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CAPITOLUL 1
ORGANIZATIA

1.1. Definitii ale organizatiei

In esenta organizatia este un sistem social in care si prin care oamenii
interactioneaza pentru realizarea unor scopuri comune. Altfel spus, organizatia implica
o forma distincta de corelatii atat intre oameni si scopuri, cat si intre oameni si structuri
(in calitatea acestora din urma de parte esentiala, definitorie a sistemului). Aceasta
forma distincta de corelatie nu este altceva decéat procesul de comunicare, fie ca apare
intr-o forma sistemica, formala — sistemul de comunicare al unei organizatii, fie ca apare
ca factor de coeziune al unei organizatii in consolidarea structurii informale, prin
intermediul schimbului de mesaje dintre membrii acesteia.

Cea mai uzitatd definitie a organizatiilor este cea care se fundamenteaza pe
imaginea clasica a organizatiilor, si anume cea a identificarii organizatiei cu un
organism social intemeiat cu scopul explicit de realizare a unor obiective specifice.

Acest tip de raportare la organizatii este specific abordarii rationaliste si desi
existd un numar mare de definitii date din aceasta perspectiva, in fond esenta este
aceiasi:

Organizatia este , un sistem de activitati sau forte a doud sau mai multe
persoane, coordonate constient” ( Chester Barnard, 1938, apud D.S. Pugh et al., 1985,
pag 68). "

, Organizatiile sunt unitati sociale ( sau grupari umane) construite si reconstruite
in mod intentionat pentru a urmari obiective specifice” ( Amitai Etzioni, 1964, apud
W.R.Scott, 1998, p. 25). 2

O organizatie reprezintd , coordonarea planificata a activitatilor unui numar de
oameni pentru realizarea unor scopuri sau teluri comune, explicite, prin diviziunea
muncii gi activitatii si printr-o ierarhie de autoritate si responsabilitate.” (E.H. Schein,
1988, p.15). 3

, Pentru mine organizatiile inseamna actiunea colectiva de urmarire a unei

misiuni comune, o modalitate mascata de a spune ca un manunchi de oameni se aduna

! Mihaela Vlasceanu, Organizatiile si cultura organizarii, Ed. Trei, lasi 1999, pag. 35
2 Ibidem, pag 36
? Ibidem, pag. 36
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sub un semn distinctiv... pentru a produce un oarecare produs sau serviciu.” ( H.
Mintzberg, 1989, p.2) *

Autorii mentionati desi au dat definitii diferite organizatiilor, converg in sublinierea
catorva elemente comune:

» Organizatiile sunt grupuri de persoane ce actioneaza in vederea atingerii unor
scopuri comune, la formularea carora au participat, in care se regasesc scopurile
individuale si cu care se identifica;

* Modalitatea de atingere a scopurilor organizatiei se face prin activitati comune si
coordonate ale membrilor organizatiei;

* Aceasta modalitate de actiune determina si in acelasi timp necesita existenta
unei structuri formale care constituie infrastuctura oricarei organizatii.
in concluzie relevantd pentru tema acestei lucrari mi se pare enuntarea unei

definitii , de lucru” °data organizatiilor intr-o formula desi extrem de simpla departe de a
fi simplista:
, O organizatie este un sistem structurat de interactiune a oamenilor in scopul

realizarii unor obiective comune si specifice.” ®

1.2. Scopul organizatiei

Scopul organizational reprezinta insasi ratiunea constituirii $i  existentei
organizatiilor. Simpla existentd a scopului, desi este extrem de necesara, nu este si
suficienta. Pentru ca scopul sa fie atins, el trebuie sa fie un scop general, comun tuturor
membrilor organizatiei.

Transformarea scopului general in rezultate practice finale presupune:

» Garantia existentei unor parti comune semnificative intre scopurile individuale, intre
interesele si aspiratiile indivizilor care alcatuiesc organizatia; acest imperativ este
aplicabil atdt momentului de inceput al unei organizatii, cat si momentelor ulterioare

din existenta organizatiei.

4 Ibidem, pag 36
> Ibidem, pag. 37
¢ Ibidem, pag. 37
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in cazul partidelor politice, acest imperativ se traduce pentru intreaga perioada de
existenta a partidului politic in programul politic, in ideologia impartasita de toti memobrii
partidului.

» Atat pe parcursul evolutiei unei organizatii $i, mai ales, atunci cand organizatia isi
modifica (total sau partial) scopul general, se impune ca membrii organizatiei sa
participe la remodelarea si redefinirea scopului organizational, drept conditie a
pastrarii convergentei scopurilor individuale in cadrul scopului general.

In cazul partidelor politice lipsa unei astfel de convergente determina cel mai adesea
sciziuni in cadrul partidului.

* Nu mai putin importanta este modalitatea de realizare practica a corespondentei
dintre scopul general si scopurile individuale. In acest sens este necesar ca
formularea scopului general sa fie ,tradusa” in forme accesibile indivizilor din
organizatie; in acest mod scopul general, pastrandu-si esenta se multiplica in
scopuri specifice, accesibile tuturor membrilor organizatiei ( in ultima instanta
fiecaruia ,in parte).

Daca acceptam ideea ca scopul existentei oricarui partid politic este cucerirea
puterii, , traducerea” scopului general in forme accesibile este reprezentata de
modalitatile de ,impartire” a puterii, de identificare a functiilor conferite de detinerea
puterii si atribuirea lor unui numar restrans de membrii din elita partidului; modalitatea in
care sunt transformate” scopurile generale pana la identificarea cu ultimul membru sau
simpatizant al partidului consta, in cele din urma tot in impartagirea aceleiasi ideologii,
ca si desfasurarea unui intreg arsenal persuasiv cu rolul de a mentine constant numarul
membirilor gi al simpatizantilor. Acest ,efort” nu este unul constant, manifest pe toata
durata detinerii puterii, ci este unul periodic, identificandu-se cu perioadele de campanie

electorala, cand membrii de rand si simpatizantii devin importanti pentru votul lor.

1.3. Caracteristici ale organizatiei
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Indiferent de scopul pe care il au sau de structura formala care le defineste toate
organizatiile se caracterizeaza prin existenta urmatoarelor elemente:

» Toate organizatiile sunt alcatuite din indivizi,

« Activitatile, succesele sau insuccesele membrilor organizatiei se reflecta in
performantele organizatiei;

» Toate organizatiile au obiective/ scopuri — tinte clare de atins. Fara acestea existenta
organizatiilor ar fi lipsita de sens;

* Performanta oricarei organizatii este rezultanta sumei performantelor individuale ale
membrilor organizatie, prin performanta individuala intelegdnd masura in care
fiecare membru al organizatiei contribuie la atingerea scopurilor sau obiectivelor
acesteia;

* Nici o organizatie nu poate exista fara motivatie — perseverenta in munca, dirijarea
efortului si a comportamentului spre obtinerea unor rezultate si atingerea unor
scopuri;

* Membrii organizatiei au o viziune completa asupra rezultatelor pe care trebuie sa le
obtind si asupra carora sa-gi dirijeze eforturile. Constienti de consecintele atingerii
rezultatelor, ei capatd o mai mare siguranta si incredere in ceea ce fac;

» Obiectivele organizatiei se constituie n factori motivationali pentru membrii acesteia.

1.4. Functiile organizatiei

Importanta pe care o au pentru o organizatie functiile pe care acesta le indeplineste
a fost identificata de Talcott Parsons, care considera ca organizatiile sunt sisteme sau
mai bine zis subsisteme cu functii definite, ale sistemului social ce le inglobeaza. Ele au
aceleasi proprietati formale ca si celelalte sisteme sociale, chiar daca sunt concepute in
scopul atingerii unor scopuri anume.

Functiile organizatiei:
* Functia de reproducere a normelor si valorilor — defineste orientarile fundamentale

ale organizatiei care au rolul de a calauzi activitatea membrilor acesteia;
 Functia de adaptare — mobilizeaza resursele necesare indeplinirii scopurilor

urmatoare ale organizatiei;
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* Functia de executie — se identifica cu actiunile concret prin care este atins scopul
organizatiei;
* Functia de integrare — urmareste pe de o parte armonizarea diferitelor elemente ale
organizatiei, iar pe de alta parte implicarea si loialitatea membrilor sai.

Punand accentul pe functiile organizatiei, Talcott Parsons realizeaza o analiza a
institutilor care se sprijind pe , un model teoretic abstract”. ’,Organizatiile sunt
concepute dupa modelul societatii: ele reproduc structura societatii si constituie
angrenajele de baza ale acesteia. Practic, organizatiile sunt nigte mici insule complet
rupte unele de altele, ci participa Timpreuna la functionarea societdtii in care sunt

inserate.

CAPITOLUL 2
PARTIDUL POLITIC

" Claudette Lafaye, Sociologia organizatiilor, Ed. Polirom, lasi 1998, pag.34

® Ibidem, pag.35
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2.1. Conceptul de partid politic

Alaturi de institutile guvernarii, partidele politice prin faptul ca Tintrunesc
caracteristicile definitorii ale institutiilor politice - sunt elemente de baza ale sistemului
politic.

Partidele politice sunt componente functionale esentiale in sistemul politic,
institutii sau structuri ale universului politic ce s-au dezvoltat ca urmare a extinderii
votului universal si a prerogativelor parlamentare. Partidul politic este ,Copilul legitim al
modernizarii politice prin intermediul democratiei reprezentative.”

Un numar important de autori apreciaza ca partidele ar fi subsistemul cel mai
dinamic al sistemului politic, deoarece asigura legatura intre institutile guvernarii i
societatea civila, fiind angajate intr-o competitie deschisa - spre deosebire, de pilda, de
institutiile judecatoresti, care se mentin la distanta de confruntarile politice.

Remarcand aceasta deosebire, David Apter definea plastic receptivitatea
partidelor la desfagurarea tuturor evenimentelor din cdmpul social: "daca justitia este
oarba, partidele au ochi si la ceafg"."

Definirea partidelor politice necesita gasirea acelor caracteristici care le confera
specificitatea in raport cu alte moduri de asociere. inca de la sfarsitul secolului al XVIII-
lea, parintele conservatorismului Edmund Burke a dat o prima definitie a partidului
politic, ca instrument necesar al guvernaméantului liber: "Partidul este un corp (grup) de
oameni uniti pentru a promova, prin eforturile lor comune, interesul national, pe baza
unui principiu particular asupra caruia sunt cu totii de acord.” "' De mentionat faptul ca
pentru acea perioada , esenta partidelor era identificatd in componenta ideologica,
apreciindu-se ca definitoriu faptul ca respectivele grupuri impartasesc aceleasi principii
politice.

Definitia datd de Benjamin Constant in 1816, tipica perioadei restauratiei, pune
accentul pe doctrina, fiind prea larga. "Un partid este o reuniune de oameni care

profeseazd aceeasi doctrind politicad"'. In definitia lui Hans Kelsen accentul cade pe

° Virgil Magureanu, Studii de sociologie politica, Ed. Albators, Bucuresti 1997, pag. 241
' David Apter, Introduction to Political Analysis, Cambridge Mass, Winthrop Publishers Inc.,1977, p.157
"' Edmund Burke, citat in Pierre Avril, Essais sur les partis, L.G.D.J., Paris, 1986, p.10

12 Benjamin Consatant, citat in George Voicu, Pluripartidismul, Ed. All, Bucuresti 1998, pag. 55
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organizare in raport cu scopurile: "Partidele sunt formatiuni ce grupeaza oameni de
aceeasi origine pentru a le asigura o influenta veritabila asupra gestionarii afacerilor
publice".” Aceasta definitie este mult mai completd fatd de cea a lui Constant, insa
valabila doar pentru statele liberale de pana in primul razboi mondial.

in fapt ,valabilitatea” unei definitii in functie de situarea ei in contextul istoric a
fost sesizata si de Georges Burdeau. Autorul mentionat considera in acest sens ca este
zadarnic sa pretinzi a da o definitie precisa notiunii de partid politic, daca nu o situezi
prealabil intr-o epoca si intr-un mediu politic si social dat. " Pornind de la aceste
considerente Burdeau aprecia ca un partid politic este "grupul de indivizi care,
promovand acelasi punct de vedere politic, face efortul ca acest punct de vedere sa
influenteze un numar cat mai mare de cetateni, urmarind in acelasi timp sa cucereasca
puterea sau, cel putin, sa o influenteze"."

Giovanni Sartori ridica unele obiectii la definirea realistd a partidelor
politice. Pentru el, acestea nu trebuie si nu pot sa urmareasca doar cucerirea puterii, Ci
trebuie sa guverneze dupa aceea, fapt ce presupune aplicarea unui anumit program
politic. Realitatea politica, indeosebi cea europeana, demonstreaza ca guvernarile unui
singur partid sunt rare, iar realizarea coalitiilor presupune negocierea solutiilor
programatice, fapt ce confera programului politic o foarte mare importanta in exercitarea
functiei guvernamentale a partidului.

Tot Giovanni Sartori a cautat si o definitie minimala a partidului politic,
care sa-l delimiteze de alte grupuri care se manifesta in sfera politicului:" un partid este
orice grup politic care prezinta candidati in alegeri si este capabil sa-i plaseze, prin

alegeri, in functii publice"."®

2.2. Partidul politic ca organizatie

13 Giovanni Sartori, Teoria democratiei reinterpretatd, pag.62
' Ovidiu Trasnea, Probleme de sociologie politicd, Ed. Politicd, Bucuresti 1975, pag.106
" Ibidem
'® Giovanni Sartori, op. cit. pag. 64
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Fenomenul aparitiei partidelor politice este un fenomen social fapt pentru care
inca de la inceput partidele au reprezentat ,obiectul de cercetare predilect si aproape
exclusiv al sociologilor”. ' Constituind obiect de studiu al sociologiei abordarea
partidului politic ca organizatie a aparut ca fenomen firesc. Astfel ca de-a lungul
secolului nostru au fost numeroase incercari de corelare a dimensiunilor ideologice cu
cele organizationale. Din perspectiva istoriei gandirii politice romanesti, este
remarcabild conceptia lui Dimitrie Gusti potrivit careia "partidul politic este asociatia
libera de cetateni, uniti in mod permanent prin interese si idei comune, de caracter
general, asociatie ce urmareste in plina lumina publica, a ajunge la puterea de a
guverna pentru realizarea unui ideal etic social .”**In fapt definitia datd de sociologul
roman realizeaza un ,tip ideal de partid”."
|dentificarea partidului cu grupul social reprezintd una din modalitatile de abordare
sociologica a partidelor politice : H.F. Gosnell ,, partidul poate fi considerat ca un tip de
grup social, interesat mai cu seama in controlul social exercitat prin guvern”  Carl J.
Friedrich ,, un grup de fiinte umane, stabil organizate, cu scopul de a-gi asigura si
mentine controlul unei organizatii corporative.” '

Abordarea din punct de vedere sociologic a partidelor politice, presupune
respectarea unui set de criterii elaborat de Joseph la Palombara si Myron Wiener.?
Aceste criterii identificate de autorii mentionasi se refera la:

1. organizarea durabila

2. organizarea completa

3. vointa deliberata de a exercita in mod direct puterea

4. vointa de a cauta sprijin popular

Primul criteriu, organizarea durabila are in vedere durata de viatda a partidului
politic care trebuie sa fie mai mare decét activitatea politica, decéat viata creatorului sau.
Acest criteriu diferentiaza partidele politice de grupurile de sustinere parlamentara a
ministeriabililor, pe de o parte, iar pe de alta parte, partidele politice construite,
structurate, in jurul unei personalitati. De altfel acest criteriu este cel mai greu de

indeplinit.

7 George Voicu, op. cit. , pag. 54
'8 Dimitrie Gusti, "Partidul politic" in Sociologia militara. Cunoastere si actiune in serviciul natiuni 1. "Cunoastere",
Bucuresti, Fundatia Regele Mihai, 1946, p.268
¥ Virgil Méagureanu, Studii de sociologie politicd, Ed. Albatros, Bucuresti 1997, pag. 245
 H.F. Gosnell, citat in Ovidiu Trasnea, op. cit. pag. 109
2! Carl J. Friedrich, citat in Ovidiu Trasnea, op. cit. pag. 109
22 Joseph La Palombara, Myron Wiener, citati in George Voicu, op. cit. pag 65
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Al doilea criteriu sociologic — organizarea completa are in vedere organizarea
orizontala si verticala a partidului, $i anume existenta organizatiilor locale si a
conducerii operative, capabila sa raspunda tuturor circumstantelor. Pot exista partide cu
0 minima organizare pe orizontala, care - la limita - sa nu aiba organizatii locale, insa nu
pot exista partide doar cu organizare locala - pe orizontala - si lipsite de organizare pe
verticala.

Al treilea criteriu se refera la necesitatea existentei vointei conducatorilor locali si
centrali de a cuceri si influenta puterea. Tocmai aceasta conditie diferentiaza partidele
politice de grupurile de interes si grupurile de reflectie.

in fine al patrulea criteriu — vointa de a cauta sprijin popular - presupune
existenta sprijinului cetatenilor - in special prin vot - fata de un partid politic; cu alte
cuvinte reprezentativitatea partidului respectiv.

Asadar, pornind de la criterii enuntate, un partid politic este, din punct de vedere
sociologic, acea asociatie a carei durata de viata trebuie sa o depaseasca pe cea a
creatorului sau, care trebuie sa fie organizat atat orizontal, cat mai ales vertical, ai caror
conducatori sa-gi doreasca cucerirea sau influentarea puterii politice, si care sa
beneficieze de sprijinul cetatenilor.

Un alt element pe care politologii preocupati de definirea partidului politic ca
organizatie l-au pus in evidenta a fost procesul de comunicare, identificat ca functie
majora a partidului politic. Pentru Sigmund Neumann partidul reprezinta , veriga de
legatura dintre guvern si opinia publica. Deoarece democratiile reprezinta piramide
construite de jos in sus, legatura dintre conducatori si adeptii lor devine o necesitate in
cadrul migcarii in ambele sensuri, specifica democratiei. Functia majora a partidului este
aceea de a asigura ca aceste linii de comunicare sa ramana deschise si clare. Aceasta
face ca intr-o democratie reprezentativa partidele, daca nu gi guvernanti, sa devina cel
putin organizatii de control asupra activitatii omului.”* ,, Partidul politic este organizatia
inchegata a fortelor politice active ale societatii, preocupate de controlul asupra puterii
guvernamentale si care lupta deschis pentru castigarea maselor, lupta in care se intrec
cu o altd grupare sau cu mai multe grupari avand conceptii diferite; ca atare, el

reprezinta acea verigd mare care leaga fortele sociale si ideologiile de institutiile

» Sigmund Neumann, citat in Virgil Mdgureanu, op. cit. pag. 242
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guvernamentale oficiale ti le angajeaza in activitatea politica, intr-un cadru mai larg la

comunitatii politice.” **

2.3. Particularitatile partidului politic ca organizatie

Abordarea sociologica a partidelor politice nu reprezinta in fapt decéat
consemnarea unei realitati existente care nu face decat ,sa traseze un gen proxim de
altfel foarte larg pentru conceptul de partid politic”.

Partidul politic este indubitabil din punct de vedere sociologic o organizatie, dar el
beneficiaza de anumite caracteristici care ii confera acea diferentd specifica ce il
departajeaza de alte organizatii sociale. Aceste caracteristici se refera la dimensiunea
ideologica, dimensiunea organizationala si dimensiunea teleologica.

Dimensiunea ideologica a unui partid politic se refera la faptul ca nu putem vorbi
de un partid fara a-l corela cu un proiect de factura doctrinala ce poate merge de la o
forma apasator ideologica pana la una pragmatica ,accentuat tehnica, cu un fundament
doctrinal abia observabil.

David Hume in lucrarea Essay on Parties 1760 sesiza acest lucru apreciind ca
programul politic joaca in faza initiala a unui partid un rol determinant pentru coagularea
indivizilor, dar ca acesta trece cu timpul pe un loc secund, locul prim fiind ocupat de
dimensiunea organizatorica, de imperativele de ordin grupal. De unde si cea de-a doua
caracteristica a unui partid politic $i cea mai importanta : dimensiunea organizationala.

David Hume situeaza, datorita labilitatilor caracteristicilor doctrinare in prim
planul definirii partidelor criteriul formal sau organizational. ,Organizatia este, structural,
partidul insusi, absenta ei coincide cu disparitia acestuia”®

Mobilitatea structurala si organizationala a partidului exista fireste impusa si de
imperativele stratarhice, de exigentele competitiei, adesea chiar de cerintele ,pietei”
politice si de strategiile electorale, dar ,structura organizationala a partidului raméane
mereu, ca o constanta lucru ce nu se poate sustine despre doctrina care la rigoare,
poate fi suspendata din punct de vedere pragmatic fara ca existenta partidului sa

sufere”.?’

* Ibidem, pag.244
» George Voicu, op. cit. pag. 54
6 George Voicu, op. cit. pag 59
7 Ibidem
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Maurice Duverger, tributar formatiei sale sociologice, apreciaza criteriul
organizational ca fiind esential pentru definirea partidelor politice.

,Partidele actuale se definesc nu atéat prin programul lor sau prin clasa aderentilor
lor, cat prin natura organizarii lor: un partid este o comunitate cu o structura particulara,
partidele moderne se caracterizeaza inainte de toate prin anarhie.”®

Ce-a de-a treia caracteristica, cea teleologica este considerata a fi esentiala
pentru oricare partid politic deoarece sintetizeaza atat dimensiunea ideologica, cat si
cea organizationala. Dimensiunea teleologica explica ratiunea de a fi a partidelor
politice : accesul la guvernare, cucerirea puterii.

Importanta acestei caracteristicii a fost sesizatd de numerosi autori intre care:
Roberto Michels — ,orientarea generala a politicii partidelor, fie sub aspectul ei personal
fie impersonal, este lupta pentru putere.” %

Max Weber — ,Obiectul sau este de a asigura puterea pentru conducatorii sai in sanul
unui grup institutionalizat in scopul realizarii unui ideal sau obtinerii de avantaje
materiale pentru militantii sai.” *

Maurice Duverger — partidele ,au ca obiect direct sa cucereasca puterea sau sa
participe la exercitiul ei.” *

Raymond Aron — partidele sunt ,grupari voluntare mai mult sau mai putin organizate,
care pretind in numele unei anume conceptii despre interesul comun si despre
societate, asumarea singure sau in coalitie, a functiilor de guvernare.” *

George Voicu ,Un partid politic se distinge de orice alta organizatie sociala — familie,
scoala, atelier, grup de interes, grup de actiune civica, armata, biserica samd — prin
aceea ca el pretinde puterea, incredintat ca poate guverna tara singur sau — daca astfel
nu se poate — in coalitie cu alte partide.”

Dimensiunea teleologica este echivalenta cu scopul organizatiei.

O alta componenta a diferentei specifice a fost identificata de Roberto Michels
prin ,legea de fier” a partidelor politice pe care o defineste astfel , legea sociologica
fundamentala care stapaneste inexorabil partidele politice poate fi formulata astfel:

organizatia este sursa de unde se nagte dominatia alesilor asupra alegatorilor a

8 Maurice Duverger, citat in George Voicu, op. cit. pag 60
¥ Roberto Michels, citat in George Voicu, op. cit. pag 63
3 Max Weber, citat in George Voicu, op. cit. pag 63
3! Maurice Duverger, citat in George Voicu, op. cit. pag 63
32 Raymond Aron, citat in George Voicu, op. cit. pag 64
3 George Voicu, op. cit. pag 64
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mandatarilor asupra mandatatilor, a delegatilor asupra celor care deleaga. Cine zice
organizatie zice oligarhie.” *

Altfel spus orice partid politic produce in mod natural o oligarhie birocratica,
caracterizata la varful organizatiei de un cerc interior inchis de lideri profesionisti, cerc
practic inamovibil.

Un alt punct de vedere apartine lui S. Eldersveld care concepe un model
stratarhic al partidelor politice. Acest model organizational abordeaza partidele politice
ca sisteme deschise usor de penetrat atat la nivelul inferior cat si la cel superior, cu o
structura slaba si o coeziune scazuta. ,, Un partid este o structura de primire deschisa,
permeabila nu numai la baza ci si la varf, grijulie sa atraga categorii sociale marginale gi
doritoare sa le ofere un mijloc de acces la centrele sale de decizii esentiale, o
posibilitate de promovare in cadrul structurii sale. Un partid este de asemenea mai
degraba o structura de control << stratarhic>> decat o structura de autoritate de tip
elitist.” %

Diferentele privind natura organizarii in definitiile date de cei doi autori constau in
tipul de partid la care fac referire. Astfel in vreme ce definitia lui Michels este valabila
pentru partidele extremiste, care se organizeaza paramilitar sau partide mici controlate
de unu sau cétiva lideri, definitia lui Eldersveld este caracteristica pentru democratiile
contemporane, pentru ca realitatea probeaza ca orice partid este interesat sa-si
adjudece personalitati din diferite domenii ale vietii sociale care sa le confere pe de o
parte un capital real — pentru expertiza, negociere, strategie sau capital simbolic —
prestigiul social.

Abordarea partidului politic ca organizatie structurata a fost realizata si de
Maurice Duverger - ,, Partidele actuale se definesc mult mai putin prin programul lor sau
prin calsa aderentilor lor, decét prin natura organizarii: un partid este o comunitate cu o
structura particulara. Partidele moderne se caracterizeaza inainte de orice prin
anatomia lor.” *Sociologul francez a sesizat existenta unor cercuri concentrice care in
functie de raza lor, dar invers proportional ,masoara gradul de participare si solidaritate:
existd mai intai cercul larg al simpatizantilor care sunt favorabili partidului, aducandu-i
cateodata sprijinul lor, dar care raman in afara organizatiei si a comunitatii de partid)

apoi, imediat , inclus in aceasta cercul aderentilor(membrii de partid de rand) care

¥ Robert Michels, citat in George Voicu, op. cit. pag.60
S, Eldersvelt citat in George Voicu, op. cit. patg.61
36 Maurice Duverger citat in Virgil Magureanu, op. cit. pag 243
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include la randul lui cercul mai redus al militantilor ( format din cei care-si asuma lupta
partizana) si, in fine, cercul cel mai restrans cel al propagandistQilor/liderilor ( compus,
intr-un fel, din profesionisti politici ai partidului). Din perspectiva pozitiei i dupa nivelul
de apartenenta la un partid , se pot distinge cercuri incd mai concrete: lideri,
permanenti, militanti, aderenti, simpatizanti, electori. Aceste cercuri diferd de la un
partid la altul, in functie de trasaturile specifice ale fiecarui partid politic.
Legat de aceasta distinctie a diferitelor cercuri de apartenenta la un partid este gi
aceea a diferitelor cercuri care lupta pentru putere in interiorul formatiunii: cercul
guvernamental (in conditiile in care partidul se afla la putere) cercul parlamentar (cand
partiduol are reprezentare parlamentara), cercul partizan (,masina”, aparatul cu
personalul adiacent), cercul local. ¥
Alti autori au identificat alte caracteristici ca fiind proprii partidelor politice. Pentru
Antonio Gramsci existenta unui partid este conditionata de trei elemente fundamentale:
1. un element difuz de oameni comuni, medii a caror participare vine din disciplina si
fidelitate;

2. elementul pe plan national al unui ansamblu de forte;

3. un element mediu care leaga primul element de al doilea, le pune in contact. *
in opinia lui Ovidiu Trasnea trasaturile definitorii ale unui partid politic sunt:

partidul este o asociatie;

partidul exprima si promoveaza interesele unui grup ;

caracterul organizat ;

presupune elaborarea unui program cu obiective imediate ;

sunt principalele mijloace de a forma conducatorii;

2 L o

lupta pentru exercitarea puterii.

2.4. Tipologia partidelor politice

, Sintagma de ,partid politic’ este destul de laxa, de interpretabila, de

=~

ambivalenta, de polisemica”, aprecia George Voicu in lucrarea Pluripartidismul®®, motiv

37 George Voicu, op. cit. pag.70-71
3 Antonio Gramsci, citat in Virgil Magureanu, op. cit. pag. 244
¥ George Voicu, op cit. pag. 56
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probabil pentru care numarul definitiilor date acestui concept, ca si cel al tipologiilor este
foarte mare.

Alexis de Toqueville, considera ca ,Partidele sunt un rau inerent guvernarii
libere™?, clasificandu-le in partide mari si partide mici dupé criteriul principiilor pe care
se intemeiaza si al moralitatii politice .,Numesc mari partide pe acelea care sunt legate
mai mult de principii, decat de consecintele lor; mai mult de idei i nu de oameni. in
general, aceste partide au trasaturi mai nobile, pasiuni mai generoase, convingeri mai
reale, o comportare mai sincera si mai indrazneata decéat celelalte. Interesul particular,
care in toate pasiunile publice joaca rolul cel mai important se ascunde aici cu mai
multa abilitate sub valul int4eresului general; uneori izbuteste chiar sa se fereasca de
privirile celor pe care-i insufleteste si i determina sa actioneze.

Partidele mici n-au, in general, un crez politc. Cum nu se simt inaltate si
sustinute prin mari obiective, caracterul lor este marcat de un egoism care se etaleaza
cu ostentatie in fiecare din actiunile lor. inflacararea lor este intotdeauna rece; limbajul e
violent, dar demersul e timid si nesigur. Mijloacele pe care le folosesc sunt meschine ca
si scopul pe care si-l propun.” #

Efectele sociale ale acestor partide sunt diferite ,Marile partide rascolesc
societatea, cele mici o agita; unele o sfagie, celelalte o corup; primele o salveaza
punand-o uneori in miscare, celelalte o tulbura intotdeauna fara folos”. #

Maurice Duverger este sociologul care a realizat o tipologie a partidelor luand in
consideratie mai multe criterii. Un prim criteriu 1l reprezintd geneza partidelor. in functie
de acest criteriu sociologul francez identifica partide de creatie interioara si partide de
creatie exterioara. Originea, interioara sau cea exterioara a partidelor politice se refera
la societatea politica, respectiv la societatea civila.

Un al doilea criteriu luat in consideratie il reprezinta structura de cadre,
identificand partide de cadre ( in care include si partidele prezidentiale) si partide de
masa. Partidele de cadre —, nu tintesc sa grupeze un cat mai ridicat numar de aderenti,
ci sa reuneasca notabili: calitatea lor este mai importanta decat cantitatea” **; partidele
de mase — cauta sa inregimenteze aderenti pe care sa ii supuna unei educatii politice

puternice , aderentii sunt deci materia insasi a partidului, substanta actiunii sale.” *

“ Alexis de Tocqueville, Despre democratie in America, vol. 1, Ed. Humanitas, Bucuresti 1995, pag.238
! Ibidem, pag. 239
2 Ibidem, pag. 239
# Maurice Duverger, citat in George Voicu, op. cit. pag. 87
# ibidem
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Modul de votare este un al treilea criteriu ce sta la baza clasificarii facute de
Maurice Duverger, in functie de acesta identificand partide suple ( nu au o disciplina de
vot) si partide rigide ( au o disciplina severa de vot); partidele de cadre sunt rigide, iar
partidele de mase sunt suple; exista insa si exceptii numeroase.

Pornind de la tipologia realizata de Duverger, Otto Kircheimer a propus un nou
tip de partid catch-all- party. Aceste partide nu sunt partide de reprezentare individuala
si nici partide de mare integrare sociala, precum partidele de mase. Ele sunt mai
degraba partide interclase, foarte eterogene din punct de vedere sociologic, si
bineinteles fara o identitate ideologica precisa sau mai exact unica. Meritul identificarii
acestei categorii rezida in faptul ca releva caducitatea asa - ziselor partide de clasa.

Jean Charlot pornind de la Duverger si de la Kircheimer propune la randul lui
urmatoarea clasificare a partidelor politice :

1. partide de notabili
2. partide de militanti
3. partide de alegatori

Clivajul stanga —dreapta a reprezentat pentru Francois Goguel un criteiru de
calsificare al partidelor politice. Aceasta clasificare a partidelor in partide de dreapta sau
partide de stanga, s-a facut prin raportarea la evenimentul din Franta anului 1789
chestiunea procedurala privind numararea veto-ului regal, clasificarea reflectand
atitudinea partidelor fata de ordinea existenta. Dreapta ambitioneaza la prezervarea si
administrarea ordinii existente si stanga o contesta cerand schimbarea sociala.

Daniel Louis Seiler considera ca patru clivaje stau la baza arborelui genealogic
al partidelor :

1. proprietari /muncitori
2. urban/rural
3. biserica/ stat
4. centru/periferie
Virgil Magureanu considera ca in constituirea si existenta oricarui partid se
regaseste de fiecare data un element predominant care permite o departajare a
partidelor politice in cinci mari categorii:
1. partide ideologice
2. partide personale
3. partide istorice
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4. partide de tendinte
5. partide de interese
Din incrucisarea tendintelor socio-politice care se manifestd dupa realizarea
revolutiei industriale si a revolutiei nationale au rezultat noi clivaje intre partide.
Caracteristica acestora este, in opinia aceluiasi autor, diminuarea factorului ideologic si
tipologiile partidiste multidimensionale. Astfel din incrucisarea celor doua axe 1 verticala
( centru —periferie) si 2 orizontala ( teritorial functionald) in cadrul unei elite nationale
stabilite, Stein Rokkan stabileste patru clivaje fundamentale ale partidelor, care iau
nagtere in urma opozitiilor dintre : 1 posedanti — neposedanti ( partide burgheze/ partide
muncitoresti), 2 biserica — stat ( partide religioase - partide seculare), 3 centru -periferie
( partide centraliste — partide autonomiste), 4 rural - urban ( partide agrariene - partide
ecologiste — partide urbane). %
O sinteza a contributiilor tipologice de la Duverger la Daniel Louis Seiler a fost

realizatd de George Voicu, si redata sintetic sub forma urmatoarei scheme “ vezi figura

nr 5
Creatia interioara Creatia exterioara
Creatia parlamentara Creatia prezidentiala
/Wersonian
PALIER1 Partide de cadre Partidul Jackiisonian Partide de masa
PALIER II suple rigide suple rigide
* Virg * v
% Geol ) ) . .
Partide de Partide de Partide de  Partidede |g
notabili alegatori militanti  integrare
PALIER III Partidul masina
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Figura nr. 5

2.5. Functiile partidelor politice

Cele mai multe lucrari de politologie formuleaza urmatoarele functii pentru partidele
politice *" :

» formularea de obiective si scopuri - care isi gaseste expresia in ideologiile pe care
partidele le sustin. Aceasta functie s-a diminuat intr-o oarecare masura in a doua
jumatate a secolului nostru. Proliferarea asa-numitelor partide "catch-all",
caracterizate indeosebi prin reducerea considerabila a dimensiunii ideologice si
preocuparea recrutarii membrilor din ansamblul populatiei si nu din randurile unei
clase sociale sau categorii specifice, este considerata simptomatica. Pe de alta
parte, insa, poate fi supusa atentiei o schimbare a modului de raportare al partidelor
fatd de ideologii: acestea sunt luate in considerare mai putin sub aspectul lor
abstract, si mai mult in legatura directd cu actiuni si politici concrete in diferite
domenii. Din acest punct de vedere se poate vorbi despre cresterea preocuparii
majoritatii partidelor politice pentru organizarea de conferinte, congrese, conventii, ca
modalitati de dezbatere a directiilor de actiune, a obiectivelor gi scopurilor urmarite, a

mijloacelor de realizare a acestora, care - de obicei - iau forma unor programe.

* agregarea si articularea intereselor- care presupune identificarea, in multitudinea de

interese individuale, a unor elemente comune, acceptabile de catre majoritatea

* Vernon Bogdanor ed., "The Blackwell Encyclopaedia of Political Institutions", Oxford, New York, Blackwell
Reference, 1987, p.412
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membrilor sau sustinatorilor partidului, respectiv formularea si apararea acestor
interese Tn fata institutiilor guvernarii. Si aceasta functie are un caracter evolutiv. In
mod traditional partidele vizau articularea si sustinerea intereselor anumitor categorii
sociale si a populatiei din anumite zone geografice - aga numitele "“fief-uri" -
beneficiind de sustinere considerabild din partea acestora. Declinul unor asemenea
legaturi a determinat cresterea complexitatii functiei la care ne referim: partidele
trebuie sa aiba in vedere o gama mult mai larga a intereselor, fiind nevoite sa-si

coreleze actiunile cu cele ale diferitelor grupuri ce le exprima si sustin.

» socializarea si mobilizarea politica ce vizeaza cunoasterea si insusirea de catre
oameni a anumitor traditii $i comportamente politice, precum si stimularea participarii
lor la viata partidelor, ca membri militanti, ca simpli membri, ca suporteri sau macar
ca simpatizanti. Daca se are in vedere tendinta de scadere a numarului aderentilor
partidelor politice, precum si diminuarea relativa a participarii la vot a cetatenilor, se
poate sustine si declinul acestei functii. Din ce in ce mai des se afirma ca rolul
traditional al partidelor in acest sens a fost preluat, in parte, de mass-media. Cu toate
acestea, participarea cetatenilor la procesul electoral raméne principala parghie prin

care se perpetueaza sistemul politic si se realizeaza transferul puterii.

» recrutarea, formarea si sustinerea liderilor politici - implica identificarea potentialilor
conducatori, aducerea lor in atentia publicului, sustinerea lor in campaniile electorale,
respectiv in ocuparea functiilor publice. In pofida contestarilor venite din partea
independentilor, care se angajeaza pe cont propriu in confruntarea electorala,
aceasta functie a partidelor politice nu numai ca se perpetueaza, dar devine din ce in
ce mai pregnanta. Un aspect semnificativ este acela ca, in mai multe sisteme
politice, este necesar un lung si complex proces de testare in activitatea de partid,
inainte ca o persoana sa fie considerata apta pentru a accede in "elita guvernanta”,
adica pozitiile superioare din institutiile guvernarii, indeosebi cele executive.

O alta clasificarea functiilor partidelor politice este cea realizatd de Virgil

Magureanu: *

1. de elaborare de doctrine, ideologii si programe politice;

2. de exercitare a puterii politice;

* Virgil Magureanu, Op. cit. pag. 263 - 278
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de control si critica asupra puterii executive si legislative.
Anthony King a facut o analizd exhaustiva a functiilor partidelor politice,

identificand sase tipuri fundamentale:

-_—

structurarea votului;

integrarea si mobilizarea marelui public;
recrutarea liderilor politici;

organizarea guvernarii;

determinarea politicilor publice;

o o k~ W N

coalizarea intereselor.
H. Merkl a propus regruparea si redefinirea acestora in alte sase categorii
functionale:
1. recrutarea si selectarea personalului conducator apt pentru posturile
guvernamentale;
conceperea programelor si politicilor pentru guvernare;
coordonarea si controlul organelor guvernamentale;
integrarea societara prin satisfacerea si concilierea cererilor de grup sau prin
asimilarea unui sistem comun de credinte sau de ideologie;
5. integrarea sociala a indivizilor prin mobilizarea sprijinului lor si prin socializare
politica;
6. functia de contra-organizatie.
Aceste functii sunt ideale, ele putdndu-se exercita doar partial sau chiar de loc.
Functia depistabila la fiecare caz este cea de mediere. Ea apare, cel putin din
perspectiva sociologiei, ca fiind cea mai importanta, intrucat partidele sunt veritabile
relee pentru vointa politica a societatii sau a unor segmente sociale precum comunitatile
religioase sau etnice. Aceasta functie este congruenta cu functia constitutionala sau

constituanta pe care un partid politic o indeplineste intr-un sistem politic.*

* George Voicu, Op. cit. pag.82-83
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CAPITOLUL 3
COMUNICAREA ORGANIZATIONALA

3.1.Conceptul de comunicare

inca din antichitate comunicarea ca si politica au constituit activitatile predilecte si
poate cu cele mai surprinzatoare rezultate ale grecilor. Ambele activitati au fost
percepute de antici ca elemente fundamentale al existentei umane.

Cu 2500 de ani in urma, prin secolul V i.Hr., in Grecia Antica, mai intai in
Siracuza gi apoi in Atena, cetatenii liberi rasturnau regimurile tiranice gi stabileau
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primele reguli de convietuire democratica. Legile acelor vremi stipulau ca fiecare
cetatean sa fie propriul sau avocat gi sa-gi pledeze singur cauza in procese, indiferent
daca era acuzat sau , dimpotriva, acuzator. Locul acestor pledoarii il reprezenta agora,
iar pledoariile se sustineau public in fata a zeci sau chiar sute de jurati.

Aceia dintre cetateni care stapaneau arta comunicarii convingatoare se afirmau
mai usor in societate si isi aparau mai bine interesele. In plus, ei puteau deveni si chiar
deveneau lideri politici, militari sau religiosi, dobandind pe aceasta cale noi privilegii.
Succint spus comunicarea, arta de a comunica era instrumentul cel mai la indemana si
cel mai eficient al anticilor pentru a accede la putere.

Prezentul nu ofera o viziune esential diferita: locul democratiei antice a fost luat
de democratia moderna, locul cetateanului din agora ( cetatea greaca nu se poate
compara cu statele contemporane sub raportul intinderii teritoriului) l-au luat institutiile,
scopul cetateanului antic de a accede la puterea politica a devenit in prezent ratiunea
existentei partidelor politice. $i totusi in tot acest proces evolutiv putem vorbi de o reala
constanta — comunicarea. Comunicarea , arta de a stapani cuvantul, instrumentul
persuasiv cel mai eficient a fost si este apanajul atat a celor care acced la putere cat si
a celor care detin puterea.

Etimologic cuvantul “comunicare” provine din limba latina “communis” care
inseamna “a pune de acord”, “a fi in legatura cu” sau “a fi in relatie”, dar termenul
circula in vocabularul anticilor si cu sensul de “a transmite si celorlalti”, “a Tmpartasi
ceva celorlalti”. Desi termenul este de origine latina, primele preocupari pentru
comunicare le-au avut grecii. Pentru acestia, arta cuvantului, maiestria de a-ti construi
discursul si de a-l expune in agora era o conditie indispensabila statutului de cetatean,
cea mai la indemana modalitate de a face politica. Aceasta cu atat mai mult cu cat
accesul la functiile publice ale cetétii era accesibil oricarui cetatean grec prin tragere la
sorti. De asemenea democratia ateniana stipula prin legile sale dreptul cetatenilor greci
de a se reprezenta pe ei insasi in fata instantelor de judecata, “Apararea lui Socrate”
fiind un exemplu elocvent in acest sens.

Indiferent, de scolile de gandire carora le apartin sau de orientarile in care se
inscriu, toate definitiile date comunicarii au cel putin urmatoarele elemente comune:
comunicarea este procesul de transmitere de informatii, idei, opinii, pareri fie de la un
individ la altul, fie de la un grup la altul; comunicarea este un atribut al speciei umane;
nici un fel de activitate, de la banalele activitati cotidiene si pana la activitatile complexe
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desfasurate la nivelul organizatiilor, nu pot fi concepute in afara procesului de
comunicare.
Comunicarea, afirma loan Dragan, “a devenit un concept universal si

atotcuprinzator pentru ca << totul comunica>>".%

3.2. Procesul de comunicare

Ce este comunicarea? Este o intrebare la care au incercat sa ofere raspuns toti
autorii literaturii de specialitate. Definitiile sunt numeroase si diferite, dar toate converg
spre a sublinia rolul important pe care organizatia il joaca in realizarea acestui proces.

J.S.Van Cuilenburg, O Scholter, G.W.Noomen definesc comunicarea ca fiind "un
proces prin care un emitator transmite informatii receptorului prin intermediul unui
canal, cu scopul de a produce asupra receptorului anumite efecte".”’

Altfel spus, fiecare proces de comunicare are o structura specifica reprezentata
de un anume tip de relatie dezvoltata de trinomul emitator — mesaj - receptor.

Cea mai simpla schema a structurii procesului de comunicare a fost propusa inca

din anul 1934 de Karl Buhler, in lucrarea "Die Spachtheorie" (figura nr.1).

< > 1. Receptor

feed-back

2. Emitator

Figura nr.1

Ulterior, Roman Jakobson, urmarind schema lui Karl Buhler, dezvolta structura
procesului de comunicare, adaugandu-i inca trei componente: cod, canal, referent

(figura nr.2).

® Toan Dragan, Paradigme ale comunicarii de masda, Ed. Sansa, Bucuresti 1996, pag.7
31 1.J. Cuilenburg, O. Scholten, G.W. Noomen, Stiinta comunicarii, Ed. Humanitas, Bucuresti 1998, pag.24
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Mijloace
Emitator Receptor
Scop contact/cod/limbaj
+ Codare/Decodare +
Figura nr.2

Relatia de comunicare se realizeaza astfel: emitatorul transmite un mesaj intr-un
anumit cod (limbaj) catre receptor, care va initia o actiune de decodare a mesajului ce
i-a fost transmis. Acest mesaj este constituit intr-un anume cod care trebuie sa fie
comun celor doi parteneri aflati in contact. intre Emitator si Receptor are astfel loc un
transfer care realizeaza elementul comun al informatiei. Informatia pleaca de la Emitator
si devine informatie pentru Receptor. Atat Emitatorul, cat si Receptorul sunt entitati
orientate catre un scop. Emitatorul are scopul de a oferi, receptorul are scopul de a
recepta.

Cum am mai spus, transmiterea mesajului se realizeaza intr-un anume cod. intre
mesaj si cod exista o anumita discrepanta. Astfel, in vreme ce mesajul se
caracterizeaza prin coerenta, cursivitate, claritate, fiind determinat de loc, de timp, de
starea psihica a Emitatorului, codul e fix, invariabil, abstract, redus la un numar destul
de mic de semne.

La randul lor J.J.Van Cuilenberg, O.Scholten si G.W.Noomen realizeaza un
"model fundamental al procesului de comunicare" (figura nr.3)

I

X y X+z X

emitator » codare Panal P decodare < receptor > ofect

zgomot de fond

Figura nr.3
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Pentru "citirea" acestuia, autorii mentionati ofera urmatoarea explicatie: "daca un
emitator doreste si transmite informatia (x) unui receptor, informatia trebuie safie
inteligibila. Emitatorul trebuie sa-si gaseasca cuvintele, sa se exprime. Pentru a se face
inteles, oral sau in scris, el trebuie sa-si codeze mesajul, sa foloseasca coduri. Odata
codat, mesajul este transpus in semnale (y) care pot strabate canalul spre receptor.
Receptorul trebuie s& decodeze mesajul transpus in semnale si s&-l interpreteze (x'). in
fine, comunicarea poate fi ingreunata de un surplus nerelevant de informatie (z) sau de
zgomotul de fond (noise)(...). Reusita in comunicare implica intr-o masura oarecare
izomorfismul dintre (x) si (x'), receptorul acordd mesajului o semnificatie (x') care e
aceiagi ca si pentru emitator (x-x'). Acelasi model indica insa si impedimentele, pentru
ca izomorfismul sa se realizeze: pot interveni erori de codare sau de decodare, precum
si zgomotul de fond".*

Un model mai elaborat de structura a procesului de comunicare, dar care
urmareste indeaproape modelul propus de Roman Jakobson, este cel realizat de

Rodica si Dan Candea in lucrarea "Comunicarea manageriala" (figura nr.4).

< Context —»
¢ Figura nr.4
—P Mesaj zgom>0t
Emitent filtre Destinatar
<+ Feed-back <

zgomot

mediu - canale

<4—Coptext — P

52 Ibidem, pag.25
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Pornind de la aceasta structura a comunicarii observam ca orice proces de
comunicare se desfagoara astfel: exista cineva care initiaza comunicarea, Emitentul, si
altcineva caruia ii este destinat mesajul, Destinatarul. Acest mesaj este in opinia celor
doi autori o componenta complexa a procesului de comunicare, datorita faptului ca
presupune etape precum codificarea si decodificarea, presupune existenta unor canale
de transmitere, este influentat de dependenta modului de receptionare a mesajului, de
deprinderile de comunicare ale Emitentului si Destinatarului, de contextul fizic si
psihosocial in care are loc comunicarea.

Mesajul poate fi transmis prin intermediul limbajului verbal, neverbal sau
paraverbal . Se impune o prezentare succinta a fiecareia din aceste concepte.

Astfel, limbajul verbal reprezinta limbajul realizat cu ajutorul cuvintelor.

Limbajul neverbal este limbajul care foloseste alta modalitate de exprimare,
decat cuvantul (gesturi, mimica etc.).

Limbajul paraverbal este o forma a limbajului neverbal, o forma vocala ,
reprezentata de tonalitatea si inflexiunile vocii, ritmul de vorbire, modul de accentuare a
cuvintelor, pauzele dintre cuvinte, ticurile verbale.

in cadrul procesului de comunicare realizat de fiecare individ ponderea cea mai
importanta o detine, in mod surprinzator, limbajul neverbal, 55%, datorita faptului ca
acest tip de comunicare este deosebit de subtil si de complex, avand un grad redus de
constientizare. Limbajul neverbal este urmat de cel paraverbal cu 38% si de limbajul
verbal cu numai 7%.

in cele ce urmeaza vom prezenta elementele componente ale procesului de
comunicare: feed-back-ul, canalele de comunicare, mediul comunicarii, barierele
comunicationale.

Feed-back-ul este un mesaj specific prin care Emitentul primeste de la Destinatar
un anumit raspuns cu privire la mesajul comunicat.

Canalele de comunicare reprezinta "drumurile", "caile" urmate de mesaje.
Exista doua tipuri de canale de comunicare:

1. canale formale, prestabilite, cum ar fi sistemul canalelor de raportare dintr-o
organizatie;

2. canale neformale stabilite pe relatii de prietenie, preferinte, interes personal.
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Canalele de comunicare au un suport tehnic reprezentat de toate mijloacele
tehnice care pot veni in sprijinul procesului de comunicare: telefon, fax, calculator, telex,
mijloace audio-video.

Mediul comunicarii este influentat de modalitatile de comunicare, existd mediu
oral sau mediu scris.

Filtrele, zgomotele, barierele reprezinta perturbatiile ce pot interveni in procesul
de comunicare, perturbarea mesajului transmis poate avea o asemenea intensitate
incét intre acestea si mesajul primit sa existe diferente vizibile. Perturbatiile pot fi de
natura internd - factori fiziologici, perceptie, semantica , factori interpersonali sau
intrapersonali si de natura externa - care apar in mediul fizic in care are loc
comunicarea (poluare fonica puternica , intreruperi succesive ale procesului de
comunicare).

in procesul de comunicare bariera reprezinta orice lucru care reduce fidelitatea
sau eficienta transferului de mesaj.

in functie de caracteristicile pe care le au barierele pot fi clasificate in bariere de
limbaj, bariere de mediu, bariere datorate pozitiei emitatorului si receptorului, bariere de
conceptie.

Doctor Leonard Saules, de la Grand School of Business, Universitatea Columbia,
considera ca in procesul de comunicare exista urmatoarele barierele de limbaj:

» aceleasi cuvinte au sensuri diferite pentru diferite persoane;
» cel ce vorbeste si cel ce ascult se por deosebi ca pregatire si experienta ;
» starea emotionala a receptorului poate deforma ceea ce aceasta aude;
 ideile preconcepute si rutina influenteaza receptivitatea;
 dificultati de exprimare;
 utilizarea unor cuvinte sau expresii confuze.
Barierele de mediu sunt reprezentate de:
» climat de munca necorespunzator (poluare fonica ridicata );
» folosirea de suporti informationali necorespunzatori;
* climatul locului de munca poate determina angajatii sa -si ascunda gandurile
adevarate pentru ca le este frica sa spuna ceea ce gandesc.
Pozitia emitatorului si receptorului in comunicare poate, de asemenea,

constitui o bariera datorita :
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» imaginii pe care o are emitatorul sau receptorul despre sine si despre interlocutor;

» caracterizarii diferite a situatiei in care are loc comunicarea de catre emitator si
receptor;

- sentimentelor si intentiilor cu care interlocutorii participa la comunicare.
O ultima categorie o constituie barierele de conceptie, acestea fiind reprezentate

de:

» existenta presupunerilor;

* exprimarea cu stangacie a mesajului de catre emitator;

» lipsa de atentie in receptarea mesajului;

» concluzii grabite asupra mesajului;

» lipsa de interes a receptorului fata de mesaj;

* rutina in procesul de comunicare.

Desi imbraca forme diferite constituind reale probleme in realizarea procesului de
comunicare, barierele nu sunt de neevitat, existand cateva aspecte ce trebuie luate in
considerare pentru inlaturarea lor:

» planificarea comunicarii;

e determinarea precisa a scopului fiecarei comunicari;

» alegerea momentului potrivit pentru efectuarea comunicarii;
» clasificarea ideilor inaintea comunicarii;

» folosirea unui limbaj adecvat.

Procesul de comunicare, este, prin urmare, un proces complex care are o serie
de caracteristici, intre care:

- orice proces de comunicare are o tripla dimensiune: comunicarea exteriorizata
(actiunile verbale si neverbale observabile de catre interlocutori), metacomunicarea
(ceea ce intelegem noi dincolo de cuvinte) si intercomunicarea (comunicarea la nivelul
sinelui);

- orice proces de comunicare se desfasoara intr-un context, adica are loc intr-un anume
spatiu psihologic, social, cultural, fizic sau temporal, cu care se afla intr-o relatie de
stransa interdependenta ;

- procesul de comunicare are un caracter dinamic datorita faptului ca orice comunicare
odata initiata are o anumita evolutie, se schimba si schimba persoanele implicate in
proces;
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- procesul de comunicare are un caracter ireversibil, in sensul ca o data transmis un

mesaj el nu mai poate fi "oprit" in "drumul” lui catre destinatar.

3.3. Forme ale comunicarii

Comunicarea este un proces deosebit de complex, ce imbraca forme diferite. O
relevare a multitudinii formelor comunicarii determina identificarea unui numar de criterii
ce stau la baza realizarii unor astfel de clasificari.

Un prim criteriu luat in clasificarea formelor comunicarii il constituie modalitatea
sau tehnica de transmitere a mesajului, identificand, dupa loan Dragan, comunicarea
directa, in situatia in care mesajul este transmis uzitandu-se mijloace primare- cuvant,
gest, mimica; si comunicarea indirecta, in situatia in care se folosesc tehnici secundare-
scriere, tiparitura, semnale transmise prin unde hertziene, cabluri, sisteme grafice etc.

In cadrul comunicarii indirecte distingem intre:

e comunicare imprimata (presa, revista, carte, afis, etc.);

» comunicare inregistrata (film, disc, banda magnetica etc.);

» comunicare prin fir (telefon, telegraf, comunicare prin cablu, fibre optice etc.);

» comunicare radiofonica (radio, TV, avand ca suport undele hertziene).4

in functie de modul in care individul, sau indivizii, participa la procesul de
comunicare identificam urmatoarele forme ale comunicarii:

e comunicare intrapersonala (sau comunicarea cu sinele; realizata de fiecare individ in
forul sau interior);

e comunicarea interpersonala (sau comunicare de grup; realizata intre indivizi Tn
cadrul grupului sau organizatiei din care fac parte; in aceasta categorie intra si
comunicarea desfagurata in cadrul organizatiei);

e comunicarea de masa (este comunicarea realizata pentru publicul larg, de catre
institutii specializate si cu mijloace specifice);

Un alt criteriu il reprezinta modul de realizare a procesului de comunicare, in
functie de relatia existenta intre indivizii din cadrul unei organizatii, identificand astfel:

* comunicare ascendenta (realizata de la nivelele inferioare ale unei organizatii catre
cele superioare);

« comunicare descendenta (atunci cand fluxurile informationale se realizeaza de la

nivelele superioare catre cele inferioare);
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* comunicare orizontala (realizata intre indivizi aflati pe pozitii ierarhice similare sau
intre compartimentele unei organizatii in cadrul relatilor de colaborare ce se

stabilesc intre acestea).

3.4. Modele ale comunicarii

Considerata activitate specifica fiintei umane ca actor social, comunicarea a fost
redescoperita de Scoala de la Palo Alto care a opus un model social celui behaviorist si
celui lingvistic.

,LComunicarea nu mai poate fi conceputa decat ca un sistem cu multe canale la
care actorul social participd in fiecare moment fie cd o vrea sau nu. In calitate de
membru al unei anumite culturi, el face parte din fenomenul comunicarii asa cum
muzicianul face parte din orchestra. ">

Scoala de la Palo Alto prin reprezentantii sai (Gregory Bateson, Ray Birdwhistell,
Paul Watzlawick , Erwing Goffman) regandeste procesul de comunicare in termenii unei
noi realitati sociale. Realitatea sociala este a ordinii ce atribuie semnificatii, care la
randul lor sunt produsul interactiunii si al comunicarii.

Un alt model relevant pentru comunicarea organizationalda este modelul
sociologic al comunicarii. Acest model a fost formulat de Gilles Willet, sociologul
canadian apreciind ca ceea ce numim fapte sociale nu exista in afara comunicarii. El
arata : , Este evident ca pentru a alcatui o societate anumite procese de comunicare
sunt necesare. Noi vorbim adesea despre societate ca si cum ar fi o structura stricta,
definita prin traditie, dar in realitate nu exista nimic din toate acestea; este vorba mai
curand de o retea extrem de complicata de intelegeri, partiale sau complete, intre
membrii organizatiilor de toate marimile si de toate gradele de complexitate... pe care
presa o intélneste prin toate ramificatile sale. Societatea nu este o suma strictd a
intentiilor sociale decét in aparenta, in fapt este fiecare zi animata sau reafirmata prin
acte creatoare de comunicare intre indivizii care o compun... Orice schema culturala,

fiecare act de comportament social implicd comunicarea, explicit sau implicit.” >

3.5. Functiile comunicarii

53 Gheorghe Toma, Tehnici de comunicare, Ed. Artprint, Bucuresti 1999, pag 14
> Ibidem, pag. 17
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Indiferent insa de forma pe care o imbraca sau de particularitatile pe care le are
comunicarea ca proces indeplineste un numar de functii. R. Jakobson identifica sase
componente ale actului comunicational ( emitatorul, receptorul, mesajul, canalul, codul,
referentul ), considerand ca fiecareia dintre aceste componente ii corespunde o anumita
functie. Autorul mentionat considera ca fiecare din cele sase componente enumerate

genereaza cate o functie, fiecare functie fiind la randul ei centrata pe un element:

Referent
Functie
referentiala

Mesaj
Functie poetica

Emitator ll?lece[:'tor

functie unctie

exprésivﬁ Canal conativa
— Functie fatica

Cod
Functie metaligvistica

Figura nr.5%

Functia referentiald este functia ce sta la baza pentru cea mai mare parte a
mesajelor prin folosirea cu frecventa relativ mare a persoanei a Ill- si a pronumelui
demonstrativ (acela, aceea , el ea). Accentul este pus pe referenti.

Functia expresiva este functia care exprima impresii, trairi, stari afective,
sentimente manifestdndu-se sub forma pronumelui la persoana | si a interjectiilor.
Accentul in procesul de comunicare cade pe emitator si se recunoaste in judecatile

asupra continutului mesajului.

> Joan Dragan, Paradigme ale comunicarii de masd, Ed. Sansa, Bucuresti 1996, pag 20
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Functia conativa este functia ce presupune judecati prin care se urmareste
atragerea si mentinerea atentiei receptorului, motiv pentru care accentul cade pe
receptor Functia fatica este functia ce vizeaza in principal canalul de transmiterea
informatiei, constadnd tocmai in stabilirea mentinerea sau intreruperea contactului fizic si
psihic cu receptorul.

Functia metalingvistica, este functia orientata pe cod, constand in elaborarea si
explicarea termenilor pe care emitatorul crede ca receptorul nu ii cunoaste.

Functia poetica este functia in care rolul predominant revine mesajului |,
constructiei ritmice gi lingvistice a acestuia.

intre aceste functii se stabileste o relatie de interdependentd deosebit de
puternica ceea ce face ca adeseori sa fie greu de identificat fiecare dintre ele, mai cu
seama cand vorbim de diferentierea elementelor expresive de cele referentiale.

Comunicarea este un proces complex ce a produs si necesitat abordari pluri-,
multi- si interdisciplinare. Aspecte aparent disparate ale comunicarii frac obiectul unor
investigatii din perspective diferite in teoria informatiei, teoria comunicatiei, teoria
comunicarii sociale, teoria organizatiilor, sociologie sau politologie. Comunicarea este
astfel obiect de studiu de sine statator dar in acelasi timp parte a obiectului de studiu a
unei linii largi de discipline intre care se numara si politologia — comunicarea politica

sau teoria organizatiilor — comunicarea organizationala.

CAPITOLUL 4
IMAGINEA UNUI PARTID POLITIC

4.1. Imaginea si imagologia

A devenit aproape un truism faptul ca omenirea intra, incepand cu sfarsitul
acestui secol, intr-o noua epoca - epoca informationald. Sintagme ca societate
informationala, razboi mediatic, epoca informatiei sunt din ce in ce mai frecvent
vehiculate. Un numar impresionant de studii surprind aceasta realitate, dezvoltand noi
concepte si teorii conforme cu aceasta etapa a omenirii.
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Perioada actuala - in care "imaginea a devenit un aliment cotidian al sensibilitatii,
al inteligentei si ideologiei noastre"® - amplifica si faciliteaza cresterea exponentiala a
utilizarii mijloacelor de actiune asupra reprezentarilor oamenilor, meritdnd pe deplin
caracterizarea de "civilizatie a imaginii" pe care i-o face Rene Huyghe.

Traim, asadar intr-un univers alcatuit din imagini. Imaginea am putea spune fara
exagerare guverneaza realitatea social politica. Imaginea si modul, in care este
gestionata ea stau la baza ascensiunii sau caderii partidelor politice.

Ce este insa imaginea? $i care este rolul ei in schimbarile adeseori
spectaculoase de pe scena politica?

in societatile moderne imaginea nu mai este doar un exercitiu, ci si un
produs al artei. Intr-o m&surd din ce in ce mai impresionantd ea face parte din
arsenalul de baza al mijloacelor de comunicare in masa.

In sens larg imaginea semnifica o reflectare senzoriald a unui obiect in
congtiintd sub forma unei senzatii, percepti sau reprezentari®. In sens restrans
imaginea este definita drept reprezentarea sensibila sau tabloul mental concret, rezultat
al reflectarii senzoriale a obiectelor si fenomenelor®. in functie de analizor, de organul
de simt pot fi deosebite imagini vizuale, auditive, tactile, sinestezice, gustative, olfactive.

Conceptul imagine este utilizat de aproape trei decenii de vocabularul
comercial pentru a defini reprezentarea pe care un individ, grup social sau segment de
populatie si-o formeaza despre un produs sau serviciu, 0 marca sau o organizatie.
Conceptul imagine de marca s-a raspandit, practicienii utilizandu-l, prin generalizare,
pentru a desemna toate celelalte forme de imagine.

Putem aprecia ca imaginea unui partid politic este reprezentarea care s-a
format ca o suma de credinte, atitudini, opinii, prejudecati, experiente sau presupuneri
(asteptari), in randul unor grupuri de persoane sau in cadrul opiniei publice asupra
partidului politic ca organizatie sau asupra liderilor sai.

Prin reprezentare intelegem actiunea de a reprezenta si rezultatul sau,
reproducere, infatisare a unui lucru; reproducere in constiinta omului a obiectelor si
fenomenelor care au actionat anterior asupra simturilor sale; imagine senzoriala

concreta a fenomenelor lumii exterioare.

% Jacques Ellul, "La parole humiliee", Paris, p.5
3" Mic dictionar enciclopedic, Bucuresti, Ed. Stiintifica si Enciclopedica, 1986, p.834
%8 Dictionar de filozofie, Bucuresti, Ed. Politicd, 1978,p.344
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Cu toate ca preocuparea pentru gestionarea propriei imagini dateaza din
cele mai vechi timpuri, stiinta care se preocupa de studiul imaginii s-a conturat ca
disciplina stiintifica abia in urma cu un deceniu.

Imagologia este o stiinta socio-umana de granita, interdisciplinara, ce se
formeaza la confluenta psiho-sociologiei, filosofiei, paremiologiei, antropologiei, logicii,
semioticii, marketing-ului, filologiei, ecologiei umane , comunicarii. Este o stiinta a
realitatii pe care o gasi practic in toate domeniile. Dictionarele ne ofera insa o definire
destul de limitata, situdnd imagologia intr-unul sau altul dintre domeniile stiintifice.

Conform dictionarului de psihologie, "Imagologia este un domeniu al
psiho-sociologiei care se ocupa cu studierea stiintifica, multidisciplinara, a perceptiei,
opiniei, atitudinii, judecatii si imaginii globale (reprezentare, conform studiilor lui Serge
Moscovici) pe care si-a format-o in decursul timpului o comunitate etnica nationala
asupra altei (altor) natiuni sau nationalitati, sub influenta contactelor directe, prin
reprezentanti, dar mai ales prin intermediul produselor cultural-ideologice larg
raspandite de catre mijloacele de comunicare in masa.

Lipsa unei definitii pentru aceasta disciplina nu reduce insa cu nimic importanta
pe care imagologia o are pentru existenta insasi a unui partid politic, cu atat mai mult cu
cat sondajele din Romania ultimelor alegeri pun in evidentd un lucru surprinzator:
electoratul fidel unui partid este din ce in ce mai redus, numarul partidelor care castiga
un numar important de voturi exclusiv pe perioada campaniei electorale este din ce in
ce mai mare.

in concluzie este greu de gandit un partid politic care vrea sa cucereasca puterea
fara o echipa al carei rol precis determinat este tocmai acesta al gestionarii felului in

care imaginea acelui partid politic este reflectata de formatorii de opinie.

4.2. Reprezentarile sociale

Imaginea nu poate exista fara reprezentare, ea este insasi produsul
reprezentarii. Toate interactiunile umane, fie ca apar intre doi indivizi sau intre doua
grupuri, presupun reprezentari. Formele principale ale ambientului psihic si social sunt
fixate in asemenea reprezentari, iar noi ingine suntem modelati intr-o anumitd masura,
in functie de acestea. Indivizii i grupurile, departe de a fi receptori pasivi, gandesc
pentru ei ingigi, produc si comunica permanent propriile reprezentari si solutia la

intrebarile pe care ei insisi si le adreseaza. Reprezentarile sociale ale indivizilor si

Bucuresti 35
2000



SNSPA
Facultatea de Stiinte Politice
Comunicarea si imaginea unui partid politic

grupurilor au impact decisiv asupra relatiilor sociale, asupra alegerilor, asupra
ascensiunii sau caderii partidelor politice. Scandalul Costea este un exemplu pentru
aceasta afirmatie. Gandit ca un scenariu imagologic ce ar fi putut afecta PDSR-ul ca
partid favorit in cursa pentru alegerile parlamentare, cazul Costea a demontat nu atat
mitul lliescu — om cinstit, cat mitul Melescanu — un altfel de presedinte ( termenul de
altfel trimitand la Melescanu ca figura a unui regim al viitorului, un Melescanu care prin
functia si activitatea desfasurata in vechiul regim nu a facut decat sa asigure Romaniei
o imagine buna in Occident. Acesta este probabil si motivul pentru care construirea
imaginea lui Melescanu ca presedinte a debutat prin iesiri in exterior). Scandalul Costea
a determinat insa crearea la nivelul opiniei publice unei imagini al unui Melescanu care
nu numai ca era departe de vechiul regim, ci chiar se identifica cu scandalurile de
coruptie de atunci.

Oamenii obignuiti analizeaza lumea sociala si chir si pe ce politica pe baza
unor informatii deja distorsionate de reprezentari "supraimpuse" obiectelor i
persoanelor. Aceasta "supraimpunere" este generatd de o anumita predispozitie
genetica, de imaginile si obisnuintele dobandite in timp, de amintirile conservate, de
categoriile conservate si de categoriile culturale din care facem parte. Procesul de
schimbare a mentalitatii colective generatoare de astfel de reprezentari este un proces
care se realizeaza in timp.

Pentru Roméania pretentia de schimbare majora in sistemul reprezentarilor cu
caracter politic al populatiei, pare cu atat mai utopica cu cat populatia de varsta a treia
40-50 de ani cu nivel de pregatire mediu si nu numai, produs ale educatiei regimului
comunist nu are un minim de educatie in ceea ce priveste o guvernare democratica, iar
populatia tanara produs al regimului democratic actual ,beneficiaza” de aceiasi carenta.
Cultura civica ca disciplina inclusa in planul de invatdmant pentru clasele I- Xll apare
abia din anul 1996. Astfel ca aprecieri de genul ,parlamentarii vorbesc prea mult acolo
la Parlament” nu par de loc surprinzatoare. Aceasta cu atat mai mult cu cat imaginea
pe care o are populatia despre partidele politice se regaseste in asocierea acestora cu
nivelul de trai din ce in ce mai scazut.

Serge Moscovici® considera ca putem vorbi de o natura bivalenta a

reprezentarilor. in primul rand ele conventionalizeazd obiectele, persoanele si

% Serge Moscovici, "Fenomenul reprezentirilor sociale", in vol. "Psihologia cAmpului social. Reprezentirile
sociale", Ed. Stiintifica si Tehnica, Bucuresti ,1995
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evenimentele cu care ne aflam in interactiune, le confera o forma precisa, le localizeaza
intr-o categorie si le impun, gradual, drept model de un anumit tip, destinat si impartasit
de un anume grup de persoane. in al doilea rand reprezentarile sunt prescriptive, adica
ni se impun cu o forta irezistibild Aceasta fortd este rezultatul combinatiei dintre o
structura prezenta, chiar inainte ca noi sa incepem sa gandim si o traditie care ne
impune ce ar trebui sa gandim

Moscovici face doua observatii:

1. Reprezentarile sociale ar trebui vazute ca un mod specific de intelegere
si comunicare. "Inovatia" timpului nostru este liantul dintre limbaj si reprezentare.
Acum, limbajul nonverbal - matematic si logic - a inlocuit unele cuvinte cu semne, iar
propozitiile cu ecuatii. Lumea experientei si a realitatii noastre s-a descompus in doua,
iar legile care guverneaza lumea cotidiana nu au o relatie evidenta cu legile care
guverneaza lumea stiintei.

Moscovici se refera exclusiv la reprezentarile sociale care apartin lumii
moderne, care nu au avut vreme sa se sedimenteze pentru a deveni traditii imuabile.
Importanta reprezentarilor sociale este intr-o continud ascensiune, direct proportionala
cu eterogenitatea si fluctuatia sistemelor unificate, si cu schimbarile pe care acestea
trebuie sa le efectueze pentru a ramane importante in cotidian, pentru a deveni parte a
realitatii comune. Tendinta a fost acceleratd de dezvoltarea mass-media, multiplicand
schimbarile si argumentand necesitatea existentei unei legaturi intre stiintele abstracte
si credinte, pe de o parte, si activitatile noastre concrete ca indivizi sociali, pe de alta

ne

parte. Trasatura specifica a reprezentarilor este ca "incorporeaza idei", dar nu

cunoastem mecanismul care "transforma metalul din care sunt construite ideile noastre
in aurul realitatii".®

Reprezentarile refac constiinta colectiva si ii confera forma, explicand
obiectele si evenimentele astfel incat devin accesibile fiecaruia si coincid intereselor
imediate.

Tocmai de aceea Moscovici considera ca "scopul tuturor reprezentarilor
este de a face ceva nefamiliar sau chiar nefamiliaritatea insasi, familiar(a)".

Reprezentarile sociale sunt generate de doua procese: ancorarea si

obiectificarea.®” Ancorarea este procesul care transfera ceva strain si perturbator in

8 Serge Moscovivi, op.cit.p. 21
8 Serge Moscovivi, op.cit.pp.27-28
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sistemul nostru particular de categorii si compara acest element cu paradigma unei
categorii considerata potrivita. A ancora inseamna a clarifica si a numi ceva.
Obiectificarea este un proces in care ceea ce parea abstract pentru o generatie devine
concret pentru cea care ii succede, sau ceea ce este nefamiliar si neperceput de o
generatie, devine familiar, perceptibil si evident pentru urmatoarea. O analizé a ceea ce
a insemnat libertatea pentru romani inainte de 1989, a ceea ce a reprezentat ea dupa
1989 si a ceea ce reprezinta ea pentru cetateanul Romaniei anului 2000 este relevanta
pentru acest proces. A obiectifica inseamna a descoperi calitatea iconica a unei idei sau
fiinte imprecise, care reproduce un concept printr-o imagine. Ancorarea si obiectificarea
sunt cai de a trata memoria. Prima o tine pe cea de a doua in migcare deoarece, fiind
orientata catre interior, introduce si extrage obiecte, persoane si evenimente pe care le
clasifica dupa tip si le eticheteaza printr-un substantiv. Al doilea element, fiind mai mult
sau mai putin orientat spre altii, extrage concepte gi imagini din memorie gi le reproduce
in lumea exterioara, pentru a transforma lucrurile pe care vrem sa le cunoastem, in
ceva deja cunoscut. Reprezentarile deriva din ceva preexistent.

Potrivit lui Moscovici se poate vorbi de doua tipuri de cauzalitati:®* primara
si secundara. in opinia sa cauzalitatea primara, de care depindem in mod spontan, tine
de finalitati, pentru ca reactiile noastre se produc in cea mai mare masura in compania
altor oameni, suntem confruntati cu intentiile si scopurile celorlalti, pe care nu
intotdeauna le intelegem. Cauzalitatea secundara, care nu este spontana, se refera la
tot ceea ce ne face sa eliminam partile de intentie si responsabilitate ale actiunilor si
fenomenelor lumii exterioare, si sa le vedem doar ca date experimentale ce trebuie
studiate impartial. Deci, o tendinta de acumulare a informatiei care poate fi dobandita
printr-o clasificare intr-o anumita categorie, identificarea cauzelor si explicitare.

Reprezentarile nu trebuie vazute in nici un caz doar pre sau anti-
comportamentale, ci ca revelator al aspectului simbolic al relatilor noastre si al
universurilor consensuale in care dorim sa traim.

Reprezentarile sociale se constituie ca un mod de interpretare a realitatii
cotidiene, o forma de cunoagtere structurata diferit de cunoasgterea stiintifica si care se
constituie plecand de la experientele zilnice si de la modelele de géndire si receptare

transmise prin educatie, traditie si comunicare sociala.

82 Serge Moscovivi, op.cit.p.33
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Deci, reprezentarile sociale sunt bivalente, se prezinta intotdeauna cu
doua fatete: aceea a imaginii gi aceea a semnificatiei care-si corespund reciproc, in
sensul ca fac sa corespunda unui sens o imagine si oricarei imagini - un sens. Ele
constituie o forma particulara a gandirii simbolice, fiind Tn acelasi timp imagini concrete
vizualizate direct, si trimiteri la un sistem de raporturi care acorda o semnificatie mai

larga acestor imagini concrete.

4.3. Tipologia imaginilor

Intr-o comunitate existd un fond comun de imagini, iar influentarea membrilor
acesteia se poate realiza prin elaborarea si impunerea de noi imagini. De aici rezulta
uriaga forta de influenta publica a imaginii.

in Romania, experienta democraticd de numai 10 ani, a determinat existenta
unui fond comun de imagini politice destul de saracacios, fond in care s-au impus si in
incerca sa se impuna imagini politice noi. Un lucru pare insa extrem de important
brutalitatea cu care s-a operat in inlocuirea unei imagini politice cu alta si persistenta
acestei imagini la nivelul mentalului colectiv in special din mediul rural roméanesc. Astfel
pentru o perioada importanta la nivelul mentalului colectiv imaginea lui Ceausescu a
fost inlocuita, si nimic mai mult cu cea a lui lliescu, caruia i-au fost asociate toate
atributiile pe care le-a presupus regimul Ceausescu. Mai mult aceasta substituire de
imagini a fost asa de puternica incat si azi in unele zone ale Romaniei in care
mass-media patrunde cu greu oamenii inca mai cred ca lliescu este presedinte inca.

Un alt exemplu de substituire a unei imagini politice cu alta a fost aceea a
substituirii imaginii lui lon lliescu cu cea a lui Vasile Lupu. lliescu, acela care a dat
paméntul oamenilor, a fost Tnlocuit cu Vasile Lupu. Numarul taranilor romani cu reale
posesiuni funciare inainte de colectivizare era destul de redus, astfel ca desfiintarea
CAP-urilor dupa 1989 a fost modalitatea prin care s-a redat intr-adevar pamantul
oamenilor, si nu Legea Lupu care in fapt nu a facut decat sa dea unei paturi extrem de
reduse de fosti proprietari ceea ce le-a apartinut. Modul in care aceasta imagine a fost
promovata este insa remarcabil — aparitia pe postul de televiziune a lui Vasile Lupu in
costum popular alaturi de un numar de pretingi tarani imbracati in aceleasi costume
populare a avut insa rolul de a asocia pe Vasile Lupu cu realul reprezentant al
intereselor taranilor. S-a Intamplat eaxct ceea ce spune un slogan publicitar , imaginea

conteaza’.
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Aceasta imagine care intr-adevar conteaza a facut ca ceea ce limbajul de
specialitate numeste imagine de marcéa sa se substituie treptat "reputatiei” unei institutii,
organizatii, unui produs sau serviciu. Specialigtii in publicitate au inteles de mult rolul
determinant jucat la nivel comercial de "imaginea de marc&". in ultimele decenii in plan
international acest lucru a fost inteles si de specialisti Tn marketing politic care
,vand” omul politic si partidele agsa cum vand un produs. Asistam la dezvoltarea
vertiginoasa a unui nou tip de publicitate: publicitatea politica, care cel putin in Roméania
se face de aceleasi mari firme care se ocupa de publicitatea comerciala. Este stiut
faptul ca in campania electorala pentru functia de primar al Bucurestiului. Sorin Oprescu
a beneficiat de serviciile firmei de publicitate si advertsinig David Ogilvv, dupa cum
campania lui Calin Catalin Chirita a fost realizatd de nu mai putin faimoasa firma Sacci
& Sacci.

in mod firesc existd mai multe categorii de imagine a unei organizatii: imaginea
organizatiei in ansamblu, imaginea produselor sau a serviciilor oferite, imaginea
managerilor, imaginea unui serviciu din cadrul organizatiei, autoimaginea personalului
respectivei organizatii, imaginea liderului despre cei din subordinea sa si despre
rezultatele activitatilor acestora.

Prin analogie, din perspectiva abordarii partidelor politice ca organizatii vorbim de
imaginea unui partid politic in ansamblul lui, imaginea liderilor partidului, autoimaginea
membrilor partidului, imaginea liderilor despre cei structura de partid , despre activigtii
partidului gi despre rezultatele activitatilor acestora. Deosebit de semnificativ este
pentru partidelor politice fenomenul de transfer de imagine a liderului asupra partidului,
si cel mai frecvent a imaginii partidului in procesul de lansare de noi lideri.

Orice imaginea poate fi insa deformata atat pozitiv cat si negativ, poate fi
apropiatd de realitate, distald si proximald, virtuald, subliminald etc. in acelasi timp
poate exista o reprezentare generala a organizatiei, a partidului ca organizatie si
numeroase sub-imagini. Pentru partidele politice este importantad aceasta alternanta a
imaginilor cu sub imaginile in functie de grupurile tinta vizate.

O imagine se formeaza progresiv si are un caracter esentialmente subiectiv si
psihologic. Studiile in randul electoratului au aratat ca, de cele mai multe ori, cei care
sunt fideli unui anumit partid nu il pot deosebi de altul cu ddoctrina sau simbol

asemanator si ca de regula, ei voteaza o anumita "imagine". De aceea se poate aprecia
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ca batalia intre imaginile pe care partidele le ofera populatiei este cel putin la fel de
importanta ca actiunile concrete ale acestora.

Raportata la perceptia realitatii de catre un individ sau un grup social,
imaginea oricarei organizatii, si Tn mod implicit si cea a unui partid politic, se realizeaza
in doua campuri: un cdmp al vizibilitatii proximale, nemijlocite, in care realitatea este
perceputa in mod direct, prin simturi, acest fapt se realizeaza pe spatii reduse pentru ca
depinde de pozitionarea individului in sistemul social si de sistemul de referinta, si un
camp al vizibilitatii distale, mediate, care il depaseste pe primul, inaccesibil in mod
direct, dar accesibil prin intermediul unui mijloc (media). In seria acestor media,
mijloacele de comunicare in masa ocupa un loc central, dar in acelasi timp nu pot fi
exclusi alti mijlocitori intre care cei mai importanti sunt formatorii de opinie. Ei pot fi
multiplicatori de imagine pozitiva sau negativa, fapt ce ar trebui sa determine
organizatiile, si in special partidele politice, datoritd faptului ca imaginea acestora este
cea mai expusa opiniei publice de catre mass-media, sa adopte politici coerente de
imagine in raport cu si prin intermediul acestora.

Constructia reprezentarii - atat in cazul vazibilitatii proximale cat si a celei
distale - se realizeaza prin raportarea obiectului sau subiectului perceptiei la sistemul de
referinta al persoanei sau grupului care realizeaza aceasta perceptie. Fiecare dintre noi
are un sistem de referinta care - in opinia sociologului Abraham Moles - este format din
toate conceptele de baza rezultate din prelucrarea cunostintelor acumulate in de cursul
vietii si retinute in memorie, din opinii pastrate, din prejudecatile pe care ni le-am
format. Chiar daca nu congtientizam faptul, acest sistem de referinta ne determina sa
avem o anumita imagine despre un subiect, el putand fi comparat cu un ecran pe care
se reflecta direct sau mediat fenomene exterioare, informatii sau decizii cu care suntem
confruntati. Aceastd modalitate de construire a reprezentarilor la nivelul fiecarui individ
sau a grupului duce la aparitia unor imagini ale partidelor politice sau ale clasei
conducatoare ce par de-a dreptul hilare, dar a caror explicatie se regaseste in insasi
procesul prezentat. Asocierea, de exemplu, la nivelul opiniei publice din Romania a
institutiei presedintelui cu factorul de luare a deciziilor si de implemetare a acestora in

toate segmentele vietii sociale este rezultatul tocmai acestui proces.

Subiect in discutie )
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Acest ecran este mai mult sau mai putin dens, mai ordonat sau mai
dezordonat, mai bogat sau mai sarac, in functie de cunostintele acumulate, de nivelul
intelectual, de gradul de cultura si de experienta persoanei respective.

in momentul In care suntem confruntati cu o "situatie-stimul", aceasta se
reflectd in sistemul propriu de referinta; in urma prelucrarii ei rezultd o opinie, o
atitudine, in general o "imagine" ce determina o actiune. in acest proces sunt implicate
doua categorii de factori: cei interni, determinati de sistemul propriu de referinta si
caracteristicile proprii unei persoane, precum si factorii externi (informatiile primite
recent privind o situatie concreta, ce pot fi intarite de argumente ce ne sunt adresate
sub diferite forme). In cazul formarii imaginii despre un partid sau lider politic factorii
externi au o importanta colosala, ei fiind in ultima instantd cei care impun o anumita
imagine.

In campul vizibilitdtii proximale persoana sau grupul schematizeaza
realitatea i extrage din aceasta ceea ce are relevanta pentru propriul sistem de
referintd. in campul vizibilitatii distale perceptia este realizata de catre media. Ea
extrage din realitate acele fapte care corespund propriilor sisteme de referinta. Media,
aidoma observatorului din campul vizibilitatii proximale recreeaza realitatea, dar spre
deosebire de acesta, multiplica realitatea nou creata si o distribuie grupurilor
consumatoare de realitati mediate. Aria de acoperire a cererii de realitate mediata poate
varia de la cateva persoane (in cazul relatarii unor indivizi despre organizatia care face
obiectul reprezentarii) la milioane de persoane (cand media este mass-media cu grad

ridicat de difuzare si satisfacere a cererii de realitate mediata)
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Media are capacitatea de selectare a evenimentelor, iar imaginea
destinata consumatorului de realitate mediata nu este controlata de acesta, ci ii este
impusa. Evident, in conditiile plurivalentei media, este la indemé&na consumatorului de
realitate mediata posibilitatea de a alege. Acest fapt determina specialistii n
gestionarea imaginii unui partid sa identifice si sa deschida toate canalele de
comunicare pentru ca reprezentarea pe care acestia o construiesc si o difuzeaza sa
ajunga la publicul tinta. Acest lucru este la indemana celor care gestioneaza imaginea
unui partid politic in special pe perioada campaniei electorale. Imaginea se paote
construi si in timp iar in realizarea ei relatiile publice detin rolul predominant. Imaginea
de care se bucura un anumit partid politic este si rezultatul relatiei pe care acest partid o
are cu mass-media. Un partid care stie sa-gi organizeze conferintele de presa, care stie
sa respecte jurnalistii, care raspunde cu curtoazie si onoreaza toate invitatiile facute de
media, care reuseste sa-si atraga de partea sa un numar important de ziarigtii, este un
partid care stie sa-si construiasca imaginea. Ceea ce este de asemenea important este
imaginea pe care partidul reuseste sa o impuna publicului: un partid care apare unit in
toate situatiile, este un partid care nu are decéat de castigat. Aceasta reflectare a
coeziunii partidului in exterior are rolul de a castiga electorat . Un partid in care liderii
fac declaratii contradictorii, in care liderii vorbesc mai mult in nume personal, decét in
numele partidului, nu face decéat sa se impuna opinie publice ca un partid slab.

Tot in cdmpul vizibilitatii distale exista posibilitatea producerii reprezentarii
obiectului fara acoperire sau cu acoperire faptica partiala. Aceasta este imaginea
virtuald utilizatd pentru manipularea informational-imagologica. in acest sens Camelia
Bacos noteaza: "Puterea de decizie asupra mass-media poate sa determine imixtiuni
flagrante in interpretarea realitatii, intrucat nu trebuie uitat ca imaginea reprezinta un
punct de vedere asupra realitatii. Realitatea descrisa prin imagine nu se suprapune
realitatii ca atare, ci este un punct de vedere asupra acesteia. Faptul a generat in plan
teoretic o serie de analize, de la Daniel Boorstein la Rene Berger sau Jacques Ellul,
privind relatia dintre realitate si falsa realitate create de imaginile vehiculate de mass-
media. Aceasta falsé realitate care se substituie realitatii este punctul de vedere al unei
comunitati sau a unei parti a comunitatii respective, sau, pur si simplu, atitudinea unui
realizator. Si aici apare una din consecintele cele mai imprevizibile, pentru ca mass-

media pot fi folosite Tn scopul evident de a impune un punct de vedere asupra realitatii,
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un anume mecanism de actiune (exemplul propagandei sau/si al publicitatii)".® in fapt
acesta este domeniul de actiune la celor care gestioneaza imaginea unui partid politic.
Revenind la aspectele teoretice despre imagine, sa notam ca aceasta

poate fi diversificatd sau mai putin diversificata.

. . imagine
gpaglr}fez § putin
iversificata diversificata

Diferenta dintre cele doua tipuri de imagine este facutd in functie de
caracteristicile de calitate ale acestor componente, care pot fi numeroase si diverse. Cu
cat dispunem de mai multe informatii despre un produs, o organizatie, cu atat imaginea
pe care o vom obtine va fi mai diversificatd. Acest fapt trebuie luat in calcul de catre
specialigtii Tn gestionarea imaginii organizatiilor, care sa ofere intr-o forma atractiva,
accesibila si variata informatii, date despre organizatie, produse sau servicii. in cazul
unui partid politic lucrurile stau insa altfel. Specialistii au observat ca pentru un partid
este mai avantajos ca datele si informatiile oferite sa fie unitare, rezumate la cateva
elemente caracteristice, definitorii care sa se impuna in imaginea opiniei publice si care
sa permita asocierea clara a acelui partid cu 0 anumita imagine.

Imaginea organizatiei poate fi, de asemenea, distincta sau stearsa

(neclara).

. . imagine
“_“af‘%m? stearsa
distincta

Cu céat imaginea unei organizatii se va distinge mai mult de celelalte

imagini similare, cu atat va fi mai "personalitate". De aceea strategiile de imagine

6 Camelia Bacos, "Rolul imaginii asupra mentalititilor colective", in "Societate si culturd", nr.3/1992, p.23
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trebuie sa corespunda anumitor modalitati de asigurarea a construirii i dezvoltarii unei
reprezentari distincte si favorabile unei bune perceptii. Construirea unei imagini
estompate este favorabila partidelor mici care se folosesc de semne si simboluri
saemanatoare cu cele ale unor partide mari pentru a obtine voturi de la electoratul
acestora. Un exemplu in acest sens il reprezinta campania desfasurata in Bucuresti de
Viorel Lis. O parte importanta a electoratului Conventiei I-a votat pe Viorel Lis pentru ca
inca il mai asocia pe acesta cu Conventia Democratica, mai ales ca afigele folosite de
acest candidat erau aceleasi din campania din 1998 cu exceptia siglei Partidului Noua
Generatie care era oricum insignifianta in structura afigului. Un fenomen asemanator s-
a produs si in cazul campaniei desfasurate de George Padure ale carui afise erau
contaminate atat din punct de vedere cromatic , cat si sub aspectul ariei semantice de
cele ale lui Varujan Vosganian ( culoarea dominanta pentru ambele afise — negru ,
mesajul transmis ,, Ordine si bani pentru Bucuresti”, , Padure — impotriva dezordinii si a
saraciei”).

Imaginile unor organizatii sunt complementare, intre ele se formeaza si
functioneaza efectul HALLO, astfel incat imaginea unui produs, a unei persoane se
extinde si asupra imaginii de marca a organizatiei, iar, la randul lor, acestea se extind gi
asupra imaginii de tara. De aceea sunt recomandate politici institutionale adecvate.
Acest fenomen este cu atat mai evident pentru partidele politice. Un exemplu in acest
sens 1l reprezinta PDSR in 1992 cand partidul a beneficiat de capitalul imaginii lui lon
lliescu, dupa cum ApR-ul sau PRM —ul sunt partide care beneficiaza de imaginea
liderilor lor. Un exemplu deosebit de relevant pentru ceea ce inseamna efectul de hallo
il reprezinta cazul Basescu: PD-ul nu a avut decat de céastigat ca imagine si implicit ca
electorat de pe urma victoriei lui Basescu in Bucuresti.

in cazul in care acest principiu al complementaritdti nu
functioneaza, poate aparea "efectul contrast" generator de hallo negativ: o imagine de
marcéa negativa sau o imagine depreciata a unui partid va genera o extindere a imaginii
negative asupra persoanelor din structura; la fel o imagine deterioratd a unor membrii
marcanti ai partidului poate afecta imaginea de acestuia ca organizatie.

Imaginea despre o organizatie sau despre un partid politic ca organizatie
poate avea o tripla dimensiune:

1. - imaginea perceputa, care corespunde reprezentarilor principale cu privire la o
organizatie, la un partid , prezente la un moment dat in cadrul populatiei;
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2. - imaginea dorita, articulata conform obiectivelor vizate in legatura cu respectiva
organizatie/ partid care se traduce in asteptarile electorale, exprimate procentual, pe
care le are acel partid;

3. - imaginea presupusa, care este propria perceptie despre imaginea de care cred in
special liderii organizatiei/ partidului ca se bucura aceasta.

Din punct de vedere structural, imaginea publica a unei organizatii si in
mod implicit a unui partid politic poate fi conceputa ca un model atomar, in care nucleul,
cuprinzand atributele nodale, sau cele ale caror vizibilitate i semnificatie sociala sunt
foarte pregnante, determina nota si organizarea intregii imagini.

Daca numarul atributelor cu vizibilitate ridicata si inalt semnificative, adica
al conceptelor-cheie, este redus, putem vorbi despre o imagine focalizata, iar daca

nucleul cuprinde mai multe atribute nodale, atunci imaginea este dispersata.

O

concepte derivate

Mai multe
concepte
cheie

imagine focalizata imagine dispersata

Cand imaginea cuprinde atribute cu continut divergent ea este definita ca
fiind ambigua, iar daca aceste atribute se regasesc in nucleu, imaginea este

ambivalenta sau bipolara.

autoritar

REFORMIST

REFORMIST
DEMOCRAT

DEMOCRAT

Bucuresti
2000




razbunator
SNSPA

Facultatea de Stiinte Politice
Comunicarea si imaginea unui partid politic

antireformist conciliant

capabil incapabil

imagine ambigua imagine bipolara

ldentificarea notiunilor cheie din structura reprezentarilor specifice din
diferite domenii de activitate permite specialistilor elaborarea de strategii coerente si
fundamentale de imbunatatire a imaginii organizatiilor.

in privinta structurii imaginii reprezentarii, deosebirea dintre atributele
nodale si periferice are la baza semnificatia structurala diferentiata: absenta unuia dintre
elementele nodale schimba semnificatia de ansamblu a imaginii, in timp ce absenta
unuia dintre elementele periferice nu modifica structura globala. Nucleul imaginii se
caracterizeaza prin stabilitate si permeabilitate redusa, fiind mai putin susceptibil la
schimbari, spre deosebire de stratul periferic, a carui permeabilitate este ridicata si in
consecinta, existenta atributelor periferice este temporara si instabila.

Referindu-se la elementele componente ale structurii reprezentarii, Jean-

Claude Abric® arata: "Orice reprezentare este organizata in jurul unui nod central, care

este elementul ei fundamental, caci el determina in acelagi timp semnificatia, cat si

organizarea reprezentarii. Nodul central sau nodul structurant asigura doua functii
esentiale:

* o functie generativa: este elementul prin care se creeazd sau se transforma
semnificatia celorlalte elemente constitutive. Este lucrul prin care aceste elemente
capata un sens, o valoare;

» 0 functie organizatoricd: nodul central determind natura legaturii lor intre doua
reprezentari, este elementul unificator si stabilizator. El constituie elementul cel mai
stabil al reprezentarii, care ii asigura perenitatea in contexte miscatoare si evolutive.
Va fi in reprezentare elementul care va rezista cel mai mult schimbarii. Orice
modificare a sa antreneaza o transformare completa a reprezentarii.

Din perspectiva gestionarii imaginii publice a partidelor, identificarea

acestui nod central permite stabilirea obiectivelor de comunicare a imaginii, fie in

% Jean-Claude Abric, "Reprezentdrile sociale; aspecte teoretice", in vol."Psihologia cAmpului social. Reprezentarile
sociale", Bucuresti, Ed. Stiintifica si Tehnica, 1995, p.138
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privinta destructurarii unei reprezentari negative a partidului, fie din perspectiva
consolidarii reprezentarilor pozitive.

Acelasi studiu® evidentiaza organizarea elementelor periferice in jurul
nodului structurant, ele aflandu-se in relatie directd cu acesta, adica prezenta,
ponderea, valoarea si functiile lor sunt determinate de catre nod. Daca nodul este
esentialmente normativ, sistemul periferic este mai degraba functional, permitand
ancorarea reprezentarilor, la realitatea de moment. Elementele periferice sunt mai
suple, mai flexibile, partea vie, mobila a reprezentarii, interfata dintre nodul central gi
situatia concreta in care se elaboreaza reprezentarea. Ele retin si selecteaza
informatiile, formuleaza evaluari, elaboreaza stereotipuri si credinte; indeplinesc prin
urmare, o functie de concretizare expriménd prezentul, experienta subiectilor,
caracteristicile situatiei.

Alta functie este cea de reglare a sistemului central fatd de constrangerile
si caracteristicile situatiei cu care se confrunta sistemul periferic, protejeaza semnificatia
centrala a reprezentarii, pune mereu in discutie cauza nodului central, in functie de
noile informatii, evenimente si situatii absorbite.

Din constatarea ca sistemul periferic permite modularizarea individuala a
reprezentarii, Jean-Claude Abric extrage si o a treia functie: elaborarea reprezentarii
individualizate, integrarea istoriei proprii a subiectului, a experientei sale personale.

Intr-un studiu asupra aspectelor periferice ale reprezentarii C. Flament®®
insistd asupra comunicarii continue centralitate-periferie si asupra posibilitatii ca
ansamblul periferic, desi gestionat de nodul structurant sa incorporeze si sa actioneze
unele informatii din context care sa conduca in cele din urma la o restructurare sau la o
ruptura a realului, la o schimbare a continutului reprezentarii. Daca elementele
periferice sunt proeminente, atunci ele intrd in interactiune cu "centralul traditional”,
propunand un nou centru, inca utopic dar capabil sa induca o schimbare. Conditia este
aparitia unui element strain care sa se incrusteze pe o reprezentare sociala bine

stabilita.

Sistemul central Sistemul periferic

CARACTE - legatura cu memoria | - integreaza experientele si

8 Jean-Claude Abric, op.cit.p.141-142
% C. Flament, "Structure et dinamique des representations sociales", in vol. "Les representations sociales", PUF,
Paris, 1989, pp.204-219
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RISTICI colectiva si istoria grupului istoriile individuale
- consensual - defineste | - suporta eterogenitatea
omogenitatea grupului grupului
- stabil - variabil
- coerent - suporta contradictiile
- rigid - suplu
- rezistent la schimbare - sensibil la contextul mediat
FUNCTII - genereaza semnificati ale |- permite adaptarea Ia
reprezentarii realitatea concreta
- determina organizarea - permite diferentierea
continuturilor
- protejeaza sistemul central

La nivelul imaginii unui partid politic relatia nucleu periferie in campul
reprezentarii acestei imaginii la nivelul opinie publice este evidenta in impactul negativ
pe care orice perimare a imaginii organizatiei centrale il are asupra filialelor locale, in
vreme ce orice perimare a imaginii unor filiale de la nivel local ale unui partid politic au

un efect minim asupra imaginii partidului in totalitatea sa.

4.4. De la reprezentarile sociale la imaginea publica a partidului politic

Comportamentul uman se desfasoara intr-un camp social in care fiecare individ
ia drept obiect al cunoasterii si actiunii alte persoane, si este luat, la randul sau, drept
obiect de cunoastere de catre acestea, ei devenind astfel inlocuitori si parteneri de
interactiune.

Capacitatea unui partener de a se adapta la celalalt depinde de corectitudinea cu
care percepe si evalueaza modul in care apare "in ochii" interlocutorului. Ceea ce se
presupune ca intre cei doi sa se deruleze un ciclu de interactiune, in cursul caruia unul
il modifica pe celalalt, percepe efectele pe care le-a avut asupra acestuia si se
adapteaza la acest partener modificat si in care, de acum este el insusi implicat. De
aici si importanta pe care oamenii politici trebuie sa o acorde electoratului, specialigtii in
creare de imagine fiind preocupati din ce in ce mai mult de a crea oameni politici,
modele comportamentale in care sa se regaseasca cetateanul obisnuit. Cu céat un
cetatean se regaseste intr-o personalitate politica, cu cat mesajul pe care omul politic Tl
transmite corespunde asteptarilor cetateanului, incadrandu-se in sistemul acestuia de

valori si reprezentari, cu atat sansele acelui om politic de a fi ales sunt mai mari.
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In actul de comunicare interpersonald partenerii se angajeaza cu intreaga
lor personalitate. Dacad acceptam modelul de interactiune al lui Jocari, observam ca

informatiile despre acestia se structureaza in mai multe sectoare sau "zone"

Imagine tertiard (amplificatd sau ingusta)

oy

Imagine

fotografica
A.
Imagine J /

secundara
(adaptata)

Zona deschisa contine informatii pe care le acumulam constient de-a
lungul vietii si dorim sa le impartasim prin intermediul comunicarii, indiferent ce forma
imbraca aceasta - amintiri, experiente comune etc. Zona ascunsa reprezinta continutul
informational de a carui existentd suntem constienti, dar pe care nu dorim sa-l relevam
celorlalti - date, evenimente in care am actionat intr-un mod care nu concorda cu
sistemul de reguli si norme al grupului, in general acele informatii care nu concorda cu
imaginea pe care dorim sa o transmitem celui cu care interrelationam. Zona oarba are
un continut de care nu suntem constienti, dar pe care interlocutorii pot sa-I vada, si in
functie de care igi regleaza propriul comportament. Aici sunt stocate sentimente, reactii,
trasaturi pe care nu le recunoastem ca fiind ale noastre, pe care am fost conditionati sa
le respingem, coborandu-le in incongtient. Acesta este terenul pe care trebuie sa
actioneze cei care gestioneaza imaginea unui partid politic. Analize serioase asupra
comportamentului electoratului sunt deosebit de importante pentru elaborarea unui
anume tip de mesaj. Zona necunoscuta cuprinde date despre noi, de care nici noi nici
ceilalti nu suntem consgtienti - sentimente, impulsuri, aptitudini etc. complet
necunoscute, care se manifesta in momente cruciale.
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intr-o prima faza, interactiunea intre indivizi se manifesta la nivelul zonei
deschise. Fiecare ofera celuilalt o "fotografie", o imagine prin care se prezinta nu asa
cum este el de fapt, ci asa cum ar vrea sa fie perceput de catre ceilalti. In elaborarea ei
intréd in functiune reprezentarile sociale existente la nivelul grupului social respectiv,
deoarece fiecare participant la actul de comunicare va incerca sa se incadreze, pe cat
posibil, in parametrii de asteptare ai celuilalt. Pe masura ce fiecare dintre ei va primi
informatii despre persoana cu care comunica, va incepe sa le evalueze, raportandu-le
la o scala de valori proprie. Evaluarea va fi completata de date obtinute din zona oarba
de catre fiecare subiect. Acestea sunt in permanentd comparate cu informatiile
transmise constient de catre interlocutor si, in functie de sensurile pe care le da
comportamentului partenerului, isi adapteaza conduita fata de el.

Reprezentarile referentiale ale actorilor sociali sunt relativ stabile si se
constituie ca puncte de reper prin intermediul carora acestia percep si interpreteaza
realitatea sociala. Intra in categoria criteriilor atdt scheme cognitive si evalutive cét si
norme, valori, stereotipuri, prejudecati etc. Din ele deriva sensurile pe care individul le
confera informatiilor primite. Spre deosebire de referentiale, care au un grad de
stabilitate ridicat, sensurile sunt contextuale.

in functie de evolutia celor douad comportamente, informatii din zona
ascunsa vor trece in cea deschisa si se vor constitui in mesaje noi, sau dimpotriva,
campul zonei deschise se va micgora, o parte din continutul lui trecand in cel opus.

Zona necunoscuta are o contributie ceva mai limitata la actul comunicarii,
dar daca in anumite situatii participa la elaborarea mesajului, continutul ei poate sa
determine o deviatie brusca a comportamentelor interlocutorilor.

Dar comunicarea nu se limiteaza numai la dimensiunea interpersonala.
Fiecare individ este parte componenta a unui grup social, in care poseda un anumit
status caruia trebuie sa i se conformeze, adoptand un rol corespunzator. De fapt, daca
acceptam punctul de vedere exprimat de Mead, societatea moderna este o societate de
statusuri sociale, in care fiecare persoana urmareste sa ocupe o anumita pozitie, iar
rolul pe care-l joaca nu este decat un set de descrieri normative prin care se asigura
indeplinirea functiei pozitiei sociale ocupate si recunoagterea de catre ceilalti a
acesteia.

Interpretarea rolului respectiv in cadrul colectivitatii va determina reactia
acesteia fatd de actor - aprobativd sau nu, in functie de distanta dintre norma si

Bucuresti 51
2000



SNSPA
Facultatea de Stiinte Politice
Comunicarea si imaginea unui partid politic

realitate. De aceea pentru a-gi pastra pozitia in cadrul societatii sau pentru a accede la

o alta considerata de el mai favorabila, individul va trebui sa se raporteze in

permanenta la ceilalti, incercand sa amelioreze, sa pozitiveze reactia lor fata de propria

persoana, ceea ce presupune mai multe faze:

1. anticiparea asteptarilor colectivitatii;

2. congtientizarea reprezentarilor sociale in functie de care se contureaza asteptarile
respective;

3. evaluarea propriei imagini avute de catre ceilalti membri ai societatii;

4. cautarea unor mijloace de modificare a acestei perceptii pentru ca imaginea sa fie
cat mai aproape de referentialele semnificative social, modificarea perceptiei sociale
trebuie sa fie manevrata astfel incat sa creeze impresia ca este rezultatul initiativei
colectivitatii i nu a subiectului.

Din aceasta perspectiva am putea defini conceptul de imagine publica ca
un ansamblu de cunogtinte, atitudini $i comportamente rezultate din perceptia si
evaluarea unui individ, grup sau institutie in spatiul public, prin raportarea informatiilor la
o grila de referinta specifica unui spatiu social dat.

Imaginea publica fiind rezultatul unui flux informational bidirectional
continuu intre individ gi societate, se formeaza indiferent de prezenta sau absenta unei
preocupdri a subiectului pentru propria imagine. In societatea moderna, circulatia
informatiei se poate asigura prin comunicare directa, dar cea mai mare parte a ei este
vehiculata prin intermediul mijloacelor de comunicare in masa. Acestea joaca un rol
deosebit in formarea sau deformarea unei imagini, deoarece nu se limiteaza la a fi
purtator, ci isi asuma si functia de creare de informatie. Aceasta, odata ajunsa in spatiul
social, este evaluata si interpretatda pe baza acelorasi mecanisme, fara sa mai
intereseze sursa de emisiune. In acelasi timp mass-media este si receptor de
informatie, aplicand grile evalutive si interpretative proprii asupra datelor culese.
Acestea au la baza tot reprezentari sociale colective, pentru ca interpretarea sa fie
credibila la nivelul comunitatii. Nu sunt putine situatiile in care imaginea oferita de mass-
media are atata fortd de sugestie incéat este acceptata de comunitate (dupad un numar
de repetari), provocand chiar modificari ale nucleului central al unei reprezentari sociale.

Problema modificarii imaginii este dificila, deoarece presupune o actiune
congtienta si organizatd de influentare a opiniei publice la nivelul reprezentarilor
colective. Pentru ca schimbarea sa fie reald, ea ar trebui sa se faca la nivelul nucleului
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central. Dar este greu de patruns pana la el, deoarece intervine functia de aparare a
zonei periferice. De aceea primele transformari trebuie operate aici, daca nu avem la
dispozitie un instrument care sa produca ruptura violenta si totala a structurii
reprezentarii. Este mai dificil sa se schimbe o reprezentare deoarece presupune
penetrarea unei structuri deja constituite si Tnlocuirea ei cu o alta decat sa se creeze
una noua sau sa se consolideze una deja existenta, ceea ce ar insemna doar formarea
si completarea unei retele periferice in jurul unui nucleu. A doua dificultate o reprezinta
spatiul pe care trebuie realizata modificarea.

La nivelul unei societati intervine problema mijloacelor de comunicare. Am
convenit ca mass-media este producatoare si purtatoare de imagine, deci poate sa fie si
mijloc de influentare si transformare a ei.

Ceea ce numim mijloc de comunicare in masa nu este o notiune
abstractd, ci desemneaza diferite institutii (presa, radio, televiziune etc.) in care
persoane specializate produc si emit in spatiul public diferite mesaje. Personajul care
doregte sa-si modifice imaginea va interrelationa cu aceste persoane pentru a le furniza
informatii despre sine (de mentionat ca furnizarea nu se face intotdeauna in mod
constient de catre personaj), ceea ce implica tot contacte "face-to-face"

in continuare vom analiza mecanismul formdrii imaginii unui actor
politic (individ sau organizatie) in spatiul public.

Imaginea actorului politic este rezultatul unei interpretari generate de
situatii perceptive (a) directe - generate de intélnirea cu alte persoane din spatiul social,
acestea fiind personalitati politice sau facand parte din publicul larg; (b) indirecte -
atunci cand intre emitator si receptor se interpune o altd persoana; (c) prin intermediul
mass-media - ceea ce ne scoate din spatiul vizibilitatii proximale si ne trimite in cel al
vizibilitatii distale. Datele pot fi obtinute pe toate cele trei cai si apoi corelate. Un creator
de imagine va trebui sa isi construiasca astfel strategia incat toate cele trei dimensiuni

sa fie luate in calcul, sa nu fie contradictorii ,pentru ca altfel efectul va fi ambiguu.
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Flux de retroactiune
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In toate cele trei cazuri, personajului politic lanseazd o imagine primara.
Asupra acestei imagini intervin insa un numar important de factori ce au rolul de a o
modifica.

1. Actor politic (individ / organizatie) - publicul larg (A ---- P)

Imaginea finala se compune din elemente lansate in campul primar care
sunt interpretate in functie de reprezentarile sociale existente la nivelul indivizilor si
grupurilor. Emitatorul trebuie sa fie constient de varietatea grilelor interpretative si sa
incerce o acordare a mesajului pentru ca acesta sa fie evaluat pozitiv de receptori.

Relatia fiind retroactiva, exista posibilitatea evaluarii de catre actorul politic
a modificarilor care s-au produs in perceperea sa de catre public. Sondajele de opinie,
in masura in care sunt elaborate, aplicate si evaluate corect, sunt instrumente destul de

sigure de acumulare a informatiilor de acest fel.

2. Actor politic (individ / organizatie) - actor politic (individ / organizatie)
(A1 ----A2)
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In principal, comunicarea intre actorii politici se refera la probleme de
interes public, asupra carora trebuie s& se exprime. In masura in care opiniile sunt
asemanatoare, imaginea unuia despre celalalt se va pozitiva. Cand apar dezacordurile,
imaginea finala va fi distantatd de cea primara, in sens negativ.

Intr-o campanie electorald, gradul de negativizare a imaginii unui actor
politic despre celalalt se poate masura prin virulenta atacurilor practicate, mai ales in
faza finala, a confruntarilor. Riscul este insa, ca dupa un asemenea dialog, in fata
publicului larg, ambele imagini sa se deterioreze. In masura in care aceste atacuri sunt
insa bine formulate si bine directionate si exploateaza un fenomen social sau economic
cu urmari dezastruoase pentru populatia ele pot modifica numai imaginea celui asupra
carui se rasfrang atacurile. Un exemplu in acest sens il reprezintd campania
desfasurata de Traian Basescu in Bucuresti in primul tur cand atacurile sale sistematice
si deosebit de virulente indreptate impotriva lui Chirita, atacuri care au exploatat
caderea FNI ,nu au facut decét sa deterioreze constant gi ireversibil imaginea acestuia
din urma, finalizdndu-se cu eliminarea din cursa pentru turul Il a lui Chirita in favoarea
lui Basescu.

3. Imaginea mediata: actor politic (individ / organizatie) - intermediar -
public (A--—--1---P)

Aparitia unui actor intermediar duce la modificarea imaginii prin
suprapunerea de grile de interpretare si evaluare. Cu cat verigile intermediare se
inmultesc, cu atat deformarea este mai vizibila.

In acelasi timp, rolul intermediarului poate fi si de pozitivare, cand este
purtator secund de imagine. Un personaj cu o imagine publica definitivata - un actor
recunoscut, un om de stiinta etc. - poate transfera din ea asupra actorului politic in
momentul in care el apare langa acesta ca sustinator.

intalnirea finald dintre Sorin Oprescu si Viorel Lis in alegerile locale din 1998, in
emisiunea lui Mihai Tatulici este un exemplu in acest sens, ambii candidati la fotoliul de
primar fiind sustinuti de numeroase personalitati ale vietii social-culturale gi artistice.
Acest tip de campanie a fost practicat si in alegerile din 2000, cand in emisiunea se
cauta primar candidatii au venit insotiti de personalitati ale vietii cultural artistice.

4. Imagine creata prin intermediul mass-media: actor politic (individ /

organizatie) - mass-media - public (A ---- MM ---- P)
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Imaginea mediatica contine atat reflectari ale imaginilor primare lansate de
actorul politic (stiri, imagini, interviuri etc.) cat si interpretari ale acestora, pe baza
grilelor de evaluare proprii fiecarui mijloc de comunicare in masa. In prima situatie avem
de-a face cu o cale directa, in sensul ca publicul ia contact cu evenimentul fara sa
intervina in mod explicit reprezentarile specifice media. Dar si aici exista posibilitati de
distorsionare a imaginii: selectia imaginilor, modul in care se pregateste cadrul pentru
interviu, mijloace tehnice folosite pentru transmisie, pozitionarea stirii in pagina de ziar
pot favoriza sau nu imaginea actorului politic.

in a doua situatie, imaginea finala este Tn mod vizibil modificatd de
intermediar, comentariile putand directiona intr-un sens sau altul perceptia publicului.
Acesta nu are cum sa verifice validitatea informatiilor decéat intr-o foarte mica masura, si
atunci ceea ce conteaza nu mai este realul ci verosimilul. De fapt, imaginea finala se
construieste pe acesta din urma.

Din acest motiv, mass-media sunt considerate o fortd care nu trebuie

neglijata ("a patra putere in stat"), ba dimpotriva, in campaniile electorale.

CAPITOLUL 5
OPINIA PUBLICA $I PUBLICUL UNUI PARTID POLITIC

5.1. Tipurile si structurile de public
Apreciata in trecut drept un element decorativ al fenomenalitatii sociale, opinia publica
si-a aratat importanta in geneza si structurarea acesteia odata cu impunerea modelului
pluralist de gestionare a puterii, in societatile moderne. Pornind de la faptul ca in
spatele fiecarui cuvant se ascunde o conceptie despre lume, opiniile exprima criteriile
de selectie a multitudinii de mesaje care individualizeazd omul in orizontul sau
existential.

Etimologic, opinia provine de la latinescul "opinio" care deriva de la
"opinari" - a formula o parere, si este expresia unei aprecieri subiective fatd de o
situatie problematicd. Opinia sa constituie intotdeauna ca evaluare, apreciere,
valorizarea unui fapt, fenomen, eveniment, a unei idei din actualitate.
Sub aspect psihologic, opinia a fost studiatda ca "expresie a manifestarii si angajarii
personalitatii". Tn urma studierii aderentei la diferite idei Intr-un anumit spatiu social
expus opinabilului, s-a constatat ca opinia publica reflecta tendinta subiectului spre
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conformism, aceasta atitudine devenind conditia generald a opiniei. Cautand sa fie
remarcata ca o persoana, individul este tentat sa apara ca toata lumea". El este laudat
pentru conformismul sau, aceasta lauda fiindu-i pret si scop.

in psihologia sociald opiniile sunt definite ca "expresii verbale ale
atitudinilor sociale", fenomene prin care individul "opineaza in functie de normele si
valorile grupului social caruia ii apartine sau la care se raporteaza numai in relatie cu
alti indivizi". Relatiile interindividuale, intre gi inter- grupale reprezinta, din aceasta
perspectiva, baza formarii si vehicularii opiniilor.

Opinia publica defineste, asadar, mijlocul de valorizare selectiva a
fenomenalitatii sociale pe coordonatele unei actualitati problematice.

Deopotriva apreciat si temut cu aceeasi sinceritate, publicul raméane o
variabila partial controlabila in toate emotile cu amplitudine i impact semnificativ
asupra spatiului social global.

Prin public”” se intelege "categoria sociologicd si statisticd ce
desemneaza o colectivitate de persoane, putin numeroasa sau foarte numeroasa,
concentrata sau dispersata spatial, omogena sau eterogena din diferite puncte de
vedere (sex, varstd, grad de instructie, profesie, apartenentd politica, mediul de
resedinta etc.) care are insa comun un centru de interes sau informatii identice si
simultane la un moment dat".

In opinia lui Gustave Le Bon, secolul nostru a deschis "era multimilor".%
Analizand modificarile comportamentale ale individului aflat sub influenta grupului, el a
evidentiat faptul ca in multime predomind afectivitatea si susceptibilitatea,
comportamentul colectiv al multimilor fiind preponderent irational. De aceea multimile
sunt gregare, iar "psihologia multimilor nu se poate defini prin constante valorice sau
comportamentale, multimea ramanand eminamente spontana si conchisa de credinte
pasagere lipsite de o fundamentare logica. Tropismul sau fatd de zvon sau fata de
sugestie constituie esenta dinamicii sale interne si-i explicd circumstantialitatea
axiologica. Credulitatea si atasamentul episodic fatd de mesaje sau persoane aflate
temporar in topul unor semnificatii de interes general reflecta alte fatete ale multimii in

ipostaza sa activa.

67 sk Djctionar de psihologie sociald", Bucuresti, Ed. Stiintifica si Enciclopedica, 1981, p.204
% Gustave Le Bon, "Psihologia multimilor", Bucuresti, Ed. Anima, 1991
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Abordand aceeasi problematica in conditile dezvoltarii mass-media,
Gabriel Tarde arata cd multimea este "grupul social al trecutului",*® prezentul si viitorul
spatiului social apartinand "publicului”, prin care intelegea "o formatie spiritualizata".

in prezent a fost abandonata ideea unui public omogen in favoarea unei
realitati incontestabile: aceea a publicurilor. Trecerea de la singular la plural semnifica
logica migcarii istorice ireversibile, in care pluralismul real al opiniilor valorice creeaza
segmente de opinie diferite in compatibilitate cu diversitatea reala a gestionarii efective
a deciziei la nivelul exigentelor lumii in era informationala.

« Literatura de specialitate face distinctia intre urmatoarele tipuri de public:™

publicul de masa, rezultat al unui larg interes, resimtit in toate segmentele de
opinie, pentru receptarea mesajelor. Caracteristica acestei categorii de public este
comunitatea de interes, nu comunitatea aprecierii unanime a mesajelor;

* publicuri dispersate: valorizeaza divergent mesajele;

* publicuri concentrate: valorizeaza relativ similar mesajele, dar si coopereaza intre
ele pentru cresterea autoritatii sursei care emite respectivele mesaje;

* publicuri omogene: valorizeaza convergent acelasi tip de mesaj si manifesta o
frecventa ridicata in receptarea mesajelor;

* publicuri eterogene: rezulta din agregarea unor segmente de opinie relativ ecletice,
interesate constant de un anume gen de mesaj, dar care il valorizeaza sensibil
diferit;

» publicuri locale: determinate pe criterii exclusiv spatiale;

* public participant: se afirma prin participarea nemijlocita la actiune;

» public receptor: cu o atitudine preponderent pasiva in raport cu mesajele;

» public mondial: rezultat din transmisiile in direct de la diferite manifestari.

Dupa gradul de institutionalizare a sursei de mesaj, intdlnim publicuri
organizate si publicuri neorganizate. Dupa tonusul civic al participarii - publicuri de
actiune, publicuri pasive si publicuri apreciative.

in privinta structurilor de public distingem:™
* publicul general: segmente de opinie care sustin principiile si ideile general

vehiculate intr-un spatiu social dat;

% Gabriel Tarde, "L'opinion et la faule", Paris, F.Alcan, 1922, p.VI
0 Stefan Buzarnescu, "Sociologia opiniei publice", Bucuresti, Ed. Didactica si Pedagogica,p.20
"' Toan Dragan, "Opinia publici. Comunicarea de masa", Bucuresti, Ed. Stiintificd si Enciclopedica, 1980, p.103
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* publicul particular: un segment specializat al opiniei publice caracterizat prin
interese si impartasind aceleasi valori;
* publicul special: explicad eterogenitatea comunitatilor care Tmpartasesc valori
comune intr-un domeniu distinct al spatiului social.

Comunitatea sociala ca faza elementara a socialului, societatea - ca faza
superioara - se intemeiaza pe o comunitate de opinii referitoare la aspectele esentiale
ale vietii de grup. Cercetarile de teren au evidentiat faptul ca relatia nu este directa, ci
mediatd de mai multe contexte conditionale, opiniei publice fiindu-i caracteristica o
relativa independentad fata de structura si dinamica structurala a grupurilor. In acest

sens, F. Tonnies releva in 1922 existenta mai multor straturi semantice in interiorul

conceptului de opinie publica:

- un conglomerat de sentimente, dorinte , intentii difuze si manifeste care dau
continut comun unei vointe specifice fiecarei comunitati sociale in sensul larg al
termenului. Acesta este stratul motivational al structurii spatiului social;

- Stratul privat, generat de opinia publica lipsita de insemnatate de ordin principal.
La acest nivel cu prioritate absoluta proiectiile subiective gi agteptarile celor care nu pot
depasi simtul comun in evaluarea fenomenalitatii sociale;

- nivelul evenimential, care cuprinde acel palier ce confera valoarea sociala si
politica referentiala opiniei publice, atat pentru publicul respectiv cat si pentru intreaga
comunitate sociala;

- nivelul consistent al opiniei publice, care defineste "agregarile de opinii"
rezultate din convingerea indivizilor ca sentimentul dominant in randul unei comunitati le
este comun. Conformitatea opiniilor isi are originea, de cele mai multe ori, in factorii
care polarizeaza atitudini gi interese relativ similare sau comune, fara vreo dependenta
explicita de configuratia structurii sociale, fapt ce confirma relativa independenta a

structurii opiniei publice fata de structura sociala.

5.2. Publicul si imaginea partidului politic ca organizatie
In cazul unui partid politic publicul se poate incadra in urmatoarele trei mari categorii:

» al partidului
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» al partidului (partidelor) contracandidate
» al nimanui
Aceasta clasificare nu exclude insa suprapunerea celorlalte clasificari, in sensul ca , de
exemplu in cadrul publicului unui partid putem sa vorbim de public local, de un public
participant, sau de public de actiune.

Importante in clasificarea facuta sunt, pentru cei care gestioneaza
imaginea unui partid politic, ultimele doua categorii de public. Din acestea, publicul
contracandidatului se Tmparte , la randul sau in doua categorii: recuperabili gi
irecuperabili. Irecuperabililor nu i te adresezi pentru ca nu vor vota niciodata cu tine.
Recuperabilii sunt cei care voteaza cu partide apropiate ca ideologie, deci trebuie facuti
sa inteleaga ca nu trebuie sa-si risipeasca voturile, partidul tau este mai important — in
aceasta strategie se inscrie campania inceputa de PD imediat dupa castigarea
alegerilor in Bucuresti de catre Traian Basescu , campanie prin care se incearca
obtinerea de voturi de la electoratul PDSR. Tot in categoria recuperabililor se nscriu si
cei nemultumiti de partidele contracandidate, pentru atragerea acestora trebuind
speculate erorile facute in exercitiul functiunii — pe acest aspect s-a desfagurat strategia
la locale a ApR, partid debutant in alageri si care a atras atentia tocmai asupra erorilor
facute de CDR, si a faptului ca ei sunt un , altfel , de partid care face un , altfel de
politica”.

Publicurile nimanui, sunt ale nimanui pentru ca:

nu stiu (votant amorf, cu nivel cultural si de instruire scazut, nu are habar de politica)

nu le pasa (departati de politica; foarte individualizati; sau rezultatul unei

experiente/dezamagiri personale).

Este categoria de public care necesita un efort dublu: o data sa-l faci sa-i pese si a
doua oara sa-l faci sa voteze partidul tau si nu altul (cu alte cuvinte "singurul partid care

merita este...").

» nu mai are incredere in procesul alegerilor in sine, in ceea ce reprezinta el (o
categorie foarte mare si foarte importanta de public).
Campania lui Basescu in Bucuresti pentru turul |l al alegerilor locale a avut un
mesaj adresat tocmai acestei categorii ,, Cu ce te alegi daca nu votezi?” - asociere de

cuvinte care poate fi tradusa prin ,, Nu votezi - nu alegi, ii lasi pe alti sa aleaga pentru
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tine.” Buna gestionare a imaginii a determinat nu numai castigarea alegerilor, ci i
cresterea prezentei la urne fata de turul | cu 5 procente.

Aceasta categorie de public este cea care hotaraste soarta alegerilor.
Cheia campaniei electorale o reprezinta atragerea acestei categorii, iar o alta cheie a
campaniei o reprezinta pastrarea votantilor proprii. Este categoria de public care trebuie
pastrat, trebuie stimulat, si trebuie "educat" astfel incat sa nu respinga/indeparteze
celelalte publicuri (potentiale votante)

Pentru a atrage alegatorii potentiali, trebuie diferentiate acele grupuri la
care vrem sa ajungem. Cu mesaje generale, prin postere, reviste, brosuri te poti adresa
tuturor alegatorilor. Cu activitati mai focalizate si pliante speciale, indreptate spre
grupurile tinta, poti atinge grupe de populatie diferentiate: tarani, femei, varstnici,
locuitori din anumite zone etc. O importantd deosebitd o au sondajele de opinie
premergatoare unei campanii electorale pentru a afla exact ce asteapta diversele
categorii de public de la organizatia, partidul pe care il reprezinti. Un sondaj de opinie
bine facut iti poate spune exact ce doreste publicul sa auda si sa vada la partidul tau.

De asemenea trebuie luata decizia daca punctele tari ale campaniei vor fi
indreptate spre consolidarea sprijinului deja existent sau spre atragerea de noi adepti.
Acest lucru depinde, intre altele, de pozitia electorala din momentul respectiv: daca
partidul castiga "teren" in sondaje, atunci este natural ca fortele se vor concentra pe
atragerea de electorat (este un stiut faptul ca alegatorii voteaza cu "castigatorii"; cu cat
"creste" mai mult in sondaje, si acestea sunt facute publice, cu atat sansele de atragere
a electoratului sunt mai mari). Daca sprijinul este fluctuant, reintarirea electorala va fi
prima grija a partidului.

Comunicarea trebuie adaptatd grupurilor tinta alese. Intotdeauna se vor
identifica si studia subiectii importanti, de notorietate local&, din grupurile tinta, sau tipul
de activitati cel mai atractiv pentru aceste grupuri, problemele specifice, reprezentative
pentru grupul respectiv, situatii, probleme, evenimente care au creat impresii puternice
la nivelul grupului, iar candidatii vor face apel la ele in intalnirile directe.

Este foarte important ca un partid politic sa castige in interiorul sistemului in care
functioneaza. Unul din elementele Planului de Relatii Publice este formularea grupurilor
tinta.

Pentru un partid politic, acestea ar putea include consilii orasenesti, alte
partide politice si mass-media.
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Grupurile tinta ale Relatiilor Publice:

* membri

 electorat propriu
* posibili alegatori
» alegatorii indecisi
» consilii orasenesti
* regionale

* grupuri regionale

» organizatii diverse:

e angajati
e patroni
e enoriasi
+ femei

» tineret

» studentesti
» cetateni de onoare
» case de batrani si pentru ingrijire medicala
« tarani voluntari
* minoritati etnice
e vanzatori en-gros
« eftc.

 Asociatii pentru:
* mediu
» siguranta traficului
* educatie
» cetateni de onoare
» sporturi
» cultura
* minoritati etnice
* grupuri religioase

Alte asociatii profesionale etc.
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5.3. Publicul intern si imaginea organizationala
Psihologul Harry Levinson sustine ca "Fiecare organizatie are o imagine. Unica
intrebare este daca aceasta are imaginea pe doreste sa o aiba." Levinson explica si de
ce: "Freud arata ca indivizii din orice organizatie coeziva se identifica cu ego-ul ideal
(stereotipul ideal) al sefului lor. Pe masura ce organizatia se extinde gi se maturizeaza,
acest ego tinde sa devina aspiratia colectiva a acestor oameni. Psihologii din industrie
cunosc de mult timp ca oamenii, daca pot alege, nu vor lucra pentru o organizatie cand
ei nu sunt de acord cu imaginea acesteia, autoimaginea si ego-ul ideal al acesteia".”

Pentru ca membrii sa reactioneze intr-un fel la idealul organizational,
idealul despre sine trebuie definit, comunicat si inteles. Multe institutii nu au incercat
vreodatad sa-si defineascd cu acuratete un ideal, iar rezultatul este adesea o reactie
fragmentata fatd de institutie, politici si produsele sale. In ceea ce priveste partidele
politice idealul este clar identificat cu obtinerea puterii dar, si fixarea acestui ideal ar
trebui sa tind seama de elemente ca dimensiunea partidului, politica de aliante, fixarea
unui termen pentru atingerea obiectivelor, obiective imediate si obiective de
perspectiva.

Dificultatea reala, totusi, nu este formularea unui ideal, ci de a fi la
inaltimea acestuia. Cand o organizatie, in cazul de fata un partid esueaza in a actiona
consistent (potrivit) pentru atingerea idealului proiectat, nu numai membrii, dar atat
publicul sau cét si comunitatea sunt deziluzionati. Problema este aceea ca in timp ce
publicul isi va indrepta atentia, simpatia chiar, spre alte programe din alta parte,
memobirii i exprima deziluzia in mod diferit, mai ales daca circumstantele economice nu
le permit s& pardseasca organizatia. Daca raméan, ei vor fi adesea marcati de
sentimente de depresie, apatie, alienare si furie pe fatd. In cazul unui partid politic
acestea pot sta la baza sciziunilor de mai tarziu.

Unitatile de masura utilizate de Levinson pentru a intemeia imaginea unei
organizatii sunt urmatoarele:

» - Ceea ce face - asa cum se vede in produsele si serviciile sale si in felul cum fisi
trateazd membrii ("oameni capabili si maturi");
» - Ce spune prin intermediul comunicérii cu angajatii ("rugaminte si persuasiune" sau

"definierea de comun acord a problemelor comune") si cumparatorilor sai ("cineva

2 Harry Levinson, "How To Undetermined an Organisation", Public Relation Journal, 22, nr.10, october,1966,
pp.82.84
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care sa fie atras prin propuneri ce depasesc posibilitatile reale" sau "a fi pacalit printr-
un 'ambalaj' construit cu inteligenta");
» - Ce cred oamenii céa trebuie sa fie aceasta;

Desi modul, cel mai bun de a afla ce gandesc publicurile 1l constituie
cercetarea stiintifica, se pot utiliza, de asemenea, si cateva intrebari informale):

1. Daca o organizatie are o imagine, este ea la inaltimea acesteia? Sau spune
una si face alta?

2. Daca exista o imagine, membrii ei se ridica la inaltimea acesteia? Sau exista
cerinte conflictuale, recompense mici sau alte motive care ii impiedica?

3. Cand trebuie schimbata imaginea, membrii sunt ajutati sa faca schimbarea
prin intermediul unui management participativ?

4. Daca nu existd o imagine distinctd a organizatiei, sunt de dorit confuziile,
identificarea limitata si valorile disparate?

Publicurile interne sunt, cel mai probabil, cele mai sensibile la modul in
care o institutie este prezentata publicurilor externe deoarece, ca parte a acelei institutii,
ego-ul lor este implicat. Drept urmare, publicurile interne au cea mai mare credibilitate
printre publicurile externe, deoarece se presupune ca ei sunt cei mai buni cunoscatori ai
adevarului despre organizatia din care fac parte. Dar, in multe cazuri, din cauza unei
proaste comunicari interne, presupunerea se dovedeste a fi falsa.

Specialigtii in gestionarea imaginii organizatiei isi concentreaza atentia
asupra publicurilor interne pentru a le pastra implicate si informate, deoarece ele sunt
vocile pe care publicurile externe isi doresc cel mai mult sa le auda si sa le creada.

Imaginea unui partid unit, in care membrii importanti ai partidului comunica in
acelasi mod despre partid are un impact deosebit de puternic asupra publicului extern.

Intelegerea faptului c& fiecare persoana ce poate fi descrisa ca "public intern"
poate avea un potential rol, poate fi de ajutor expertilor in indeplinirea sarcinilor
specifice. Publicurile interne pot servi foarte bine in prima linie a luptei pentru o buna
imagine publica. Cea mai buna modalitate de a se atinge acest obiectiv este aceea ca
liderii partidului sa-i faca pe membrii s& se simta implicati. Grunig sustine ca persoana
implicata intr-o situatie cauta informatii, $i ca persoana motivata sa comunice ceva in
legatura cu o anume situatie este, de asemenea, motivata sa dezvolte solutii la situatia

respectiva.
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5.4. Publicul extern si imaginea organizationala
Publicurile externe nu sunt proprietatea exclusiva a vreunei organizatii sau a vreunui
partid. Orice audienta externa poate deveni o audienta tinta, subiect al comunicarii.

Studierea acelora ce pot constitui publicurile externe poate ajuta la
evitarea greselii de a considera audientele externe ca "public de masa". Nu exista ceva
ce poate fi definit ca "audientda de masa". Publicurile externe cuprind segmente de
populatie mai mari decat publicurile interne, dar niciodata audientele externe nu por fi
gandite ca o "masa" confuza, cu neputinta de descris.”

Publicurile externe pot fi, de exemplu, locuitorii unui oras care sustin un
partid politic Un public extern poate fi un adversar cum ar fi, de pilda, militantii pentru
dezarmarea nucleara. Ambele trebuie avute in vedere in planificarea si in strategiile de
imagine. Cand publicurile externe au perceptii similare asupra a ceea ce este o
organizatie/partidului politic si asupra a ceea ce ar trebui sa fie, imaginea respectivei
organizatii/respectivului partid politic este acceptata ca serioasa. A fi serioasa inseamna
a fi consecventa.

Dificultatile apar cand doua profile se suprapun, iar linile nu sunt armonioase. De
exemplu publicul doreste ca un partid sa prezinte anumite programe de protectie
sociala pentru pensionari, tineret si someri, in timp ce acesta propune doar unele
strategii de actiune privind protejarea somerilor.

Rezultatul nu este corespunzator asteptarilor. Graficul lui Levinson arata
ca o organizatie, in cazul nostru un partid politic, este un mixaj dintre ceea ce face
acesta si ceea ce doresc oamenii sa fie acesta. Daca corespund, imaginea este

consonanta.

A
AR— |
/] | |

Dorintele societatii

Cost

Programe sociale / Pensionari

3 Harry Levinson, op.cit.p.88
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Publicurile externe au perceptii asupra identitatii organizatiei si adesea
aceste perceptii difera de la public la public. Publicurile interne sunt sensibile si afectate
de identitatea organizatiei de care apartin. Identitatea organizatiei este suma tuturor
factorilor care definesc gi proiecteazéd ce este o organizatie gi incotro se indreapta
afacerile sale, stitlul de conducere, politicile si practicile de comunicare, nhomenclatorul,
competentele, diferentierea competitivd i prezentare vizuald. Conform lui Stephen
Downey™ identitatea este esenta unei organizatii. El considera ca organizatiile
moderne au obligatia sa se redefineasca si sa-gi proiecteze imaginile din timp, datorita
schimbarilor semnificative de natura economica, tehnologica si demografica ce au loc
cu mediul afacerilor. El constata:" Identitatea organizatiei este de asteptat sa
defineasca si sa proiecteze cu acuratete, intelegibilitate si durabilitate in timp - esenta
acelor companii care au vocatie asupra vietuirii si a cresterii. Pe langa aceasta,
organizatia trebuie sa procedeze astfel intr-un mediu ce devine cu adevarat economie
mondiala si piatd internationalda competitiva. Acele companii care isi comunica
identitatea cu mare fortda prin eliminarea confuziei din randul consumatorilor si
castigarea credintei audientelor cheie, sunt cele care, vor prospera in noua ordine".
Downey considera ca organizatiile trebuie sa-si reexamineze identitatea in urmatoarele
circumstante:

» Cand perceptia publica a companiei nu reflecta realitatea. Urmele greselilor de
management, castigurile sarace, problemele de mediu si altele pot avea un impact
negativ.

e Cand competitorii se misca cu incetineala in construirea si proiectarea cu claritate si
eficientd a imaginii proprii. in acest sens identitatea este oportuna si poate deveni, ea
insasi, un avantaj in competitie.

+ Cand forte externe, cum ar fi un nou competitor, determind modificarea (sau
inlaturarea) unor prevederi legislative sau noua identitate a unui competitor existent
necesita contra-masuri de identitate.

Reexaminarea imaginii organizatiei , a partidului politic ca organizatie
constituie o buna oportunitate de a intelege mai bine natura problemelor cu care se

confrunta aceasta.

™ Stephen Downey, "Corporate Identity's Role in economic Recovery", PRSA Newsletter, 11, nr.4-5, april/may
1983, p.1
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Orice partid politic ca organizatie este un sistem aflat in permanenta
interactiune cu mediul exterior. Ca rezultat al acestei interactiuni, partidul se adapteaza
la cerintele mediului, pe de o parte, incercénd, pe de altd parte, sa-si pastreze

identitatea - ceea ce il deosebegte de celelalte partide cu care se afla in competitie..

CAPITOLUL 6
RELATIILE PUBLICE — PRINCIPALUL INSTRUMENT DE GESTIONARE
A IMAGINII UNUI PARTID POLITIC

6.1. Conceptul de relatii publice

Relatiile publice reprezintd cea mai eficienta modalitate prin care se poate
gestiona imaginea unui partid politic.

Conceptul de relatii publice este sugestiv prin insasi asocierea termenilor. Astfel
ca, in ceea ce priveste corelarea, numele poate spune totul. in ce priveste mentinerea
relatiei, grija sistematica pentru aceasta mentinere, deci, agsa cum spune Asociatia

II’I‘

Internationala pentru Relatii Publice: "intelegere, simpatie si sprijin" promovate intre o
organizatie si publicul sau. Acest lucru se intdmpla pe doua axe: interna, in cadrul
organizatiei, $i externa, cu grupuri din afara organizatiei.

Relatiile publice se refera intotdeauna la ceea ce ar putea fi numit
"comunicare strategica". Strategica deoarece are intotdeauna de-a face cu politica atent
construitd. Comunicare, intre o organizatie, un partid politic gi publicul acesteia; intre
partid si societate; in cadrul partidului; intre partid si alte tipuri de organizatii.

Comunicarea se explica pe sine. Oamenii trebuie sa organizeze. lar
relatiile publice ar putea fi numite organizarea comunicarii unei organizatii. Organizarea
comunicarii intr-o organizatie, si cu atat mai mult intr-un partid politic, trebuie sa se

desfasoare intr-un mod structurat si planificat. Ea trebuie sa decurga din politica
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organizatiei si sa se potriveasca strategiei generale a acesteia. De asemenea, trebuie
protejata si cultivata. Acest lucru cere efort, iar efectele sale depind de cooperarea
tuturor membrilor organizatiei. Relatiile publice existd pentru a invéta organizatiile si in
special partidele, cum sa se comporte, deoarece tocmai acest lucru este de dorit prin
comunicarea cu publicul. Prin aceasta vrem sa spunem ca o buna intelegere cu toate
grupurile este foarte importanta pentru un partid politic. Imaginea se formeaza, intai si
intai, prin experienta, mai mult decat prin informare gi promovare. Si ce experimenteaza
oamenii? Comportamentul, in primul rand. O organizatie, sau un partid politic, se judeca
dupa comportamentul sau si dupa cum actioneaza liderii, politicienii i membrii societatii
implicati.

Definitia data de Asociatia Internationala pentru relatii publice:

"Relatiile Publice sunt o functie a managementului, cu caracter continuu
planificat, prin care organizatiile si institutiile publice sau private cauta sa cagstige i sé
mentiné intelegerea, simpatia si sprijinul acelora prin care sunt sau pot fi preocupati sé
evalueze opinia publica despre sine, pentru a-si corela, pe céat posibil, propriile politici si
proceduri, pentru a realiza prin informare planificata si larg raspandita, o cooperare mai
productiva si o indeplinire mai eficienta a intereselor lor obisnuite."

Cateva din caracteristicile enuntate prin aceastd definitie ar trebui
explicate mai pe larg:

- continuda si planificata - nu intdmplatoare, ci planificata, regulata, continua si cu
o politica structurata - asa ar trebui sa fie campania implementata pentru construirea
unei imagini solide a unui partid. Imagine care trebuie realizata pe tot parcursul
existentei acelui partid politic gi nu numai, asa cum se intampla cel mai adesea doar pe
perioada campaniilor electorale.

- sprijin - relatiile publice nu sunt un scop, o finalitate in sine, ci, pur gi simplu, un
mijloc de a céastiga sprijinul. Relatiile publice cultiva bunele contacte, care n-ar exista
altfel. Politica relatiilor publice este de asemenea derivata: relatiile publice se identifica
cu organizatia, dar o si critica - atat intern céat si extern - pentru a-si mentine relatia cu
exteriorul.

- organizatii i institutii - organizatia este un sistem in cadrul tuturor celorlalte
feluri de sisteme societale si, in acelasi timp, e dependenta de ele. Relatiile publice s-au

nascut tocmai din aceasta dependenta.
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- grupuri de interes - sau grupurile tinta - impartind publicul in grupuri, alegatori in
general - sunt acele grupuri din societate de care aceasta depinde si care sunt capabile
sa critice si sa judece organizatia. Diferenta intre grupurile de interes si grupurile tinta
este ca primele exista oricum, iar pe celelalte {i le alegi.

Relatiile publice sunt un instrument al politicii, rezultand intr-un plan, intr-o
strategie. Structurarea politicii este o0 problema de planificare pe termen lung, o

chestiune de perseverenta - nu de luni, ci de ani.

Planul de lucru - planul relatiilor publice - consta in principal in eforturi pe
termen scurt, care pot fi "imbogatite”, potrivindu-se astfel intr-un plan elaborat.

Relatiile publice, atat intern (in cadrul organizatiei), cat si extern
(indreptate spre grupurile tintd) sa urmeze un flux in doua sensuri, bazat pe interes

reciproc.

6.2. Structura departamentului de Relatii Publice

Tnainte ca o organizatie sau un partid sa inceapa activitatile de relatii publice, ea
ar trebui sa Tsi determine tintele si modul cum doregte sa si le atinga. Acest obiectiv se
realizeaza prin intermediul sondajelor de opinie, care trebuie sa stabileasca foarte clar,
intre altele gi care este publicul tinta, care este publicul fidel, unde se gasesc zonele cu
electorat slab sau dimpotriva care sunt zonele cu electorat fidel. Numai pe baza unor
astfel de informatii se poate stabili apoi strategia de relatii publice.

Practicile de lucru sistematic in relatiile publice si transmiterea informatiilor
sunt indispensabile pentru buna functionare a unui partid politic. Prin alcatuirea unui
Plan de Relatii Publice se pot stabili sistematic liniile politicii partidului sub toate
aspectele sale.

Acest pas este echivalent cu intrebarea daca scopurile partidului se
potrivesc cu relatiile publice sau cu transmiterea informatiilor.

Planul mai contine si puncte de control. Pentru noi aceasta inseamna sa
incorporam perioadele de evaluare, pentru ca un bun Plan de Relatii Publice trebuie
evaluat pe parcurs, nu doar la final, imaginea partidului trebuie corectata pe baza
acestor evaluari permanent, astfel incat partidul sa creasca si nu sa scada in sondaje.

Acest sistem strict si aceasta organizare a comunicarii sunt exact ceea ce

caracterizeaza corporatiile de relatii publice.
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in Romania un departament de relatii publice pentru orice fel de organizatie,

inclusiv pentru un partid politic poate avea urmatoarea structura:

DIRECTOR

BIROUL SECRETAR

ADMINISTRATIE

SI RESURSE PR
OPERATOR
CALCULATOR
COMUNICARE
SOCIALA RAPIDA

BIROUL BIROUL BIROUL RELATII BIROUL

INFORMATIIL CU COMUNITATEA

STRATEGII PUBLICE SI SI INFORMARE iN INFORM?‘RE

EVALUAREA MONITORIZARE MEDII INTERNA

IMAGINII A MASS-MEDIA INTERNATIONALE

o Sef birou (PR < S$ef birou » Sef birou o Sef birou
sau
sociologie)

e Specialist e Specialist e Specialist cu < Editor buletin
strategii  de informatii organizatii informativ
comunicare: publice politice Si
PR Si apolitice,
imagine guvernamental
publica e lideri de

opinie

» Evaluator de <« Specialist PR ¢ Specialisti » Specialisti PR in

imagine informatii pentru monitorizarea
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publice

Editor

presei , buletin

revista

semnalate
publicatii

specializate

informarea  n
medii

internationale i
editori  pentru
presa redactata
in limbi de
circulatie

internationala
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In situatii de crizd de imagine sau pentru organizarea unor evenimente

deosebite (campanie electorala) departamentul se poate transforma in centru de presa

si informare si are urmatoarea structura:

SEF  CENTRU DE
PRESA SI INFORMARE

SECRETAR

OPERATOR CALCULATOR
COMUNICARE SOCIALA
RAPIDA (fax-modem)

Compartiment de presa Compartiment de
productie

Sef de compartiment

Sef compartiment de
| productie

Specialist PR analiza
presei l

3 specialisti redactare
presa i imprimate

Specialisti presa |
internationald

2 specialisti video - foto

L . |
Specialist programare si .
activitati cu presa 2 specialisti video - foto

' |
T
Specialist insotire VIP

1 specialist documentare

Numarul necesar de
colaboratori ocazionali

6.3. Planul de Relatii Publice

Compartiment
administrativ

Sef compartiment
administrativ

1 specialist primire si
acreditare ziaristi

1 specialist primire si
acreditare ziaristi
|

3 traducatori

2 specialisti resurse PR
si marketing

1 specialist in comunicatii;
calculatoare; telefonie etc.

Componentele unui plan de relatii publice sunt: planificare, programarea, alcatuirea
bugetului si evaluarea. Un plan schematizat, de baza, are urmatoarea structura:
+ identificarea initiala a problemei;
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cercetarea interna si externa;

formularea definitiva a problemei;

formularea scopurilor;

formularea concisa a strategiilor alternative, inclusiv a bugetelor preliminare;
determinarea grupurilor de interes si grupurilor tinta;

strategie, optiuni, implementare;

tactici de plan si finalizarea bugetului;

executarea;

evaluarea rezultatelor (la sfarsitul perioadei de planificare, cat si in toate fazele

planului).

Explicarea planului de baza

|dentificarea initiala a problemei - cadnd o persoana care se ocupa de relatii

publice intr-o organizatie este confruntatda cu o intrebare sau cu o problema,
chestiunea este, de fapt, daca este o problema intr-adevar.

Analiza . primul pas este analiza detaliata (interna si externa). Aceasta ar
putea fi o analiza a puterii/slabiciunilor (de ex.: Cum privesc memobrii si electoratul un
partid politic? Care sunt punctele slabe si care sunt cele tari? Care sunt factorii de
stimulare si care sunt cei de limitare? Cum se poate castiga sprijin si cum se pot
atrage oamenii?)

Formularea definitiva a problemei - in acelasi timp, devine clar ce vor

oamenii sa realizeze, iar scopurile (masurabile!) pot fi formulate.

Formularea scopurilor, strateqiei, bugetului, grupurilor de interes - sunt

asternute pe hartie principalele puncte de ghidare in diverse strategii (fiecare cu
bugetul, grupul de interes etc.), din care se poate face o selectie. Oamenii aleg
strategia si implementarea definitive.

Implementarea - stabilirea tacticilor ce vor fi aplicate si finalizarea

bugetului. Marimea bugetului este o conditie limitd importanta, determindnd oamenii
sa aleaga o anumita tactica. Evident ca lucruri ca reclame in ziare locale si regionale
sau pe canale media noi, ori ca accesul la postul TV local sau, chiar, reclama pe
autobuze, costa bani. Asadar , bugetul trebuie stabilit in faza strategica. Este foarte
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important ca "trezorierul" sa tind cont de orice modificare a proiectului, pentru ca -
daca este necesar - operatiunile sa fie oprite la timp.

. Evaluarea - ultimul pas in planul de baza, desi evaluarea anterioara este
si ea posibila si chiar dezirabila, pentru ca evaluarea poate preveni repetarea

acelorasi greseli. Din pacate, in practica, evaluarii nu i se acorda atentia cuvenita.

Campania permanenta este scopul planului relatiilor publice: sa ofere informatie
structurata despre pozitia partidului, despre implicatiile acestuia si despre reprezentantii

o

sal.

6.3.1.Planul pentru mass-media

Cand se aleg canalele de transmitere a informatiilor este important sa se alcatuiasca un
mixaj, un bun "media-mix". Se poate trasa un plan media din informatiile existente in
planul de relatii publice. Demersul include un plan in care toate posibilele optiuni pentru
media sunt cantarite una Tmpotriva celeilalte, dupa criteriul: cum se atinge efectul
maxim dorit, folosind media?

Alegerea canalului, folosirea lui, conceptul creativ si implementarea
tactica, cerute pentru a face acest plan operational, pot fi realizate folosind un plan de
relatii publice.

In aceastd actiune se poate considera consumatorul confruntat cu o
multime de "purtatori de comunicare". Nu se cunoaste decat un mic numar dintre
acestia. Un si mai mic numar poate produce vreo impresie. O singura reclama nu poate
schimba intentiile sau actiunile.

Sarcina celui ce face planul media este sa opereze o selectie intre toti
purtatorii de reclama (existenti sau inexistenti), care - incadrandu-se in bugetul
disponibil - sa poata duce mesajul reclamei catre tinta, in modul cel mai convingator si
plin de succes. Alegerea se poate face intre mai multe media:

» presa scrisa (ziare nationale, regionale, de opinie, reviste cu specific divers etc.);
* emisiuni radio sau tv;

* reclame;

* cinema;

* reclama in exterior, de la postere si reclama pe tramvaie, autobuze pana la avion.
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Asadar o multime de optiuni. Cercetérile privind audienta neta, avand in
vedere multiplicarea din presa, trebuie puse in balanta cu foloasele multiplicarii, care, in
schimb, pot mari frecventa. O alta cantitate masurabila este numarul loviturilor in grupul
tinta, pe care le da un canal, in comparatie cu altul. Aceasta este partea cantitativa.
Intra in joc si continutul cantitativ al planului media. Judecarea mediului inconjurator:
atitudinea staff-ului editorial si al celui de publicitate, marimea publicatiei, calitatea
tipariturii, folosirea culorilor, relatia dintre imagine si text, stilul publicatiei etc. sunt factori
care trebuie luati in considerare cand se face alegerea.

Ca si in cazul planului de relatii publice evaluarea unui plan media este
imperativa. Este important sa analizam cum reactioneaza altii la eforturile organizatiei.

De fapt, care este diferenta intre un plan de relatii publice si un plan
media?

Planul de relatii publice

Pentru o abordare sistematica a relatiilor publice i a muncii promotionale,
cercetarea, analiza gi scopurile bine formulate sunt esentiale pentru elaborarea
strategiei organizatiei.

Pe scurt: cercetarea, analiza, scopurile, strategia si bugetul formeaza
ingredientele planului de relatii publice. Pentru a realiza obiectivele propuse in planul de
relatii publice trebuie alcatuit planul media. Doar atunci va fi infaptuita o campanie
media de succes.

Planul media

Cele mai importante intrebari dintr-un plan media sunt:
 Asupra caror grupuri tinta ne concentram?

* Ce canale vom folosi?

» Ce mijloace avem sau putem obtine, pentru a alcatui o echipa buna?
« In ce publicatii ne facem reclama?

* Vom folosi accesul la posturile locale de radio si televiziune?

» Publicitate gratuita?

Asadar, intr-un plan media se aleg canalele de transmitere a mesajelor
partidului politic. O campanie media buna nu inseamna neaparat o multime de bani si
energie. Este vorba doar despre transmiterea unui mesaj alegatorilor si membirilor,
printr-o comunicare eficienta, prin mass-media. De aceea este important de stiut cum
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functioneaza diverse media. Folosirea nediscriminatorie a canalelor comporta riscuri
majore. Aga ceva se face intr-o maniera directionata si bine géandita. Trebuie puse
mereu intrebarile: "Ce doresc sa spun alegatorului prin acest canal?", "Cine este
receptorul?", "Imi da acest canal suficiente ocazii de a-mi transmite mesajul?". Marimea
zonei de atins poate varia semnificativ, depinzand de tipul de campanie si de regiunea

care trebuie acoperita.

6.3.2.Publicitatea si imaginea pentru un politician

Multi politicieni sunt preocupati de imaginea lor: mai este ea competitiva, mai este "in

regula"? Ei inteleg prin aceasta "tabloul" publicului sau al grupului de interes despre ei.

O imagine proasta poate duce la pierderea de putere, iar aceasta este cel mai rau lucru

de imaginat de politicieni.

Imaginea se compune din sentimente, emotii, impresii, asocieri bazate pe
experiente, cunostinte sau idei.

Dar imaginea este doar o fata a medaliei. Reversul ei este imaginea
politicianului despre el insusi sau despre partid. Asa-numita imagine de sine. Daca
aceasta imagine de sine este pozitiva sau negativa depinde, in parte, si de mesajul pe
care-l poarta politicianul. Mesajul este produsul, tinta partidului. Asadar, politicianul
trebuie sa posede o poveste puternica, credibila, cu o posibilitate mare de realizare.
Daca mesajul penetreaza bine, acesta are un efect pozitiv asupra imaginii politicianului.

Diferenta dintre imaginea de sine si identitate consta in aceea ca in timp
ce imaginea de sine este imaginea pe care politicianul o are despre sine (sau despre
partid); imaginea este ideea pe care publicul o are despre politician (sau despre partid),
iar identitatea este ceea este de fapt partidul, in special din punct de vedere cultural si
comportamentul asociat al tuturor celor afiliati la partid, ca gi al organizatiei insasi.

Daca intre imaginea de sine si imagine apare o diferentd, inseamna ca
este ceva neclar in privinta "intelegerii mutuale”, cu alte cuvinte exista o greseala fie in
prezentarea politicianului, fie a partidului. Cum se remediaza greseala?

1. intai de toate, politicianul trebuie s& stabileasca dacad imaginea de sine este buna,
dar "produsul" pe care-l vinde, nu. Daca vina este a produsului (partid sau politician)
ceva trebuie schimbat, pentru ca un produs prost nu se poate vinde oricat de bun ar
fi PR-ul. Imaginea trebuie sa corespunda cu ganduri si actiuni reale. Nesinceritatea

este cel mai aspru sanctionata la un politician de catre electorat.
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2. Daca imaginea de sine este formulata si produsul este bine vazut de catre partid,
atunci este necesara o investigare a imaginii pe care o au grupurile de interes despre
politician sau partid. Este important sa se faca o distinctie pentru ca fiecare grup
vede lucrurile Tntr-o alta lumina. Cum se face o astfel de investigare?

« In primul rand studiind toate contactele cu publicul si cu organizatiile. Daca
reactiile aratd ca oamenii nu sunt bine informati sau ca au o impresie falsa
despre partid, atunci vina nu trebuie data, in mod arbitrar pe ziar, ci pe insasi
conducerea partidului.

« In al doilea rand, chestionarea directd a grupurilor de interes cu care se
stabileste un contact pe o tema specifica, poate oferi o viziune mai clara a
imaginii pe care o au oamenii.

« In al treilea rand, cineva ar trebui s& supravegheze grupurile de interes.

3. Al treilea pas este confruntarea imaginii de sine cu imaginea. In cazul in care apar
discrepante, trebuie cautate cauzele. Cauzele ar putea consta in schimbari de
procedura, ori in alte zone, precum publicitatea. Pentru ca imaginea de sine si
imaginea sa corespunda, eforturile ar trebui concentrate pe aspectele unde
decalajele sunt mai mari. Daca efortul depus nu este destul de mare, se poate obtine
exact efectul opus. lata cateva dintre caracteristicile pozitive si mai putin pozitive ale

unui politician:

Calitati Defecte

« forta de convingere 0 maniera indecisa Si
neconvingatoare

e O impresie amicala « prea detaliat, prea insistent

0 aparitie placuta si bine ingrijita » o figura demna de mila, departe de a
fi reala

* bun orator, o buna prezenta e un prost ascultator

» capabil sa comunice idei e un ascultator prea selectiv

» capabil sa spuna "nu" » temperament fierbinte

» direct * plictisitor / prea vorbaret

» decis * lipsa increderii in sine

* sa creada in scopurile sale  lipsa de idei si de planuri

* organizat * rece

* sa se inteleaga bine cu mass-media conservator, nedeschis schimbarii
e onest si sincer

» capabil sa comunice direct mesaje

dificile
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Fiecare politician prezinta trasaturi de pe ambele liste. Aceasta nu
inseamna ca ele "fac si desfac" un politician.

Politica si publicitatea, politica si promotion-ul merg mana-n mana. O decizie
benefica, dar care apare negativata in presa este o publicitate inacceptabila. Mai ales in
timpul campaniei este foarte important ca partidul sa apara intr-o lumina favorabila. lata
care sunt cele zece "porunci” din publicitate:

1. Dati-i publicitatii locul sau de drept.
e In organizatie: se va ocupa cineva in mod special de publicitate si de
informare in consiliu, campanie sau factiune de echipa.
« In program: se va nota cu regularitate despre publicitate.
« In buget: buna publicitate costa bani, dar este o investire solidd. O politica
financiara solida nu poate trece peste aceasta problema.
2. Faceti in mod sistematic din publicitate ordinea zilei.
» Fiecare migcare politica trebuie sa se asocieze cu problema valorii sale
publicitare.
» Fiecare politician trebuie sa se concentreze pe publicitate in bunele sale
contacte cu presa, bunele sale performante, sfaturi si "antrenamente" atente.
« Publicitatea este baza succesului pentru fiecare organizatie.
3. Folositi metodic publicitatea.
e Se alcatuieste un plan media.
* Se determina mai intai:
» scopul (de ex. cat mai multe informatii posibile);
« grupurile tinta;
» resursele (financiare si umane);
« optiunile media pe care le aveti la dispozitie.
» Se alcatuieste, apoi, un orar, indicand ce activitati publicitare vor fi
preluate.
4. Cultivati bunele relatii cu presa.
» Aceasta poate fi facuta prin pastrarea contactului regulat cu jurnalistii. Se
recomanda telefoanele sau vizitele regulate, chiar daca nu este perioada
campaniei. Presa va fi urmaritd indeaproape pentru a se stabili stilul carui
jurnalist este convenabil partidului. [Vectorul principal intr-o campanie
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electorala este mass-media. Este foarte important ca mesajul transmis de
partid prin mass-media sa fie pozitiv, si pentru aceasta trebuie cultivata buna
relatie cu presa. O relatie proasta cu presa (aroganta, oboseala etc.)
determina o reactie in oglinda: vor fi i jurnalistii la fel cand vom avea nevoie
de ei. Niciodata politicianul nu trebuie sa spuna "Presa este de vina!". Orice
iesire impotriva presei poate declansa o adevarata sinucidere politica. (Vezi
virulenta atacurilor lui Cristian Tudor Popescu asupra presedintelui
Constantinescu, ca urmare a unei astfel de declaratii. Aceasta in conditii in
care ziaristul este un sustinator al CDR-ului si al presedintelui). Toate acestea
in ciuda faptului ca, in Romania, se considera (sau se afirma) ca nu poti avea
o presa favorabila decat daca: ori o cumperi, ori 0 santajezi!]

5. Folositi-va de publicitatea gratuita.
 Manevrele politice sunt interesante pentru presa. Jurnalistii scriu bucurosi
si prolific despre acestea oferind astfel "publicitatea gratuita". Nu costa nimic si
pot fi in avantajul partidului pentru ca sunt prezentate corect prin comunicate
de presa, conferinte de presa interviuri.

6. Dati articole-comunicat cand aveti noutati.
» Sa fie scurte si la obiect. Informatia cea mai importanta (cand, unde, cine,
ce si de ce) va fi plasata la inceput. Daca este posibil, vor fi incluse si
fotografii. 90% dintre oameni nu privesc decat fotografiile si titlurile. Este
necesar material suplimentar in timpul intalnirilor: o copie a discursului, date
anterioare despre vorbitor si despre subiect, fotografii in plus. Se va elabora si
propriul comunicat pentru a-I transmite ziarigtilor absenti.

7. Organizati conferinte de presa, daca vreti ca presa sa va puna intrebari.
* Un comunicat sau o conferintda de presa pot fi utilizate in mod flexibil,
depinzénd de caracterul stirilor. Cateva dintre situatii sunt: prezentarea unei
platforme electorale, a unui candidat, a unor planuri politice sau a unui
politician cunoscut care are de relatat fapte noi cu impact asupra opiniei
publice.

8. Concentrati-va asupra unui canal cu audienta larga si/sau cu profil bun.

» Astfel de canale pot fi:

« circulare (sunt citite intensiv)
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» buletine de stiri ale asociatiilor profesionale sau comerciale (au un
profil bun; interviurile sau reclamele in astfel de publicatii sunt foarte
eficiente)
e emisiuni pe canale regionale si locale (posturile regionale de radio
si tv au o audienta mult mai larga decéat echivalentul sau national.
Interesul e mare doar in activitati regionale)
9. Asigurati-va ca publicitatea se consolideaza de la sine.
» Puterea publicitatii sta in repetare. Nu este de neglijat nici reclama "din
gura in gurd". Contactele personale eficientizeaza eforturile publicitare.
Oamenii vor vorbi despre aceasta. Este la ordinea zilei. Astfel se obtine un
"efect in valuri".
10.  Cereti informatii sau sfaturi de la departamentul de promovare (promotion) al

partidului.

6.4. Evaluarea imaginii unui partid politic
Evaluarea, ca si cercetarea, este o etapa de investigare care consta in decelarea si
masurarea efectelor produse de procesul de comunicare.
In evaluarea activitatii de imagine, specialistul Tn relatii publice urmaregte

mai multe directii:

» evaluarea nivelului de indeplinire a obiectivelor programului;

» evaluarea strategiei;

» evaluarea procesului de comunicare;

* evaluarea sincrona si diacrona a imaginii reflectate in mass-media si a

reprezentarilor publicului tinta;

» evaluarea gradului de integrare si a modului de functionare a echipei de

relatii publice.

6.4.1. Metodologia evaluarii imaginii publice in mass — media
Opinia publica nu este unitara. Pentru un segment de public, subiectul "X" poate fi
competent, dinamic, curajos, charismatic etc. Pentru alt segment de public, diametral

opus, el poate fi incompetent, moale, fricos, fara charisma. Pentru primul segment
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perceptia este "subiectul X este bun (acceptat/acceptabil)", pentru cel de-al doilea,
perceptia este "subiectul X nu este bun (inacceptat/inacceptabil)".

Numim calitatile/noncalitatile circumscrise celor doua perceptii ("X este
bun" si "X nu este bun") indicatori de imagine. Cele doua perceptii (cu indicatorii de

imagine circumscrisi) le vom grupa intr-un tabel dihotomic:

Indicatori pozitivi Indicatori negativi
"X este bun" "X nu este bun"

» Competent * incompetent

» dinamic * moale

* CUrajos » fricos

» charismatic » fara charisma

intre cele doua extreme sunt multe nuantari. De altfel, aceste nuantari se
regasesc la segmentele sociale de interes. Ele pot fi cuantificate si reprezentate prin
diagrame de analiza sincrona si diacrona. Dar, pentru aceasta, trebuiesc criterii dupa
care se acorda punctajele diferitelor opinii.

Dar, dat fiind faptul ca opiniile sunt extrem de fluctuante, sunt exprimate
mai vehement si nu intotdeauna concordante cu credintele si atitudinile fundamentale
ale purtatorului de opinie, punctajul acordat va inregistra o marja relativ mare de
toleranta/subiectivism. Acest tip de masurare se aplica articolelor de presa si opiniilor
exprimate de liderii de opinie.

Tindnd cont de aceste precautii, sa admitem urmatoarele criterii de
cuantificare a indicatorilor de imagine (numiti in continuare coeficienti de imagine):

(-4) adjective scandaloase la adresa subiectului "X"
» apelul la teme compromitatoare
e aprecieri dure
« comentariu extrem de acid la adresa unor fapte sau declaratii ale
subiectului "X"
« conflict intern (c&nd subiectul "X" este o institutie)
(-3) aprecieri depreciative de tipul "pierde vremea cu replici si
contrareplici"
» implicari ale subiectului "X" in scandaluri publice, fara a fi parte
» opinii de genul "apatie generala"
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(-2) calomnii
» declaratii dure ale subiectului "X" la adresa colegilor

e presiuni asupra institutiei

(-1) aprecieri de genul "lucreaza sub semnul week-end-ului"

e relatari ironice

(0) stiri pur informative

» probleme din afara intereselor proxime ale opiniei publice

(+1) articole de genul "se linigtesc apele", "se simte o dezmortire"

(+2) comentare pozitiva a experientei unor membri ai organizatiei

(sau a subiectului "X")

(+3) evidentierea unui discurs bun

* manifestari organizate gi care s-au bucurat de o larga audienta

(+4) eficientd/competenta
» articole care reflecta o activitate intensa
* interviuri bune (in presa ostila)

» pozitii ferme in problemele de interes national.

Media aritmetica a coeficientilor de imagine zilnica determina coeficientii

de imagine saptamanali:

Cs =[Cg INa unde: Cis = coeficient de imagine saptaméanal
Cz = coeficient de imagine zilnic
Na = numar de articole/saptamana

Pe baza calculului coeficientilor de imagine, indicatorii de imagine se

distribuie Tn urmatorul tabel de analiza sincrona:
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Indicatori pozitivi | Cuantificare Indicatori
negativi
+4 43 +2 +1 0 -1 -2 -3 4

* competent * incompetent
» dinamic * moale

. Curajos » fricos

» charismatic » fara charisma

————— grafic rezultat in urma sondajului de opinie pe segmentul "y" de

populatie (perceptia actuala a segmentului "y" asupra subiectului "X")

-------- imaginea indusa de presa nefavorabila

........... nivelul de asteptare a segmentului "y" de la subiectul "X"
imaginea indusa de presa favorabila

obiectivele strategiei de ameliorare a imaginii

Nota: Dupéa identificarea indicatorilor de imagine, criteriile de cuantificare se
amelioreaza functie de acesti indicatori, cei prezenti anterior fiind realmente
aleatori.

Nivelul de asteptare a segmentului "y" de la subiectul "X" este similar cu
"comportamentul prestabilit". Avand indicatorii comportamentului, se pot imagina
strategii de ameliorare a perceptiei opiniei segmentului "y", de contracarare a presei
nefavorabile, de orientare a presei favorabile si de dialog cu presa neutra. Problema
poate fi rezolvata mai profund prin conceperea planului de lucru cu liderii si releele de
opinie, cu multiplicatorii de imagine pozitiva etc. Aceste strategii pot fi de trei tipuri:

1. Pas cu pas (de ameliorare continua a fiecarui indicator in parte)
2. De transformare a doi indicatori negativi intr-unul pozitiv

3. De rasturnare de imagine prin crearea evenimentelor politice controlate.

Respectand criterile de cuantificare se obtin graficele de evolutie a
atitudinii presei pe o perioada determinata (lunar, trimestrial, semestrial). Ca instrument
de lucru, un atare tip de grafic este important pentru:

» a reactiona functie de tendintele majore de evolutie (degradarea continua a imaginii
publice a subiectului "X" va solicita, cu necesitate, strategii ameliorative);
 a evidentia reusita/nereusita unor actiuni intreprinse pentru a le repeta/evita;
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» a masura efectul strategiilor adoptate in raport cu mass-media;

» a le corela cu sondajele de opinie si a decela nivelul de influenta ale presei/liderilor
de opinie etc. asupra segmentului de populatie. ( vezi anexa

Evaluarea periodica a preocuparilor mass-media privind o anumita problematica

pendinte de subiectul "X":

Nr. | Publicatia, Perioada 1 - 31.12.1998

crt. | mijlocul audiovizual 1 2 . 4 :

1 Adevarul -2 -4 +1 -3 etc.
2 Curentul +2 -4 +4 -2 etc.
3 BBC -1 +3 +1 -4 etc.

Graficele de evolutie pot fi corelate cu evenimentele politico-diplomatice,
militare etc. Se pot degaja unele concluzii care, corelate cu alte tipuri de informatie, pot
conduce la concluziile necesare fundamentarii strategiilor. ( vezi anexa

Indicatorii de imagine privind comportamentul stabilit (alti indicatori adusi
in prim-plan) prezenti in presa interna /presa externa / audiovizual intern / audiovizual

extern.
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Aprecieri Aprecieri Aprecieri Mijlocul Tara
favorabile neutre nefavorabile
competent (+) | competent Incompetent (-) | Deutsche Germania
Welle
franc (+) franc Lipsit de | Romaénia Romania
sinceritate Libera

Acest tip de decelare permite:
punerea in evidentd a sprijinului/reactiei negative a mediilor invocate fata de
indicatori prestabiliti;
identificarea altor indicatori de imagine - favorabili, nefavorabili, neutri - dezvoltati de
sursele invocate;
relevarea, pe tari si/sau zone de interes, a evolutiei imaginii subiectului "X";
construirea strategiilor (diferentiate) de reactie (pozitiva/negativa);
aprecierea cantitativa a numarului de teme dezvoltate de mass-media nefavorabila in
comparatie cu cea favorabila (saracia/bogatia de subiecte);
identificarea strategiilor mediatice adoptate de "partea nefavorabil3;
daca la tabel se adauga si mijlocul de comunicare in masa / tara, pot fi identificate

coincidentele (neintdmplatoare!) existente intre diferite puncte de vedere.

Imaginea unui partid politic mai poate fi evaluata si in functie de rezultatele

obtinute de acest partid in urma alegerilor locale, ceea ce furnizeaza partidului informatii

deosebit de importante despre cum trebuie pregatite alegerile locale. Aceasta analiza

se realizeaza prin comparatie cu rezultatele obtinute de partidele contracandidate. ( vezi

anexa
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