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e Conditionari si cunostinte prerechizite

Pentru o infelegere mai buna a acestui curs sunt utile cunostintele acumulate in
cadrul cursului si seminarului de Introducere in Stiinta Comunicarii i a Relatiilor
Publice, cuprinse in programa specializarii Comunicare si Relatii Publice, la nivel de
licenta. Astfel, masteranzii care provin din randul absolventilor acestei specializari,
precum si cei care au absolvit anul | master PR dispun de cunostinte in ceea ce
priveste definitile procesului de comunicare, intelesurile majore ale comunicarii,
modele de comunicare etc., ceea ce va facilita insusirea de noi cunostinte n
domeniu. De asemenea recomandam masteranzilor studierea si analiza cursului
”Strategii de promovare a actorului politic’. Cunoasterea prealabila a unor metode de
cercetare din stiintele comunicarii este de asemenea utila, deoarece metodele si
instrumentele de cercetare stau la baza analizei situationale si ajuta la culegerea de
date, Tn cadrul oricarui demers stiintific .



Trebuie mentionat ca, desi absolventii unei specializari din domeniul stiintelor
comunicarii la nivel de licenta au avantajul de a detine anumite cunostinte in acest
domeniu, acest fapt nu conditioneaza participarea la cursul de fata, dar prezenta la
curs e binevenita, intrucat sunt incluse notiuni introductive cu care se va opera pe
parcursul derularii modulelor.

e Descrierea cursului

Obiectivele cursului:

1. Formarea unei viziuni de ansamblu asupra PR-ului politic.

2. Prezentarea principalelor tehnici de PR politic.

3. Formarea unui sistem care sa includa definitii, reguli, modele.

4. Crearea unui limbaj de profil, in cadrul disciplinei PR politic.

5. Analiza campaniilor de comunicare si PR politic de la nivel local si general.

6. Formarea unei baze de date necesare studierii si aprofundarii diferitelor
subdomenii ale acestei discipline.

7. Analiza modelului tristadial de PR politic.

In cadrul acestiu curs masteranzii vor aprofunda cele mai importante notiuni teoretice
in ceea ce priveste PR-ul Politic. Cursul prezinta notiunile fundamentale din domeniul
PR-ului politic cum ar fi: campanii electorale locale si generale, model de desfasurare
a campaniilor, planingul campaniilor, etc. Masteranzii vor fi familiarizati cu modul de
desfasurare al unei campanii electorale, si vor invata toate demersurile unui astfel de
proces. Alaturi de notiuni teoretice, in cadrul acestui curs se va pune accent si pe
partea practica, foarte importantd in dezvoltarea abilitatilor de consiliere ale

masteranzilor in domeniul PR-ului politic.



e Organizarea temelor in cadrul cursului

Cursul isi propune abordarea urmatoarelor teme:
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Modului |

Definitii si concept generale

Strategii si reguli generale de PR politic

Context socio-politic

Precampania electorala sau perioada preelectorala

Strategia de imagine: analiza datelor statistice, concept de baza al
strategiei, structura departamentului de imagine

Program standard de campanie, instrumente necesare pentru
strategia de imagine, etapizarea strategiei-modelul tristadial

Tehnica afisajului, alte tehnici de creare a imaginii actorului politic,

imaginea creata prin mass-media

Modulul 1l

Derularea campaniei electorale, lansarea oficiala a candidaturii,
agenda candidatului
Previziuni pentru turul doi, evenimente importante din campania

electorala

10. Analiza rezultatelor turului Intai de scrutin, turul doi de scrutin

11.Desfasurarea turului doi de scrutin

12.Campania mass-media in turul doi, agenda candidatului in turul doi

13. Ultima confruntare televizata

14.Primul mesaj de dupa alegeri, evaluarea campaniei electorale



e Formatul si tipul activitatilor implicate de curs
Cursul se va desfasura pe doua module, care vor aborda teme diferite.

Metode utilizate in cadrul predérii: expunerea, exemplul demonstrativ, sinteza
cunostintelor, descoperire dirijata.

e Materiale bibliografice obligatorii

Rus, Flaviu Calin, PR Politic,Editura Institutul European lasi, 2006.

Bibliografie suplimentara:

Beciu, Camelia, Politica discursiva. Practici politice intr-o campanie electorala,
Editura Antet, Bucuresti, 1996.

Ghilezan, Marius, Cum sa reusesti in politica. Manual de campanie electorala,
Editura Active Vision, Bucuresti, 2000.

Stoiciu, Andrei, Comunicarea politica. Cum se vand idei si oameni, Ed. Humanitas-
Libra, Bucuresti, 2000

Thoveron, Gabriel, Comunicarea politica azi, Editura Antet, Bucuresti, 1996

Desi nu sunt singurele surse bibliografice de valoare, cartile de mai sus contin
informatia necesara pentru intelegerea informatiilor predate la curs si prezinta
avantajul de a fi in limba romana, putand fi comandate pe site-ul editurilor.

e Materiale si instrumente necesare pentru curs
Suportul de curs, impreuna cu celelalte materiale indicate ca bibliografie pot fi

imprumutate acasa sau consultate in biblioteca facultatii. Pentru optimizarea
conditiilor de desfasurare a cursului este necesar accesul la un calculator dotat cu
CD-ROM si conectat la internet.



e Calendar al cursului
Prezenta masteranzilor la curs nu este obligatorie. Pentru fiecare curs, se cere

lecturarea capitolelor corespunzatoare din cel putin una dintre cartile prezentate la
bibliografie.

Cursul se va desfasura in cadrul celor doua intalniri din lunile noiembrie i
ianuarie. Calendarul acestora va fi comunicat in timp util de catre secretariatul IDD.

Cursuri (octombrie-noiembrie 2011). Modulul |

Temele modulului | au fost prezentate anterior. La fiecare tema veti gasi obiective,
notiunile cheie si bibliografia necesara.

Cursuri (noiembrie-decembrie 2012). Modulul Il

Temele modulului 1l au fost prezentate anterior. La fiecare tema veti gasi obiective,
notiunile cheie si bibliografia necesara.

¢ Politica de evaluare si notare
Evaluarea se va realiza pa baza unui examen scris. Nota de la acest examen

va reprezenta nota finala a studentului. Subiectele vor fi din tematica syllabus-ului.

Contestatiile se pot face personal in termen de 48 de ore de la afisarea
rezultatelor finale.

* Elemente de deontologie academica
In acord cu reglementarile Universitati Babeg-Bolyai. pentru informatii

suplimentare cu privire la respectarea standardelor de onestitate academica, va
rugam sa consultati adresa:
http://www.polito.ubbcluj.ro/polito/documente/reguli_plagiat.pdf. Sub nici o forma nu
se va accepta plagiatul, adica preluarea unor idei sau texte de la alfi autori fara
semnele citarii si fard a se preciza sursa. In cazul incalcarii acestei reguli se va
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aplica regulamentul in vigoare al universitatii, regulament ce merge péna la
exmatriculare pentru astfel de situatji.

Fraudarea examenului se penalizeaza prin exmatriculare. Discutiile sau
colaborarile in timpul examenelor se sanctioneaza cu nota 1. Contestarea notei
primite la un examen, se face in scris, la catedra de Comunicare si Relatii Publice, in
termen de 48 ore de la afisarea rezultatelor. Nota finala la disciplina respectiva este
cea obtinuta in urma contestatiei.

¢ Studenti cu dizabilitati
Facultatea asigura accesul in salile sale ale persoanelor cu handicap
locomotor. Acestea pot folosi liftul facultatii pentru a ajunge la salile de la etaj. De
asemenea, persoanele cu deficiente de vedere pot fi insotite de catre o alta
persoana, iar la examen acestea pot scrie dupa dictare. Masteranzii cu dizabilitati pot
adresa solicitarile lor pe adresa de e-mail a tutorelui.

e Strategii de studiu recomandate
Masterandul trebuie sa citeasca cu atentie informatiile din suportul de curs si

sa aprofundeze materia. O simpla citire a suportului de curs nu este suficienta pentru
obtinerea unei note de trecere. Pentru o mai buna intelegere a unor elemente
prezentate in suportul de curs se poate recurge la bibliografia optionala.



PR Politic

Cuprins

Modului |
1. Definitii si concept generale............cccoveiiiiiiiiiiii 9
2. Strategii si reguli generale de PR politiC...ccviiiiiiiiiiiniiniiiinnea, 12
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12.Campania mass-media in turul doi, agenda candidatului n turul
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Suport curs
Modulul |
Definitii si concept generale
Obiective:
1. Analiza conceptelor de PR, comunicare politica si PR politic;
2. Definirea termenilor de PR, comunicare politica si PR politic;

3. Comparatii intre cei trei termeni enuntati anterior.

Notiuni cheie:

Relatii publice, comunicare politica, PR politic.

Petru a intelege definirea PR-ului politic vom incerca sa prezentam in continuare

doua dintre cele mai importante definitii ale relatiilor publice:

British Institut of Public Relations: ,relatiile publice sunt un efort deliberat,
planificat si sustinut de a stabili si de a mentine intelegerea reciproca intre o

organizatie si publicul ei.”

Heinz Flieger: ,Relatiile publice sunt intelese ca fiind actiuni functionale care
isi aduc contributia la mentinerea si dezvoltarea potentialitatilor sistemelor pluraliste.
PR cuprind potentialitati informationale, comunicationale si interactive, capabile sa
realizeze un climat de transparenta si deschidere atat in interiorul organizatiei cat gi
in afara acesteia. Scopul relatjilor publice este acela de a face publice si a legitima
interesele, telurile si negocierile diferitelor organizatii. Prin folosirea responsabila din
punct de vedere social a unor metode, instrumente si tehnici de PR, sustinute de o

baza stiintifica serioasa, acestea reusesc sa realizeze un sistem social transparent.

! apud Cristina Coman, Relatiile publice si mass-media, Editura Polirom, lasi, 2000, p. 9.
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Datorita functiei de integrare a realitatilor interne si externe sistemului, PR vor
influenta factorii de decizie ai organizatiei, de asemenea vor influenta procesele de
luare a deciziilor in sistemul social, contribuind la evitarea si aplanarea conflictelor
prin oferirea solutiilor de compromis. Prin aceasta vor fi perfectionate identitatea,

integritatea si realitatea sistemului social.”

In stransa legatura cu PR-ul politic este si comunicarea politica care este

definita astfel:
Marius Ghilezan are urmatoarea definitie a comunicarii politice:

»...cOmunicarea politica este acea actiune planificata si sustinuta menita sa asigure

climatul de bun&vointa si de intelegere intre organizatie si public.”®

D. Wolton ne ofera urmatoarea definitie:

,Spatiu in care se relationeaza discursurile contradictorii, a trei actori care au
legitimitatea de a se exprima in mod public asupra politicii: oameni politici, jurnalisti si

opinia publica, prin intermediul sondajelor de opinie.”

Analizadnd mai multe elemente componente putem oferi urmatoarea definitie:

,comunicarea politica este o forma de transfer informational, prin intermediul careia
se transmit intentionat si directionat mesaje cu un continut politic, mesaje transmise
prin intermediul mijloacelor de comunicare in masa sau prin alte instrumente sau
actiuni, transfer informational care se realizeaza pe matricea unui camp, sau intr-un
spatiu de actiune bine definit, intr-o anumita perioada de timp, folosindu-se tehnici si

metode de formare a imaginilor actorilor politici, specifice publicitatii politice si care

% apud, Rudolf, Berger, Hans-Dieter Gartner, Reiner, Mathes, Unternehmenskommunication, Editura
Gabler, Frankfurt am Main, 1989, p. 25.
% Marius, Ghilezan, Cum sa reusesti in viata politici. Manual de campanie electorald, Editura Active
Vision, Bucuresti, 2000, p.97.
4 apud, Camelia, Beciu, Politica discursiva. Practici politice intr-o campanie electorala, Editura Antet,
Bucuresti, 1996, p.12.
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are drept scop principal realizarea unei legaturi, pe cat posibil pozitive, intre actorii

politici si opinia publica si invers.”

Analizand definitile celor doua concepte cel de PR si cel de comunicare politica
putem concluziona prin a definii PR-ul politic ca pe o metoda prin intermediul careia
se consiliaza actorii politici pentru ca acestia sa mentina o legatura cat mai buna cu
electorii, si sa aiba o imagine publica cat mai buna pe baza unui schimb informational

corect si permanent realizat cu cetatenii.

Teme:
1. Definiti relatiile publice.
2. Definiti comunicarea politica.

3. Definiti PR-ul politic.

Bibliografie:
Coman, Cristina, Relatiile publice si mass-media, Editura Polirom, lasi, 2000.

Berger,Rudolf, Gartner, Hans-Dieter, Mathes, Reiner, Unternehmenskommunication,
Editura Gabler, Frankfurt am Main, 1989.

Ghilezan, Marius, Cum sa reusesti in viata politica. Manual de campanie electorala,
Editura Active Vision, Bucuresti, 2000.

Beciu, Camelia, Politica discursiva. Practici politice intr-o campanie electorala,
Editura Antet, Bucuresti, 1996.

Rus, Flaviu, Calin, Evolutia procesului de comunicare de la forma interpersonala la
cea politica si mediatica, Editura Accent, 2005.

® Flaviu Calin, Rus, Evolutia procesului de comunicare de la forma interpersonala la cea politica si
mediatica, Editura Accent, 2005, p. 95.
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Strategii si reguli generale de PR politic
Obiective:
1. Analiza principalelor strategii de PR politic;
2. Prezentarea principalelor reguli de PR politic.
Notiuni cheie:

Strategii, reguli, proiectare, promovare, incredere sistemica, verbal-nonverbal,

coerenta, adaptare, identitate, coordonare.

PR-ul politic la fel ca oricare alta disciplina se desfasoara in baza unor reguli si
foloseste anumite strategii. Acestea sunt importante pentru standardizare si pentru a
compara diferitele campanii politice, imagini ale actorilor politici precum si diferitele
moduri prin intermediul carora un politician (sau partid politic) reusesc sa devina (si
sd se mentina) atractive Tn ochii electoratului. Tn continuare vom discuta despre

principalele strategii ale comunicarii si PR-ului politic:
1. Strategia de proiectare:

Scopul acestei strategii este acela de a crea un proiect de imagine al actorului politic
consiliat. Pentru a ne face o imagine de ansamblu asupra ceea ce reprezinta un
actor politic, trebuie in primul rand sa il evaluam. Din punctul nostru de vedere in

cadrul PR-ului politic putem vorbi de 2 tipuri de evaluare:

a. Evaluarea potentialului de ordin individual al actorului politic si aici ne

referim al aspectele psihice si fizice ale acestuia.

b. Evaluarea potentialului politic al actorului politic altfel spus care e
pozitia acestuia in cadrul partidului de provenientd sau in viziunea

electoratului.
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In urma acestei evaluéri consilierul PR va construi un profil de imagine al actorului
politic, profil care trebuie sa reprezinte cea mai buna varianta de prezentare a

actorului politic in fata electorilor.

2. Strategia de promovare sau de aducere la cunostinta opiniei publice:

Profilul de imagine propus trebuie facut cunoscut. In acest sector PR-ul se apropie
cel mai mult de publicitate. Tn general in cadrul PR putem vorbi de doua tipuri de

promovare: prin mass-media si prin mijloace proprii.

in ceea ce priveste mass-media putem vorbi atat de cea locala, de cea zonala cét si

de cea nationala. Dintre modalitatile de promovare prin mass-media amintim:
a. Product placement;
b. Publicitatea pe baza unui contract de difuzare;

c. Prin conferinte de presa sau alte evenimente la care e prezenta mass-media.
De asemenea, trebuie sa amintim si talk show-rile asu emisiunile pe care le

organizeaza mass-media si unde actorul politic poate fi invitat.

Dintre mijloacele proprii de promovare putem aminti toate articolele promotionale,
asociate unor evenimente pe care le organizeaza actorul politic sau partidul politic al

acestuia.
3. Strategia de formare a increderii intrasistemice

Aceasta strategie incearca sa creeze si s mentind o anumita pretuire a membrilor
de partid fata de un actor politic. De asemenea, pentru a accede la o anumita
demnitate publica, actorul politic trebuie sa aiba o pozitie cat mai buna in cadrul
propriului partid. Aceasta strategia mai are un rol si anume acela de a intari

increderea actorului politic in sine insusi.
4. Strategia verbala si nonverbala

Aceasta strategie este folositd pentru a crea un tot unitar intre comportamentul

nonverbal al actorului politic si discursul sau. Orice discordanta dintre palierul verbal

13



si cel nonverbal este sesizabila de catre electorat si poate aduce minus de imagine

actorului politic.

Regulile comunicarii si ale PR-ului politic sunt urmatoarele(vezi Rus, F.C, PRPalitic,
Ed. Institutul European, lasi, 2006 pag. 18-19) :

=

Pastrarea coerentei,

N

. Adaptarea la prezent;
3. Crearea si mentinerea unei identitati proprii;
4. Coordonarea:
Teme:
1. Descrieti strategia de proiectare;
2. Ce intelegeti prin strategia verbala si nonverbala?

3. Ce intelegeti prin pastrarea coerentei ca si regula a comunicarii si al PR-ului

politic.

Bibliografie:

Rus, Flaviu Calin, PR Politic, Editura Institutul European, lasi, 2006.

Context socio-politic

Obiective:
1. Invatarea analizei unui context socio-politic;
2. Empatizarea cu mentalul colectiv al unei anumite regiuni;

3. Determinarea factorilor importanti din cadrul unui context socio-politic care pot

avea o anumita influenta asupra actorului politic consiliat.
14



Notiuni cheie:
Context socio-politic, zona geografica, trend, structuri teritoriale.

Contextul socio-politic cuprinde o serie intreaga de informatii despre realitate, foarte
utile consilierului PR, in vederea pregatirii unui profil de imagine al actorului politic.
Cu cat cunoastem mai mult despre acest context politic cu atat putem sa ne formam
0 viziune de ansamblu si de amanunt asupra situatiei in care se gaseste un actor
politic si care sunt factorii care pot sa influenteze Tn sens pozitiv sau negativ
imaginea actorului politic consiliat. Parametri pe care trebuie sa ii aiba in vedere

consilierul PR in momentul in care analizeaza contextul socio-politic sunt urmatorii:
1. Zona geografica de unde provine actorul politic:

Acest parametru e foarte important pentru cunoasterea unui anumit tip de mintal
colectiv, a traditiei, a valorilor si comportamentului indivizilor dintr-o anumita zona.
Aici trebuie sa culegem informatii despre felul de a fi al oamenilor dintr-o anumita
zona, dar si despre problemele cu care acestia se confruntd precum si despre

expectantele pe care acestia le au de la un anumit tip de politician sau partid politic.
2. Structuri teritoriale ale partidelor:

La acest parametru trebuie sa avem in vedere:
a. Structurile teritoriale ale partidului din care provine actorul politic consiliat;

b. Structurile teritoriale ale celorlalte partide (de preferinta cel mai importante-fara

insa a neglija partidele mici)

De asemenea, trebuie sa adunam date despre politica de aliante dintr-o anumita
zona, precum si informatii de spre afinitati sau dusmanii dintre anumiti politicieni
locali. Nu in ultimul réand trebuie sa cunoastem si puterea partidului dintr-o anumita
zona care se poate cuantifica in: deputati, senatori, primari, consilieri, presedinti de

consiliu judetean si sponsori.
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3. Structura psihologica a liderilor locali:

Cunoasterea acestor structuri psihologice ale liderilor locali permite consilierului PR
sa prevada un anumit tip de reactie probabila a acestora la o anumita situtie sau

problema, aspect deosebit de important mai ales in cadrul campaniei electorale.

4. Structura de putere din cadrul partidelor politice:

Alaturi de dispersia in teritoriu a uni partid politic trebuie neaparat sa avem in vedere
si structurile de putere din cadrul fiecarui partid in partid. Aceste informatii sunt foarte
importante pentru a cunoaste modul in care se iau deciziile intr-un anumit partid

politic, precum si care sunt liderii formali si informali care iau respectivele decizii.

5. Consilierea celorfalfi contracandidati:

Consilierul PR trebuie sa afle cine i consiliazé pe ceilalti contracandidati, deoarece
astfel poate sa isi dea seama de modul de lucru si de strategiile pe care le vor folosi
acestia. Cunoscand un specialist ii cunosti si modul de lucru, eventual publicatiile

(care pot contine gandirea strategica), etc.

O ultima recomandare la aceasta tema se refera la faptul ca, exact pe aceeasi
matrice pot analiza contextul socio-politic si consilierii PR ai celorlalti contracandidati
si astfel va pot cunoaste propriul mecanism de gandire. in concluzie recomandam

multa originalitate si creativitate in aplicarea strategiilor de PR politic.

Teme:
1. Ce intelegeti prin context socio-politic?
2. Descrieti parametrul structuri teritoriale ale partidelor.

3. La ce se refera parametrul structura de putere din cadrul partidelor politice?
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Bibliografie:

Rus, Flaviu Calin, PR Politic, Editura Institutul European, lasi, 2006.

Precampania electorala sau perioada preelectorala

Obiective:
1. Analiza perioadei preelectorale;
2. Cunoasterea mecanismelor de desfasurare a acestei perioade;
3. Realizarea unei continuitati strategice dintre perioada preelectorald si cea

electorala.

Notiuni cheie:

Precampanie electorala, perioada preelectorala, teluri, sondaje de opinie.

Aceasta perioada este caracterizata doua actiuni fundamentale pentru campania
electorala care urmeaza:

1. Analiza situatiei politice data de sondajele de opinie

2. Determinarea si fixarea candidatilor pentru o anumitd demnitate sau functie

publica.

In aceastd perioada se fac mai multe sondaje de opinie care pun in evidenta o
anumita fotografie a realitatii politice din aceasta perioada. Sondajele de opinie
trebuie neaparat sa contina intrebari cu referire la:

a. Dorintele oamenilor (probleme, cerinte);

b. Preferintele electoratului fatd de un anumit candidat sau partid politic.
Daca aceste sondaje sunt realizate in perioada interelectorala din 6 in 6 luni
consilierul PR isi poate face si o imagine de ansamblu trend-urilor crescatoare sau

descrescatoare ale partidelor politice.

In ceea ce priveste fixarea candidatilor consideram ca acestia ar trebui s& fie alesi

dintre membrii de partid cu cea mai buna imagine publica, dar din pacate lucrurile nu
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sunt asa. Alaturi de imaginea publica mai intervine si puterea din partid a
candidatului si din pacate oamenii cei mai puternici din partide nu sunt neaparat si
cei mai simpatizati de electorat (dar in ciuda acestui fapt daca isi doresc pot deveni
candidati).

Dupa ce consilierul PR isi cunoaste proprii candidati el trebuie sa ai informatii si
despre toti contracandidatii alesi de celelalte partide pentru o anumita functie sau

demnitate publica, pentru a putea ancora in realitate cat mai bine strategia proprie.

Teme:
1. Care sunt cele doua actiuni fundamentale care trebuie realizate in
precampanie?
2. Care sunt temele cele mai importante la care trebuie sa se refere intrebarile

din sondajele de opinie in perioada preelectorala?

Bibliografie:
Rus, Flaviu Calin, PR Politic, Editura Institutul European, lasi, 2006.

Strategia de imagine: analiza datelor statistice, concept de baza al strategiei,

structura departamentului de imagine

Obiective:
1. Analiza strategiei de imagine a unui actor politic;
2. Realizarea (fixarea) conceptului de baza al strategiei;
3. Cunoasterea structurii departamentului de imagine.
Notiuni cheie:

Strategie de imagine, date statistice, discurs, marketing.
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Din punct de vedere formal, in PR-ul politic putem vorbi de doua tipuri mari de

strateqii:

1. Strategiile de tip discursiv care accentueaza discursurile actorilor politici;

2. Strategiile de tip marketing care pun in evidenta imaginea candidatului.

Primul pas in realizarea strategie este reprezentat de cunoasterea foarte buna a

propriului candidat (aspect pe care |-am dezbatut intr-un capitol anterior), precum si

cunoasterea cat mai bine a realitatii social-politice. Realitatea social-politica poate

rezulta din analiza sondajelor din precampanie (inainte cu 6 luni de campanie). Dupa

cum am afirmat si anterior in acest curs intrebarile din sondajele trebuie sa vizeze

mai multe zone. Un model care se refera la aceste intrebari ar fi urmatorul:

13.
14.

activitatea actorului politic consiliat atat in ceea ce priveste studiile acestuia,
cat si in ceea ce priveste eventuala functie politica ocupata anterior;
probleme ale populatiei dintr-o anumita zona;

gradul de implicare in rezolvarea acestor probleme a demnitarilor sau a
functionarilor publici;

increderea localnicilor in: biserica, armata, politie si alte institutji ale statului;
increderea localnicilor in anumite personalitati publice locale, zonale si
nationale;

doleante ale populatiei;

obiceiuri gi traditii;

mentalitate;

norme $i valori sociale;

trei informatii negative despre candidatj;

trei informatii pozitive despre candidati;

care ar fi cele mai importante 5 calitati, in viziunea electorilor, pe care ar
trebui sa le aiba candidatii aspiranti la o functie sau demnitate publica;
intentia de vot in cazul partidelor;

intentia de vot in cazul candidatilor.”

® Flaviu, Calin, Rus, PR politic, Editura Institutul European, lasi, pag. 28-29.
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Orice strategie de imagine trebuie sa amplifice calitatile propriului candidat si uneori
sa minimizeze calitatile contracandidatilor. A minimiza calitatile unui contracandidat
nu inseamna a face campanie negativa. Orice strategie de PR politic trebuie sa aiba
la baza un concept fundamental in jurul caruia sa se construiasca intreaga strategie.
Este de preferat ca acest concept sa fie cat mai bun. Din punctul nostru de vedere un
concept cat mai bun este acela care indeplineste urmatoarele cerinte:

1. sa fie placut de electorat;
sa fie reprezentativ pentru politicianul consiliat;
sa aiba puterea de a-i atrage pe nehotarati;
sa-| diferentieze pe actorul politic consiliat de ceilalti;

sa aiba o doza mare de dinamism;

o gk wN

sa fie usor de inteles (simplu);
7. sa fie inatacabil (greu de atacat) de catre contracandidati.
Consideram cerinta numarul 7 ca fiind extrem de importanta.
Pentru bunul mers al campaniei electorale fiecare candidat (partid) trebuie sa aiba un
departament de imagine. Din punctul nostru, de vedere structura optima a unui

departament de imagine trebuie sa contina urmatoarele compartimente:

Compartiment de consiliere;

Compartiment de monitorizare;

Compartiment de cercetare si documentare;
Compartiment de diversiune;

Compartiment de legatura cu mass-media;
Compartiment de specialisti din diferite domenii;
Departament de analiza sociologica;

Departament de interconectare;

© 0 N o o s~ 0w PP

Departament financiar;
10. Departament cuprinzand persoane pentru diferite activitati;
11.Departament audio-video;
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12.

Compartimentul membrilor de partid.”’

Alaturi de acest departament de imagine este nevoie si de un nucleu operational de

campanie, care din punct de vedere standard trebuie sa aiba urmatoarea

componenta:

1
2.
3

4.

. directorul de campanie;

directorul tehnic de campanie;

. consilier juridic;

responsabil cu resursele financiare.”

Recomandam ca toate actiunile din timpul campaniei sa fie coordonate dintr-un

singur punct (sediu) si sa fie filtrate permanent de consilierul PR ar respectivului actor

politic (partid politic).

Teme:

Care sunt cele doua mari tipuri de strategii de PR politic?
Care sunt caracteristicile pe care trebuie sa le aiba un "concept cat mai bun” al

unei strategii de PR politic?

3. Enumerati componentele departamentului de imagine:

4. Din punct de vedere standard nucleul operational de campanie are

urmatoarea componenta:

Bibliografie:

Rus, Flaviu Caélin, PR Politic, Editura Institutul European, lasi, 2006.

! Flaviu,

Calin, Rus, PR politic, Editura Institutul European, lasi, pag. 31.

® Ibidem, pag.31
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Program standard de campanie, instrumente necesare pentru strategia de

Imagine, etapizarea strategiei-modelul tristadial

Obiective:
1. Analiza unui program de campanie electorala;
2. Familiarizarea masteranzilor cu instrumentele necesare strategiei de imagien
a actorului politic;

3. Descrierea modelului tristadial.

Notiuni cheie:

Program de campanie, etapizare, model tristadial, afis, calendar etc.

Programul de campanie are la baza un plan si un proiect. Acest proiect trebuie sa
contina mai multe elemente. in continuare va vom prezenta caracteristicile generale
ale proiectului strategiei de PR care se elaboreaza avand la baza conceptul general

(fundamental) al strategiei campaniei:

1. Se va axa pe strategia de tip marketing:

2. Discursurile actorilor politici se vor axa mai mult pe dimensiunea afectiv
emotionala a mentalului colectiv;

3. Tehnicile de promovare vor fi atat mijloacele proprii cat si mass-media,;

4. Se va folosi o campanie de tip progresiv;

5. Campania trebuie sa fie una dinamica, de forta.

6. Se va folosi modelul de conducerii campaniei, altfel spus candidatul propriu

trebuie sa aiba capacitatea de a face agenda campaniei si sa-i "forteze” pe
contracandidati sa se ia dupa el,

7. Crearea unei matrici de strategie prin care primul sa& iasa in evidenta
candidatul nostru urmat de ceilalti contracandidati;

8. Se va elabora o strategie in functie de notorietatea si "puterea” candidatului

propriu;
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9. Discursurile politice ale candidatului propriu trebuie sa fie informative si
persuasive;
10.Promovarea unei imagini cat mai bune a actorului politic consiliat, care sa
emane: siguranta, profesionalism, dinamism, echilibru, modestie, etc.
11.Sloganele si cuvintele cheie ale candidatului trebuie sa fie elaborate pe
matricea mentalului colectiv al grupurilor tinta ale acestuia.
Instrumentele de creare de imagine in PR - ul politic sunt cele pe care le intalnim si in
PR —ul comercial/servicii. Dintre acestea amintim: afise, banere, fluturasi, insigne,
tricouri, esarfe, calendare pungi etc. Alaturi de aceste instrumente se poate crea
imagine si prin alte elemente si actiuni cum ar fi: conferinte de presa, discursuri
directionate, sponsorizari, participare la evenimente legate de traditia locului(vezi FC
RUS, PR politic, Ed. Institutul European, lasi 2006, pag. 34-35.

O buna strategie trebuire s& cuprindd mai multe etape de campanie. In acest sens
am elaborat modelul tristadial de campanie descris in (vezi FC RUS, PR politic, Ed.
Institutul European, lasi 2006, pag. 36-40).

in esenta modelul tristadial contine trei etape:

Etapa (Faza)l intre ziua 1 si ziua 10 etapa in care e prezentat candidatul

Etapa (Faza) 2 intre ziua 11 si ziua 20 etapa in care ale loc diferentierea specifica a
candidatului consiliat si convingerea cetatenilor ca el e cel mai bun pentru

demnitatea sau functia pentru care acesta candideaza.

Etapa (Faza) 3 intre ziua 20 si ziua 30 se termina cu primul tur (in cazul in care
legislatia permite doua tururi) si e etapa in care are loc o sedimentare a informatiilor

si convingerilor formate in primele doua faze.

Chiar daca sunt doua tururi de scrutin modelul tristadial foloseste o strategie prin
care candidatul consiliat sa castige din primul tur cu 50% +1 di voturi. in cazul in care
legislatia obliga candidatii la un tur 2 si nici unul nu a obtinut 50%+1 din voturi se va

folosi o tehnica speciala pentru turul 2.
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Teme:
1. Enumerati 5 caracteristici ale proiectului strategie de PR politic;
2. Enumerati trei instrumente de creare de imagine;

3. Descrieti modelul tristadial.

Bibliografie:

Rus, Flaviu Calin, PR Politic, Editura Institutul European, lasi, 2006.

Tehnica afisajului, alte tehnici de creare a imaginii actorului politic, imaginea

creata prin mass-media

Obiective:
1. Prezentarea tehnicii afisajului;
2. Aprofundarea altor tehnici de creare de imagine a actorului consiliat;

3. Analiza imaginii actorului politic create prin mass-media.

Notiuni cheie:

Tehnica afisajului, mass-media, media planing, slogan, personalizare, diferentiere,

folosirea luminii.

Tehnica afisajului reflecta modalitate prin intermediul careia prezentam o fateta a
actorului politic prin afis. Afisul e un instrument informativ, dar el trebuie sa si atraga

atentia privitorului si bineinteles sa fie placut privirii.
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Afisul trebuie sa respecte urmatoarele reguli pentru a fi informativ si cat mai atractiv:

5.

Fiecare fazd a modelului tristadial trebuie sa aiba un afis cu minimum o
ipostaza a actorului politic, iar cele trei afise fundamentale asociate celor trei

faze trebuie sa constituie un tot unitar.

Afisele se lipesc in locurile special amenajate simetric si ordonat sau in alte

locuri numai cu permisiunea proprietarilor sau a organelor abilitate

Pentru amplasarea de banere, mash-uri sau afise de mari dimensiuni este

nevoie de aprobari speciale;

Afisele electorale au dimensiuni standard, dar exista si o marire a acestora
prin formatul mash (care poate ocupa o intreaga cladire) sau prin formatul

panourilor publicitare de mari dimensiuni;

Continutul informativ de pe afis trebuie sa respecte forma literei Z.

Actorul politic poate fi prezentat electoratului si prin alte tehnici cum ar fi:

a.

b.

Imaginea creata prin slogan
Personalizarea
Diferentierea specifica

Folosirea luminii.

Pentru a realiza o imagine de ansamblu si de amanunt a actorului politic consiliat

trebuie neaparat sa folosim si mass-media. Din punctul nostru de vedere, putem

vorbi de doua modalitati de a crea imagine candidatilor prin intermediul mass-media:

1.

2.

Spoturi audio-video proprii publicate (transmise) prin intermediul mass-media;

Emisiuni realizate de mass-media la care este invitat candidatul.

in ceea ce priveste spoturile acestea trebuie sa aiba urmatoarele caracteristici:
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1. Sa fie incadrate in conceptul general de campanie;

2. Sa aiba elemente caracteristice candidatului si partidului din care acesta face

parte;
3. Candidatului trebuie sa aiba o interventie in cadrul spotului;
4. Tema spotului sa aiba o legatura cu sloganul candidatului;
5. Durata spotului sa fie de 30 de secunde;
6. Intre spotul audio si cel audio-video trebuie sa fie elemente comune;

7. Realizati un spot pentru fiecare fazd a modelului tirstadial —intre spoturi trebuie

sa existe o legatura.

8. Muzica sau fondul sonor sa fie alert pentru a crea senzatia de dinamism in

viziunea ascultatorilor;

9. In cadrul emisiunilor electorale ale candidatului se recomanda sa apara sa

inceput si la sfarsit spotul din faza respectiva;

10.Informatiile din spot trebuie sa fie in concordanta cu informatiile din sondajele

de opinie (in ceea ce priveste dorintele electoratului);
11. Sa se promoveze prin spoturi mesaje pozitive;
12.Spoturile trebuie realizate de profesionisti impreuna cu consilierul PR.

Orice strategie, care include si prezenta candidatului in mass-media, trebuie realizata

in functie de pozitia politica a candidatului:
1. Candidatul are functia si doreste un nou mandat;

2. Candidatul e la prima candidatura (sau nu a mai avut o astfel de demnitate ca

aceea pentru care candideaza).

in cadrul oricarei strategii din campania electorald existd 3 tipuri de campanii prin

intermediul mass-media:

1. Campania prin intermediul televiziuni;
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2. Campania de la radio;
3. Campania prin presa.

Pentru fiecare dintre cele trei tipuri de mass-media consilierul PR va realiza un media
planing In conformitate cu fazele modelului tristadial. In ceea ce priveste mass-media
consilierul PR va trebui sa realizare permanent monitorizari referitoare la propriul
candidat si la partidul acestuia, precum si la toti contracandidatii si partidele acestora.
Aceste monitorizari trebuie sa includa mass-media locala, zonala si nationala si

bineinteles toate aparitiile de pe internet.

Imaginea candidatului poate fi realizata si prin conferinte de presa unde este invitata
mass-media. Din punctul nostru de vedere in cadrul PR-ului politic putem vorbi de

doua tipuri de conferinte de presa:

1. Conferinte de presa soft — in astfel de conferinte informatiile legate de

candidat sunt oferite mass-media de purtatorii de cuvant;
2. Conferintele de presa hard — in astfel de conferinte vorbesc candidatii.

In cazul in care candidatul are deja demnitatea publicd si doreste un nou mandat

poate sa realizeze in timpul campaniei in fiecare saptamana :

1. O conferintd in cadrul institutiei unde lucreaza (daca e primar la primarie) —

unde nu va aborda aspecte politice ci aspecte legate de administratia publica;
2. O conferinta la sediul partidului —unde poate dezbate probleme politice.

in cazul in care candidatul nu detine si functia publicid pentru care candideaza va

realiza o conferinta de presa pe saptamana — de obicei la sediul de campanie.

Ca si o concluzie a acestui capitol dorim s& mentionam faptul ca in cadrul unei
campanii electorale trebuie folosite toate (cat mai multe) modalitati de prezentare
deoarece adversarii vor proceda la fel si daca nu folositi o tehnica si adversarii o

folosesc riscati sa aveti un minus de imagine in acea zona.
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Teme:

1. Care sunt regulile cere trebuie respectate in cadrul tehnicii afiselor pentru ca

acestea sa fie informative si cat mai atractive?
2. Enumerati caracteristicile spoturilor electorale.
3. Care sunt cele trei tipuri de campanii prin intermediul mass-media?

4. Care sunt cele doua tipuri mari de conferinte de presa din cadrul PR-ului

politic?

Bibliografie:

Rus, Flaviu Calin, PR Politic, Editura Institutul European, lasi, 2006.

Modulul 1l

Derularea campaniei electorale, lansarea oficiala a candidaturii,

agenda candidatului

Obiective:
1. Analiza elementelor de PR din cadrul lansarii oficiale a candidaturii;

2. Aprofundarea elementelor legate de agenda candidatului.

Notiuni cheie:
Lansarea candidatului, eveniment, show, perioada extraelectorala, perioada

electorala, plan la nivel macro, plan de amanunt.
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Lansarea oficiala a candidaturii unui actor politic pentru o functie sau demnitate

publica trebuie legatd de un anumit eveniment (show,concert). Lansarea oficiala

urmeaza in mod firesc dupa stabilirea claré a candidatilor, de catre formatiunile

politice a caror membri sunt respectivii candidati. Lansarea oficiala a candidaturii este

de fapt o prezentare primara a unui actor politic electoratului si trebuie vazuta ca pe

un bum de imagine, prin care se incearca aducerea opinie publice a unui anumit

candidat. Prin acest tip de eveniment se poate realiza si o crestere a notorietatii unui

anumit candidat in mentalul colectiv al grupurilor tinta vizate de respectivul actor

politic. Un astfel se eveniment trebuie desfasurat in baza unui anumit plan. Din

punctul nostru de vedere un astfel de plan trebuie sa cuprinda urmatorii pasi:

29

Se aleg una sau mai multe trupe de muzica cat mai cunoscute care sa sustina
concertul;

Se alege si se inchiriaza o sala de spectacol;

Se promoveaza prin mass-media, prin afise si prin alte mijloace proprii
respectivul eveniment, cu cel putin trei zile inaintea derularii lui;

Se concep discursurile candidatilor si ale altor persoane cu funciii de
conducere din formatiunea politica organizatoare;

Se angajeaza un prezentator profesionist;

Dupa inceperea concertului, cam pe la jumatatea acestuia se face lansarea
oficiala, cu maximum trei speech-uri cat mai scurte (toata prezentarea nu are
voie sa dureze mai mult de 10-15 minute);

Dupa terminarea ,speech”-urilor, concertul va continua, iar actorii politici vor
merge printre oameni, unde vor putea povesti cu acestia (are loc, astfel, un

proces de umanizare a actorilor politici).”

in pregétirea unui astfel de concert consilierul PR trebuie sa aiba in vedere simpatia

sau antipatia grupurilor prezente la un astfel de eveniment.

® Flaviu Calin,Rus, PR Politic, Editura Institutul European, lasi, 2006, pag. 60-61.
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In ceea ce priveste agenda candidatului aceasta trebuie sa se realizeze in functie
de:

a. Perioadele extraelectorale;

b. Perioadele electorale.
Din pacate in perioadele extraelectorale politicienii apeleaza destul de rar la consilieri
PR,pentru a realiza o astfel de agenda, iar cei 4 ani sunt extrem de importanti pentru
crearea de imagine a unui actor politic. Cel mai des se vorbeste despre agenda
candidatului in timpul campaniei electorale. Aceasta agenda trebuie realizata in baza
unui plan care sa cuprinda actiuni pentru fiecare saptamana. Pentru realizarea
agendei candidatului consilierii PR trebuie sa foloseasca doua tipuri de planuri:

a. Plan la nivel macro;

b. Plan de amanunt.
De asemenea, planificare necesita fiecare eveniment din cadrul agendei
candidatului. Dintre actiunile care trebuie cuprinse intr-un astfel de plan de agenda a
candidatului enumeram urmatoarele: conferinte, sedinte, intélniri, participare la

evenimente, etc.

Teme:
1. Care sunt pasii unui plan in baza caruia se realizeaza lansarea oficiala a
candidatului?
Care sunt perioadele in care se poate realiza agenda candidatului?

3. Enumerati 3 tipuri de actiuni din cadrul agendei candidatului.

Bibliografie:

Rus, Flaviu Calin, PR Politic, Editura Institutul European, lasi, 2006.
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Previziuni pentru turul doi, evenimente importante din campania electorala

Obiective:
1. Analiza tehnicilor de previzionare pentru turul doi;

2. Descrierea principalelor evenimente din campania electorala.

Notiuni cheie:

Turul doi, sondaje, slogan, fotografierea candidatului, spoturi, amplasare banere,

posibile incidente, spectacol, confruntari televizate.

In cazul in care legislatia obligd, pentru anumite demnitati publice trebuie organizat
turul doi de scrutin. Orice consilier PR trebuie sa-si pregateasca candidatul si pentru
turul doi. In acest sens trebuie analizate sondajele s&ptdmanale din timpul campaniei
electorale. Daca propriul candidat este pe pozitia 1 sau 2 are toate sansele ca in
urma votului sa ajunga in turul doi de scrutin. Turul doi nu are voie sa-i prinda pe

candidati nepregatiti.

In continuare va vom prezenta mai multe tipuri de evenimente (actiuni) care au loc in

campania electorala impreuna cu caracteristicile acestora.

1. Gasirea unui slogan reprezentativ
Caracteristici:
a. De slogan depinde demersul strategiei;
b. Sloganul trebuie realizat in urma analizei candidatului si a sondajelor;
c. Sondajul transmite un mesaj;
d. Pentru a realiza un slogan bun, consilierul PR trebuie sa fie: creativ,

original si empatic.

2. Fotografierea candidatului

Caracteristici:
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a. Fotografile sunt necesare pentru afise;
b. Angajati un fotograf profesionist;

c. Fotografiati candidatul in medii si ipostaze diferite.

3. Realizarea spoturilor audio si audio-video
Caracteristici:
a. Spoturile trebuie incadrate in conceptul general de campanie;
b. Spoturile trebuie realizate sub indrumarea consilierului PR;
c. Angajati cameramani si sunetisti profesionisti;
d. Spoturile trebuie sa fie specifice pentru o anumita perioada din

campanie;

4. Amplasarea banerelor
Caracteristici:

a. Pe banere trebuie scris: numele actorului politic, sloganul , culorile
partidului si, de la caz la caz, fie numele partidului din care face parte
actorul politic, fie sigla respectivei formatiuni politice;

b. Banerele trebuie terminate inainte cu o zi de inceperea campaniei;

c. Amplasati banerele in locuri cat mai aglomerate;

d. Pentru amplasarea banerelor aveti nevoie de aprobari;

5. Posibile greseli sau ilegalitati savarsite de contracandidati sau de unii membri
marcanti ai formatiunilor politice din care acestia fac parte
Caracteristici:
a. Candidatii si consilierii s nu faceti greseli in campanie;
b. Greselile se amplifica si se speculeaza de catre contracandidatj;
c. Greselile mari ale candidatilor nu pot fi cosmetizate;
d

. Indepartati candidatii de persoane care i pot compromite.

6. Posibile incidente
Caracteristici:
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Cele mai dese sunt incidentele de natura verbala intre contracandidati;

b. Incidente pot aparea intre membrii si simpatizantii a doua formatiuni
politice rivale;
c. Candidatul trebuie sa recomande permanent membrilor si
simpatizantilor calm si echilibru;
d. Tn cazul unui incident prezentati victimele proprii in mass-media,
7. Spectacol

Caracteristici:

a.

Lansarea candidatilor e urmata de un spectacol mai mic, iar spectacolul
mare trebuie realizat pe finalul campaniei;

De preferat este ca spectacolul sa aiba loc in aer liber intr-o piata
publica;

Spectacolul se poate desfasura intre ora 20 si 24;

Discursul politicienilor se recomanda sa aiba loc cam pe la mijlocul
spectacolului;

Discursurile sa fie simple si sa aiba o durata scurta;

Dupa spectacol se recomanda ca politicienii (impreuna cu candidatul)

sa participe la o emisiune televizata.

8. Ultimele confruntari televizate

Caracteristici:
a.

b
C.
d

Teme:
1. Care

Are o mare influenta in ceea ce priveste votul,

Candidatii sa-si cunoasca bine adversarii prezenti la aceste emisiuni;
Consilierii PR trebuie sa ceara desfasuratorul acestor emisiuni;
Candidatul va exersa comportamentul verbal si nonverbal necesar in

aceste emisiuni;

sunt caracteristicile actiunii denumite “gasirea unui slogan

reprezentativ’?
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2. Care sunt caracteristicile actiunii denumite “realizarea spoturilor audio si
audio-video™?

3. Care sunt caracteristicile evenimentului denumit "spectacol”?

Bibliografie:

Rus, Flaviu Calin, PR Politic, Editura Institutul European, lasi, 2006.

Analiza rezultatelor turului Intai de scrutin, turul doi de scrutin

Obiective:
1. Analiza sondajelor de opinie in cele 4 saptamani de campanie;
2. Analiza modului in care rezultatele de la turul 1 de scrutin pot influenta turul 2

de scrutin.

Notiuni cheie:
Turul intéi de scrutin, turul doi de scrutin, sondaje, repartitia votului, candidati partide

politice, nivel local, nivel national, rural; urban.

Turul doi de scrutin trebuie pregatit temeinic inca din timpul turului 1. Toate
materialele pentru turul doi trebuie sa fie gata din ultima saptamana a turului 1 de
scrutin. Aceasta pregatire pentru turul 2 necesita si o viziune a consilierului PR, care
cu mult inainte trebuie sa cantareasca bine sansele candidatului sau, si de
asemenea, sa stie sau sa prevada daca respectivul candidat intra sau nu in turul doi.

Aceasta capacitate aproape premonitiva a consilierului PR se invata in timp dupa
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multd experientd Tn campaniile electorale. Pentru a realiza astfel de previziuni
consilierul PR trebuie sa posede un grad ridicat al coeficientului empatic si sa aiba
capacitatea de a interpreta corect datele din sondajele de opinie. Daca actorul politic
consiliat intra in turul doi de scrutin pot pe locul 1 sau doi se creeaza doua situatii
distincte:

1. Cand diferenta dintre scorurile electorale intre locul 1 si doi e mare;

2. Cand diferenta dintre scorurile electorale intre locul 1 si 2 e mica.

Strategia de la turul 2 trebuie realizata in functie de locul pe care il ocupa candidatul
consiliat (1 sau 2). Regulile generale sunt urmatoarele :
1. La o diferenta mica se continua strategia din turul 1;
2. La o diferentd mare se schimba strategia, in situatia in care candidatul
consiliat e pe locul 2 si se continua strategia daca actorul politic consiliat e pe
locul 1.
Daca diferenta dintre locul 1 si 2 e mai mare de 30 de procente foarte greu se mai
poate schimba ierarhia in turul al doilea de scrutin. Turul doi (in ceea ce priveste
un candidat) mai poate fi influentat de anumiti factori:
Scorul partidului la nivel local;
Scorul partidului la nivel national;
Vectorii principali de imagine de la nivel local si national;
Politica de aliante de la nivel local si national;

Prezenta la vot si dispersia votului in mediul urban si cel rural;

o gk w N E

Trendurile crescatoare sau descrescatoare ale partidelor in respectiva

campanie.

Daca actorului politic consiliat are sanse sa intre in turul doi, acesta trebuie pregatit
pentru abordarea turului doi de scrutin, si pentru inca doua saptamani (conform

legislatiei in vigoare) de confruntare electoral.

Teme:
1. Care sunt cele doua situati electorale distincte care se pot crea in urma turului
1 de scrutin?
2. Care sunt regulile generale ale strategiei pentru turul doi?
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3. Care sunt factorii care pot influenta turul doi de scrutin®?

Bibliografie:

Rus, Flaviu Calin, PR Politic, Editura Institutul European, lasi, 2006.

Desfasurarea turului doi de scrutin
Obiective:
1. Analiza desfasurarii turului doi de scrutin;
2. Comparatii intre turul 1 si turul doi.
Notiuni cheie:

Turul doi de scrutin, candidat, contracandidat.

Strategia pentru turul doi trebuie realizata in functie de rezultatele de la turul 1 si de
pozitia pe care o ocupa candidatul consiliat. Turul doi se desfasoara dupa regulile
primului tur de scrutin in ceea ce priveste actiunile cu caracter electoral aparitiile
media, participarea la evenimente, dar dureaza doar doua saptamani ( conform
legislatiei in vigoare). De obicei dinamica turului doi e mai mica decét cea din turul 1,
deoarece si candidatii si staff-urile electorale resimt primul tur de scrutin. Tn turul doi
este vorba doar de doi contracandidati iar in spatele fiecaruia dintre acestia se

gaseste un partid sau o alianta de partide.

Turul doi are si un anumit specific si anume radicalizarea discursurilor si a
preferintelor electorale. In acest caz electorale trebuie s& aleagd intre cei doi
adversari ramasi in turul doi. Experienta ne arata ca de obicei la cel de-al doilea tur

de scrutin participa mai putini oameni decét la primul, dar se pot intampla si anomalii

36



(o participare mai mare in turul doi). Chiar daca pare greu de crezut participarea la

turul doi de scrutin e influentata de vreme si de anotimpul in care au loc alegerile.

in ceea ce priveste sansele candidatilor in turul doi scrutin, regulile turului doi sunt

urmatoarele:

a. daca diferenta dintre contracandidati e mica si daca, candidatul care nu
ocupa si functia e pe locul 1 atunci el are sanse mult mai mari de a iesii
invingator in turul doi (daca nu se intdmpla ceva iesit din comun in turul doi,

care sa mobilizeze electoratul spre adversarul politic).

b. Daca diferenta dintre contracandidati e mica, iar candidatul care nu ocupa

functia e pe locul doi, tot el are cele mai mari sanse sa castige in turul doi.

c. Daca diferenta dintre cei doi candidati e mare, cel care se gaseste pe locul 1

are cele mai mari sanse sa fie ales si in turul doi de scrutin.

Partidele si aliantele joaca un rol foarte important in turul doi de scrutin, deoarece

structurile teritoriale pot influenta soarta unui candidat in turul doi de scrutin.

O atentie deosebita trebuie sa o acorde consilierul PR contracandidatului si mai ales
strategiei pe care staff-ul acestuia a ales sa o foloseasca in turul doi de scrutin.
Chiar daca in sondaje si in preferintele electoratului candidatul propriu este foarte
bine cotat, tempoul campaniei nu trebuie scazut deloc, deoarece meciul electoral se

joaca pana in ultimul minut al campaniei electorale.

Tema:

1. In functie de ce parametri se realizeaza strategia electorala pentru turul doi de

scrutin?
2. Cum este de obicei dinamica turului doi de scrutin fata de cea din turul Intai?

3. In ceea ce priveste sansele candidatilor, care sunt regulile turului doi de

scrutin?

37



Bibliografie:

Rus, Flaviu Calin, PR Politic, Editura Institutul European, lasi, 2006.

Campania mass-media in turul doi, agenda candidatului in turul doi

Obiective:
1. Analiza caracteristicilor campaniei mass-media in turul doi de scrutin;
2. Aprofundarea componentelor agendei candidatului in turul doi;

3. Realizarea unor comparatii dintre campania mass-media din turul 1 cu

campania mass-media din turul doi.

Notiuni cheie:

Campania mass-media, turul doi, media planing, evenimente, promovare, TV, radio,

presa scrisa, internet.

Ca o regula generala de campanie putem spune ca mecanismele de promovare a
candidatului in doi de scrutin sunt similare cu cele folosite in turul unu. Pe langa
aceasta regula generala sigur ca vor exista specificitati ale turului doi care trebuie
luate Tn calcul. In turul doi vom folosi si mijloace proprii de promovare a imaginii
candidatului consiliat si mass-media. Prin mass-media intelegem: televiziune, radio si

presa scrisa.
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Campania la televiziune
Caracteristici:

a. Se va desfasura dupa acelasi program ca si in turul intai — lunea, miercurea si

vinerea;
b. Se va desfasura in baza unu media planing;

c. Consilierul PR va trebui sa il pregateasca pe candidat pentru confruntarile cu

adversarul politic din turul doi;

d. In emisiuni (in afara confruntarilor) trebuie s& apara si oameni politici ai

partidului sau ai aliantelor care sprijina candidatul in turul doi;
e. De fiecare data consilierul PR trebuie sa ceara un desfasurator al emisiunilor;

f. In emisiuni se recomandd mai mult atitudini si discursuri pozitive ale

candidatului si nu se recomanda atacurile;

g. Candidatii trebuie sa fie foarte atenti la tot ceea ce spun in aceste emisiuni.

Campania radio

Caracteristici: va respecta caracteristicile campaniei TV (aplicate la nivel de radio) iar
aparitiile candidatilor vor fi complementare cu cele de la TV (adica martea si joia)
astfel incat in fiecare zi din saptaméana sa exist o aparitie media (conform legislatiei

nu vor fi emisiuni sdmbata si duminica).

Campania prin presa scrisa:

Caracteristici: se va respecta frecventa aparitiilor de la primul tur de scrutin. In cazul

campaniilor prezidentiale se va folosi presa scrisa cu dispersie nationald, zonala si
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locala. Mesajele din presa scrisa trebuie sa fie in concordanta cu cele promovate prin
radio sau prin posturile de televiziune, pentru a se mentine totul unitar de imagine al

candidatului.

Referitor la promovarea imaginii candidatului in turul doi de scrutin, consilierul PR

trebuie sa fie foarte atent si sa foloseasca promovarea si prin intermediul internetului.

In ceea ce priveste agenda candidatului pentru turul doi acesta trebuie sa respecte
modelul turului intéi, iar candidatul va face aproximativ aceleasi actiuni si va participa

la aceleasi tipuri de evenimente ca si in cazul turului intai de scrutin.

Teme:
1. Care sunt caracteristicile campaniei TV din turul doi de scrutin?
2. Care sunt caracteristicile campaniei radio din turul doi de scrutin?

3. Care sunt caracteristicile campaniei prin presa scrisa din turul doi de scrutin?

Bibliografie:

Rus, Flaviu Calin, PR Politic, Editura Institutul European, lasi, 2006.

Ultima confruntare televizata

Obiective:

1. Analiza mai multor modele comportamentale ale candidatilor in ’ultima

confruntare televizata;

2. Evaluarea aspectelor verbale si nonverbale ale candidatilor din "ultima

confruntare televizata;
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3. Evaluarea de catre masteranzi ale asemanarilor si diferentelor dintre candidati

in "ultima confruntare televizata”.

Notiuni cheie:
Confruntare, limbaj verbal, limbaj nonverbal, comportament, discurs, vestimentatie.

Ultima intélnire televizata dintre cei doi candidati ramasi in cursa electorala este
foarte importanta, deoarece in urma vizionarii unei astfel de emisiuni, votantul
ramane cu o impresie despre candidat, care de obicei nu se schimba pana in ziua
votului. Din aceasta cauza aceasta ultima emisiune trebuie forte bine pregatita de
catre consilierul PR astfel incat imaginea candidatului sa ramana cat mai buna in
mintea votantilor. Acest deziderat nu e usor de realizat, cu atat mai mult cu céat si
contracandidatul se va pregati temeinic pentru aceasta ultima emisiune. Consilierul
PR trebuie sa poata prevedea matricele comportamentale ale contracandidatului si
sa-si pregateasca propriul candidat pentru eventuale atacuri sau capcane verbale
intinse de contracandidat sau de moderatului acestei emisiuni. Elementele pe care

trebuie sa le pregatiti pentru aceasta emisiune sunt urmatoarele:

1. Discursul;

2. Limbajul nonverbal;

3. Vestimentatia;

4. Apaérarea informationaléa a candidatulur,

5. Ultimul mesayj;

In cadrul acestei ultime emisiuni televizate o foarte mare atentie trebuie acordata
ultimului mesaj al candidatului. Acesta trebuie sa respecte cele trei dimensiuni de
constructie: cognitiva, de personalitate si afectiv — emotionala, iar latura afectiv —
emotionala trebuie sa aiba ponderea cea mai mare in cadrul ultimului mesaj al

candidatului catre electori.
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Teme:
1. De ce este importanta ultima emisiune televizata intr-o campanie electorala?
2. Care sunt elementele pe care trebuie sa le pregateasca consilierul PR
impreuna cu candidatul pentru ultima emisiune televizatda din campania
electorala?
3. Care sunt dimensiunile de constructie ale ultimului mesaj din cadrul ultimei

emisiuni televizate dintr-o campanie electorala?

Bibliografie:

Rus, Flaviu Calin, PR Politic, Editura Institutul European, lasi, 2006.

Primul mesaj de dupa alegeri, evaluarea campaniei electorale

Obiective:
1. Aprofundarea elementelor componente ale ultimului mesaj de dupa alegeri;

2. Analiza modurilor de evaluare a campaniei electorale.

Notiuni cheie:
Mesaj, evaluare, castigarea alegerilor, pierderea alegerilor.

Candidatul trebuie pregatit sa tina un discurs la finalul celor 30 sau 45 de zile de

campanie electorala in doua situatii distincte:
a. Incazca castiga alegerile;

b. In caz ca pierde alegerile.
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in situatia in care candidatul castiga alegerile discursul sdu trebuie sa mentina un
echilibru si sa multumeasca tuturor alegatorilor. O prea mare bucurie strica acest
mesaj mai ales in achii celor care nu l-au votat. Elegant este sa spuna cateva idei

( de obicei pozitive ) si despre contracandidat.

In situatia in care candidatul pierde alegerile discursul sdu nu are voie sd emane
suparare prea mare. El trebuie sd multumeasca electorilor care |-au votat precum si
celorlalti votanti, si sa-si imbarbateze electoratul propriu. De asemenea, elegant este

sa-| felicite pe invingator si sa priveasca cu incredere spre viitor.

Dupa terminarea campaniei electorale urmeaza o perioada in care consilierii PR
trebuie sa faca o evaluare a respectivei campanii, atat in cazul in care candidatul a
castigat alegerile cat si in cazul in care candidatul a pierdut alegerile. Aceasta
evaluare trebuie sa puna in evidenta atat cauzele succesului in alegeri, céat si
cauzele unui insucces. Trebuie stabilit foarte clar in ce masura strategia de campanie

a influentat rezultatul final, si in ce masura alti factori au contribui la rezultatul final.

Aceste aspecte trebuie stabilite, deoarece se poate intdmpla si urmatorul paradox:
strategia sa fie foarte buna, dar candidatul sa piarda alegerile ( de exemplu din cauza
unor disfunctionalitdti de punere in aplicare a alegerilor). Totusi consideram ca, un
candidat puternic care beneficiaza de o strategie buna de campanie ih mod normal
are mari sanse sa castige alegerile. La sfarsitul acestei evaluari totul trebuie arhivat,

pentru ca rezultatele sa poata fi reanalizate in orie moment.

Teme:

1. Care sunt caracteristicile discursului candidatului in situatia in care acesta

castiga alegerile?

2. Care sunt caracteristicile discursului candidatului in situatia in care acesta

pierde alegerile?

3. Ce trebuie sa puna in evidenta evaluarea unei campanii electorale?
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Bibliografie:

Rus, Flaviu Calin, PR Politic, Editura Institutul European, lasi, 2006.

Test final

Nota: Fiecare raspuns corect al unei intrebari (probe, teme) se puncteaza cu

un punct. Se acorda un punct din oficiu.

© © N o o b

Definiti PR-ul politic.

Ce intelegeti prin pastrarea coerentei ca si regula a comunicarii si al PR-ului
politic?

Care sunt cele doua actiuni fundamentale care trebuie realizate in
precampanie?

Enumerati componentele departamentului de imagine:

Descrieti modelul tristadial:

Care sunt caracteristicile evenimentului denumit “spectacol”?

Care sunt factorii care pot influenta turul doi de scrutin?

Care sunt caracteristicile campaniei TV din turul doi de scrutin?

Care sunt elementele pe care trebuie sa le pregateasca consilierul PR
impreuna cu candidatul pentru ultima emisiune televizata din campania

electorala?

Bibliografie curs

Rus, Flaviu Calin, PR Politic,Editura Institutul European lasi, 2006.
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