
scopul



Etapele unei campanii electorale

4. Construirea imaginii omului politic sau a partidului

politic, in functie de electoratul pe care doreste sa il
atraga.

e Stilul vestimentar conteaza foarte mult in aceste situatii, mai ales atunci
cand au loc intalniri cu cetatenii.

e Candidatul trebuie sa se imbrace potrivit ocaziei, daca nu doreste sa
atraga dispretul sau ironia celor din jur. Astfel de activitati pot fi:
sportive si recreative (marsuri, crosuri, meciuri, concerte), de mediu
(plantari de arbori, curatenie in spatii verzi), dezbateri publice in spatii
office (conferinte, inaugurari), intalniri cu alegatorii si dezbateri
(campanie door-to-door, mitinguri) etc.



Echipa de campanie reprezinta forta motrice a oricarui demers electoral.

Fiecare membru si departament va avea responsabilitat ibine trasate si
diferentiate:

—Seful de campanie este cel care supravegheaza intreaga activitate, ia deciziile
necesare la un moment dat in situatii neprevazute, tine legatura cu mandatarul
financiar si monitorizeaza toate donatiile s icheltuielile;

—Secretariatul sediului de campanie (relatia cu alegatorul);
—Corespondenta candidatului (posta clasica sau electronica);

«—Qrganizarea dezbaterilor, conferintelor, evenimentelor(invitati, promovareetc.)
-—Qrganizarea activitatilor de teren (door-to-door, corturi, afisaj, intalniricu
electorii, relatiacu simpatizantii);

«—Consiliere juridico-legislativa pentru orice fel de activitate;

«—Consiliere in domeniul promovarii si propagandel, inspecial in relatia cu mass-
media



4 N

Calendarul de activitati reprezinta insiruirea pe zile a tuturor actiunilor din
campanie si inclusive din ziua votului.

J

Sloganul trebuie sa fie scurt si sugestiv, astfel incat sa vorbeasca de la sine despre candidat si despre
motivul pentru care este bine ca acesta sa fie votat. Sloganul ideal raméne in memoria cetatenilor

mult timp dupa data alegerilor. Sloganul poate fi de asemenea determinat in urma efecturarii unor
cercetari sociologice, de obicei calitative.

\_ /

Afisul principal de campanie este imaginea care va aparea, in diferite forme, pe bannerele,
prismele, cuburile si mesh-urile stradale, dar si in spatiile special amenajate pentru afisaj electoral.
Fotografia trebuie sa fie sugestiva si sa exprime seriozitate, maturitate si bun-gust. Se acorda
importanta si vestimentatiei, evitandu-se efectele cromatice deranjante. Fotografia utilizata pe afis
se stabileste adesea tot prin intermediul unor cercetari de tip calitativ (focus-grup).

\_ /
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Mesajul principal al campz
cantitative si calitative, dar
amplu pe il poate transmite

\

/Programul electoral desemr
indeplineasca dupa obtine

Programul electoral trebuie
dorinte existente pe agend

Crearea agendei...

Crearea agendei este o parte importantd a campaniei, dar

poate avea impact negativ asupra societifii civile gi

publicului.

agenda publica. Respectiv, angajeaza specializti in comunicare.
experti in manipilare, care vor incerca sé cortrolece informatia

disponibild pertru presé, peritri a evita interpretiiile negative.

fatr-o democrafie pluralistd, unde existi opinii divergente

pe un anume subiect, in mod evident sustinatorii acestor

opinii concureaza pentru a face agenda media.

| Organizaiile politice au ca scop strategic sa creeze i sa controleze |

A

d cont de cercetarile

\

rincipal este ca un slogan mai

-a este pe intelesul tuturor.

/

isi propune sa le

spunda unor nevoi sau

Candidatul trebuie sa vina cu solutii concrete, legale si corecte pentru rezolvarea anumitor probleme
\preexistente, care vor intra in atributiile viitoare date de eventuala castigare a alegerilor.

\

/




Crearea agendet...

Crearea agendei este o parte importantd a campaniei, dar
poate avea impact negafiv asupra societifii civile §i
publicului.

H'\-

agenda publici. Respectiv, angajeazd specialigti in comunicare,
experfi in manipulare, care vor incerca sd controleze informafia
disponibild pentru presd, pentru a evita interpretérile negative.
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' Organizatile politice au ca scop strategic si creeze 5isa controleze |
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Infr-o democrafie pluralistd, unde existi opinii divergente
pe un anume subiect, inmod evident sustinatorii acestor
opinii concureaza pentru a face agenda media.
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Fenomenul "framing”

framing se referd la
-constructia unui fenomen social prin surse media sau
prin organizatii politice ori sociale specifice.

-este un proces de influenta asupra perceptiel
individului, bazata pe semnificatia atribuita unor cuvinte

sau fraze.
v el oferd un mod facil de a procesa informatia.




Demonstratie experimentala: Tversky and
Kahneman (1981)

Proggramal A0 "0 ok o mmeend wenr J5 sal weld |

¥ PFrogramal B: "Exisla o probahilibade de 13 ca S0 ok
carmeni sd e salvald siode 273 oo nimeni sd oy fie saheal,
725 au prejeral programal A.
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fo acesr frame, 78% au prefemt programal D, doar 2 2%

prexgrcam sl

O definitie de baza pentru framing poate fi :
prezentarea ideilor si principiilor politice, folosind un asemenea limbaj si

potrivind subiectele intr-un context, in asafelincat saincurajeze o anumita
interpretare inaintea alteia.




Tehnologii
electorale

it Publicitats audio §i sudio-vizuali
mediatice i ]
mass-media t $tiri cu plasars de publicitats ascunsi

: ; - Seiri faks
(ziare,social-media, S .
1Tl : actorilor T
digital media i )
tv, radio)
in teren intéinin organizate cu alegitor
marketing direct: —
scrisori directe, e-mail 3
direct, alte forme de camipanta @in wpd-n gl (0001 o Bo0r)
comunicare trimise direct
alegatorului., contactare agitatia. propaganda
prin telelfon
 Fundrasingul

Atragersa liderilor de opinis. notorietati




Tipuri de PR —“Tehnologii electorale”



Tehnologii
murdare”’

Tehnologii ’curate”

|

PR negru | | PRalb

: PR cenusiu PR verde
- PR galben
PR self
PR :/iral




PR negru

utilizarea : .
ST difuzarea in numele
minciunilor, acestora a unor
falsurilor pentru declaratii umilitoare uneori este suficient
denigrarea, publicarea unor

sau periculoase din
punct de vedere
moral, etic, juridic
etc.

distrugerea imaginii
pozitive a unel

persoane, partid sau
grup concurent

informatii
compromitatoare..




Tactici de PR negru

Atacul frontal

atacul deschis asupra
oponentului prin intermediul
mass-media

Atacul de guerila

legétura dintre emiterea
informatiei compromitatoare
si autorul ei nu trebuie sé fie
clara. Alegatorii pot suspecta
si raspandi zvonuri la
nesfarsit, insa nici ei, nici
oponentii, nici comisia
electorala nu vor avea nici o
dovada.

Pentru aceasta, trebuie
gasite cateva cunostinte mai
vechi de-ale oponentului
care ar putea oferi informatii
denigratoare candidatului.

Atacul inspirat al organelor
de drept

perchezitia, intentarea
proceselor penale, aresturile
— tot ceea ce l-ar putea
compromite pe oponent.

Atacuri asupra membrilor
staffului sau rapirea
acestora

infiltrarea in staff-ul
oponentului a propriilor
persoane de incredere,
aprovizionarea concurentilor
cu informatii false, transferul
unei sume de bani
concurentului din partea unei
organizatii care nu are
dreptul sa o faca sau din
partea unor persoane fizice
cu un trecut dubios (cu
deschiderea ulterioara a
unor anchete penale).
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PR-ul cenusiu — publicitate (pozitiva sau negativa), care nu-si divulga sursa.

Acesta este o varietate a PR-ului negru indirect care nu contine minciuni directe orientate
spre a influenta subconstientul.

De exemplu, cand intr-un articol despre un caz de asasinat se mentioneaza in mod
aparte ca acesta ar fi avut loc in apropierea oficiului unei organizatii sau in localitatea
de origine a unei personalitati cunoscute.

. >

PR-ul alb — aceasta imbinare de cuvinte a aparut pentru a defini notiunea opusa PR-ului
negru, altfel zis, o publicitate deschisa in numele propriu.

- _/
4 )
PR-ul galben — utilizarea cu scopul atragerii atentiei elementelor imorale (cuvintelor tabu in
denumiri, imagini, actiuni publice, declaratii rasiste, xenofobe etc.).

N\
5
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PR-ul brun — propaganda fascista si neofascista.
- Y,




Tehnologiile negre-cenusii se pot masca formal sub anumite
proceduri legale:
-inregistrarea clonelor, a dublurilor.

-refuzul inregistrérii sau anularea acesteia pe motivul ,perfectarii incorecte a datelor despre bunuri,
venituri etc.”,

-pentru ,demararea prematura a campaniei de agitatie”,
- pentru ,abuz de putere”.

Tehnica ,killeri de telefon”

Pentru a induce in eroare pe adeptii oponentilor sunt telefoanati din partea membrilor unei echipe
selectate special in acest scop, pentru a face agitatie in favoarea oponentului, dar o face foarte
grosolan, ceea ce provoaca efectul invers. Aceeasi echipa de ,killeri de telefon” ar putea dezorienta
activitatea staff-ului oponentului, ocupand ore in sir linia telefonica a acestuia, adresand intrebari
stupide, chipurile din partea unor adepti ai partidului respectiv sau ai liderului acestuia.



Alte tehnici electorale

Manipularea:

- influenta psihologica,

-obiectul manipularii ese privit ca un mijloc de realizare a intereselor proprii,
-tendinta de obline avantaj unilateral,

-utilizarea vulnerabilitatii psihologice (jocul pe partile slabe),

-generarea motivatiei de a realiza actiunile dorite de subiectul manipularii

- maiestria in realizare actiunilor manipulatorii



Falsificarea campaniei electorale -
activitate orientatd spre distorsionarea rezulatatelor alegerilor fie prin:
- proceduri organizalional-tehnice electorale,

- fie prin influenfarea exprimdrii libere a deciziei de vot a alegatorilor



Tehnici de promovare

Activitatile obisnuite de campanie incep la data stabilita de lege
si presupun activitati de popularizare si promovare a
candidatului si a programului electoral propus de acesta, cum
ar fi:

 — Door-to-door;
* — Distribuire materiale promotionale (mailing, sampling);
» — Intdlniri cu cetdrenii in locuri publice (piete, parcuri)

- — Evenimente, dezbateri si conferinte cu participarea
electorilor;

* — Dezbateri si emisiuni televizate;
* — Marsuri si mitinguri.



Tehnici de promovare

In cadrul acestor activitati pot fi distribuite urmatoarele materiale
promotionale:

» — Pliante (Fly-ere);

* — Brosuri;

« — Carti de vizita;

« — Calendare de buzunar sau de birou;

 — Fotografii de buzunar sau de birou;

« — Ziare s§i reviste;

— Felicitari;

— Obiecte promotionale personalizate (pixuri, cani,
brichete, sepci, pungi, steaguri etc.).



# Compose

Yahoo (75)

dan_ovidiu_sb...

Inbox (75)
Drafts (124)
Sent
Archive
Spam (39)
Trash (5)

v Smart Views
Important
Unread
Starred
People
Social
Shopping
Travel

Finance

> Folders
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