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Una dintre capcanele existentei
umane este aceea potrivit careia omul are
de regula convingerea ca traieste Intr-o
lume reald, iar actiunile sale sunt expresia
conceptelor, vointei si disponibilitatilor
sale. Desi nu am intentia de a face
incursiuni in rolul absolut al Divinitatii
pentru viata fiecaruia din noi, totusi voi
evoca esenta gandirii simbolice a
Fericitului Augustin §i anume ca fiintele si
lucrurile au o esentd si un inteles
predeterminat care nu poate fi cunoscut
prin mijloace epistemologice sau senzitive;
totusi fiecare persoand poate doar sa
aproximeze 1in demersurile sale de
cunoastere natura imanentd a proximului
socio-uman.

Tot cu nuante deterministe,
Cassirer' afirma ca omul nu se poate
sustrage propriului destin, cu alte cuvinte,
tot predestinat, trebuie sa accepte sensurile
si conditiile propriei vieti. Insd nimic din
cele afirmate nu se constituie in
impedimente interpretative asupra
dihotomiei realism-idealism, astfel ca daca
avem convingerea realitatii propriu-zise tot
nu o putem cunoaste decat mediat si astfel
prin interpretare inducem note subiective
sau chiar imaginare prin atribuirea de
calitati extrinseci oamenilor, lucrurilor si
actiunilor de orice fel; nu este posibila deci
cunoasterea in sine...

Cu aceste ganduri plecam 1in
investigarea-eseu a fenomenului electoral.
Si nu intdmplator am punctat cele doud
aspecte de mare impact semiotic, dar si
practic; rostul lor il vad ca o antiteza la
eforturile, uneori excesive, ca unul sau mai
multi candidati politici sd incerce a-gi
schimba atdt comportamentul propriu, cat
si convingerile alegatorilor pe care se
bazeaza. Sigur ca subiectul, prin
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generozitatea sa interpretativd, suscitd
exprimarea nenumaratelor pareri, multe
veleitare.

Cadrul exclusiv in care se pot
manifesta n mod real mecanismele
electorale si participantii mai mult sau mai
putin activi este democratia, in care
autoritatea statului se bazeazd fundamental
pe popor care are dreptul sa fie implicat in
procesele politice, in decizii si mai
concret, in alegerea s$i respingerea
candidatilor; referitor la acest ultim aspect
nu voi trece cu vederea un fapt notoriu si
anume ca cetdteanul de rand participa doar
cu ocazia alegerilor la procesul decizional
si, din pacate nu suficient de responsabil si
constient de cele mai multe ori. Daca la
inceputuri (Grecia Anticd) democratia se
manifesta participativ-adicd toti membrii
societatii erau direct implicati in luarea
deciziilor, azi nu mai este posibil acest

lucru datoritd cresterii numerice a
membrilor colectivitatilor umane, iar
democratia contemporand este

reprezentativa poporul alege periodic (alte)
persoane care sa-l reprezinte in procesul de
luare a deciziilor politice. Este important
ca cel putin in principiu, desi putind lume
gandeste astfel, potrivit constitutiei, doar
poporul are legitimitatea puterii, in timp ce
partidele si restul entitatilor conducatoare
o exercitd in numele poporului, fard a o
detine propriu-zis!

De fapt primum movens este
motivul care il determind pe un anume
individ sd ,jiasd din formatie”; cei mai
multi se ,,pomenesc” astfel in fata unei
comunitati sau altei forme de grup uman
cu diletantism si derizoriu, insa scopul de
fatd nu este incadrarea axiologicd, ci
contextual-procedurala.



Consider ca cineva devine candidat
pentru cd are o anume reprezentare despre
sine §i pentru ca se simte justificat a-gi
satisface o necesitate interioard; sigur ca
sunt si alti numerosi co-determinanti. In
privinta reprezentarii, elementul de baza
este faptul cd, 1n actiunea sa interpretativa
respectiva persoand igi asociazd anumite
performante pe care se simte justificat a gi
le valida si valoriza. Pe de altd parte, ne
vom aminti ca, in piramida necesitatilor
umane a lui Maslow pe treapta a treia este
pozitionata apartenenta, iar pe treptele
superioare, stima de sine i autorealizarea.
Toate acestea, subliniez, sunt necesitati si
se supun principiului ca satisfacerea uneia
creeaza premisele trecerii la urmatoarea;
astfel ca, simtindu-se satisfacut primar si
in sigurantd, omul are dreptul de a creste
pretentiile de la cei din jur i mai rar de la
sine 1nsusi, cu alte cuvinte 1si spune ca
trebuie sd aparfind unei organizatii $i, in
interiorul acesteia sa fie cat mai apreciat.
Diferentele dintre oameni la acesti
parametri constau in disponibilitatea de a
investi si apoi de a obtine profit (socio-
profesional), cat si in obstinatia cu care se
manifestd 1n a castiga aprecierea celor din
jur. Pe scurt, omul devine candidat, in
speta politic, pentru validarea unor
disponibilitati, probarea expertizei
(eventual!), obtinerea in final a puterii si
investirea cu autoritate; aceasta este un
regulator al relatiilor dintre indivizi cu
forme si aspecte foarte diferite, dupa
gradul de dezvoltare al societatilor’. Daca
societatea are nevoie pentru a se constitui
de unitatea spirituald si constiinta unor
scopuri comune ale grupului social, este la
fel de adevarat ca ea nu poate exista si
functiona fara anumite reguli care se
impun tuturor §i a caror nerespectare
trebuie sanctionata cu autoritate; oriunde a
existat o agezare omeneasca organizatd a
existat si o autoritate regulatoare a
activitatilor acesteia. Autoritatea personala
propriu-zisa nu trebuie confundata cu ceea
ce se numeste prestigiu, sau, adesea nu se
suprapun la aceeasi persoana. Cel ce are
numai prestigiu nu este considerat ca
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avand o putere obiectiva supraindividuala,
nu este identificat cu o fortd exterioara sau
cu o normd de conduita, ci are o
superioritate nelegata implicit de structura
organizatiei din care face parte.

Politica se preocupa de putere, ea
fiind institutia sociald raspunzatoare de
modul in care este dobandita, repartizata si
folosita puterea®. Toate discutiile despre
putere incep cu definitia lui Weber*:
,Puterea este capacitatea de a atinge
scopuri 1n ciuda opozitiei altora”. Nici un
om implicat in politicd, respectiv nici o
formatiune aflatd la putere nu ar trebui sa
aiba ipocrizia de a afirma altceva sau de a
se comporta altfel.

Un alt factor definitoriu al
democratiei este alegdtorul. Acesta este
membru al unei colectivitati si, prin asta,
depozitarul legitim al unei parti din
puterea populard. Cu ocazia alegerilor si
doar atunci politicianul i solicitd votul, ca
expresie a transferului de putere sau
delegarii de competente spre
reprezentantul acelei comunitati din partea
titularului, adicd a poporului. Cetateanul
insd nu este singur si optiunea lui se
manifestd in cadrul si sub influenta opiniei
publice intr-un areal numit spatiu public.
Acest din urma concept este mai vechi
decat s-ar parea (aproximativ din sec. al
XVIll-lea) si reprezintd spatiul fizic in
care, dupd afirmatia lui Habermas din
1962° ,, publicul format din indivizi isi
foloseste ratiunea si o transforma 1intr-o
criticA  Tmpotriva  puterii  statului”,
exercitindu-si dimensiunea critici a
ratiunii. Sigur cd, de-a lungul timpului cele
doud notiuni mentionate si-au nuantat
limitele si semnificatiile; in lucrarea de
fatd, opinia publica si implicit alegatorul
nu sunt neaparat critici cu cei care le
solicitd sprijinul electoral, ci se constituie
in receptori ai mesajului politic, evaluatori
ai acestuia si, In final, decidenti prin
optiunea exprimatd. Mai ales in zilele

noastre, sub puternica influenta
occidentald si americand nu neaparat
constructiva §i  adaptata  specificului

roménesc, cand forma subjugd fondul



golindu-1 din ce in ce mai mult de continut,
cheia este comunicarea. Aceasta are trasee
predefinite intre alegator si candidat, insa
intotdeauna cu medierea presei. Rolul
acesteia a crescut continuu in ultimii ani,
s-a constituit treptat ca ,,a patra putere din
stat”, este din ce in ce mai greu de
influentat si de regula accesul la resursele
ei de influentd este restrictiv si adesea
echivoc.

Suprapunerea  partiala  dintre
politica si comunicare este evidentd pentru
»pionierii” stiintelor comunicaril
americani®. Dintre acestia, Lazarsfeld a
studiat efectele ,,comunicarii de masa” in
campanii electorale. Dayan si Katz’
numesc actiunile de comunicare politica
,evenimente transformatoare” si  mai
departe aratd ca ...aceastd putere,
esentialmente simbolicd, este aceea care
constd in nlocuirea in interiorul cadrului
ceremonial a unei paradigme cu alta si in a
oferi sub formd de spectacol, ilustrarea
noii paradigme. Parafrazand, nu numai
paradigmele se schimba, ci §i oamenii, in
sensul cd politicianul aflat in competitia
electorald ncearcd sa-si construiascd o
noud identitate sociala, cu scop exclusiv
pragmatic, cat mai valoroasd pentru
comunitatea pe care doreste sa o reprezinte
in institutiile de putere. Cum poate realiza
acest lucru? Prin comunicare cit mai
profesionald si, prin urmare, cu ajutorul
presei si sondajelor de opinie ca elemente
instrumentale. Arsenalul de mijloace de
transmitere a mesajelor prin media excede
cu mult scopul acestei lucrari; vor fi
mentionate citeva pentru a sugera
ponderea lor decizional si se va retine ca
presa 1isi adapteaza stilul publicistic
scopurilor concrete, desi se respecta legile
comune incluse in teoria comunicarii®, cu
exceptia principiului  conform  caruia
informatia trebuie sia elimine o parte a
incertitudinii care in campaniile electorale
devine relativ atdt din perspectiva
alegatorului, cat si a candidatului.

In societate pot fi imaginate doua
tipuri de piete: una a informatiilor, care
sunt cerute de receptor si furnizate de
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emitator contra unui pret, §i una a
adeziunii, care este solicitatd de emitatorul
mesajelor si furnizatd sau nu de receptor;
in aceeasi notd pragmaticd si aceasta din
urma are un pret, care insd nu este mereu
foarte corect. De ce spun asta, fiindca nu
intotdeauna ,,cererea” si ,oferta” sunt
transparente si etice. De fapt intervine aici
un paradox: politicul are intotdeauna si o
agenda ,,ascunsd”, subinteleasa de toti, dar
in acelasi timp, i se solicitd exprimarea
adevarului absolut, plus Indeplinirea unor
criterii de morala.

Existd doud notiuni aparent cu
acelasi continut care sub aspectul denotativ
sunt  diferite, dar  contextualizarea
conotativd le apropie foarte mult, iar
efectele lor coincid. Este vorba despre
publicitate sau promovare si pe de altd
parte despre propaganda. Ultima are sens
peiorativ, inclusiv in viata politica si din
acest motiv, pentru a fi mai bine
diferentiatd, o voi contura. Cuvéantul a
aparut pentru prima oard in 1689 si
provine din expresia latind congregatio de
propaganda fide, in traducere congregatie
pentru  propagarea credintei’.  Initial
termenul presupunea transmiterea unor
informatii catre public, informatie care
trebuie sa foloseascd acestuia si care nu
este perceputd de receptor ca fiind
mincinoasd. In timp 1insd, sensul
termenului s-a deformat si azi se defineste
ca ,actiunea exercitatd asupra opiniei
publice pentru a o determina sia aiba
anumite idei politice si sociale, a dori si a
sustine un guvern sau un reprezentant™°.
Publicitatea insd se deosebeste prin
valoarea de adevar a continutului
vehiculat. Ceea ce le aseamana insa este
intentionalitatea persuadarii. Aceasta se
realizeazd in principal prin discurs, ca
forma de comunicare specifica.
Specificitatea este atat de continut,
puternic contextualizat, cat si prin ritualul
—sistem de actiuni esentiale, de roluri
teatrale, de valori si simboluri ce sunt
comunicate Intr-un sistem codificat pe care
il  presupune. Pe langd discursul
candidatului evident cd sunt implicate



institutiile de presd care actioneaza
sinergic cu unii §i implicit adversiv cu
altii. Demersul comun este astdzi foarte
asemandtor intre Europa si America in
sensul cd, pe langd ,edificarea” unei
imagini de candidat cat mai competitive,
este din ce in ce mai acceptatd si practicata
,,demolarea” contracandidatului. Duritatea
unei campanii de presd care include
evident si staff-ul candidatului este
proportionald cu segmentele de electorat
care trebuie atrase, stiut fiind ca, de regula,
discursul electoral este destinat astfel:
primii vizati sunt indecisii, apoi cei cu
opinii contrare (proces dificil si mare
consumator de timp) si paradoxal ultimul
target este al simpatizantilor (pentru
consolidarea fidelizarii). Resursele
materiale reprezintd evident suportul
intregii campanii §i nu este necesar a se
comenta.

Am prezentat succint ,,personajele”
si scopurile lor, iar In cazul competitorului
politic propriu-zis si elemente
motivationale. Se impune acum o
ierarhizare a importantei lor, fiindca acesta
este scopul studiului si fiindeca in mod real
ponderea lor actionald nu este aceeasi.

In loc de concluzii imi voi permite
doar anumite constatari:

o Dacéd semnalul emis poate fi si de
reguld este controlat, receptarea i
decodificarea Iui este aleatorie din
considerente personale ideologice,
culturale, structurale, afective;

. Receptorul nu  utilizeaza 1in
prelucrarea mesajului electoral calitatile
sale cognitive, putand afirma chiar relativa
sa irationalitate perceptiva si volitionala.

. Politicianul este mai previzibil, dar
limitele sale naturale si ingradirile de
partid, ca sa nu aducem in discutie erorile
de strategie, ii induc o nedoritd distantare
intre realitatea sa si a celor pe care vrea sa
si-1 apropie.

. Daca pilonii candidat si alegéitor
sunt incompatibili, sau necompetitiv
primul si inconsistent al doilea, aportul
logistic al resurselor si psiho-social al
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presei pot deveni chiar o povard mai
devreme sau mai tarziu. ..

° Pentru a avea rezultatele scontate,
o echipd, indiferent de parametrii sai, nu
trebuie sa aibd nici un membru subunitar
(presupunand mediocritatea echivalata cu
unitatea matematica), mai ales daca acela
este candidatul! Spun asta fiindca daca la
adunare orice mai mult decat zero
conteaza, la inmultire este diferit, contrar
simtului comun.
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