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Introducere

Pe masura ce campaniile electo-
rale se profesionalizeaza, marketingul
politic a devenit o temd importanta in
cadrul specialistilor, dar, din ce in ce
mai mult, si a publicului.

Existd numeroase studii cu privire
la diferitele strategii de marketing
politic ce pot fi utilizate ntr-o cam-
panie politica sau electorald. Totusi,
acestea reprezintda mai mult decat
simple teorii si definitii. Fiecare cam-
paniec electorald are un anumit
specific, dincolo de clasica diferen-
tiere data de scopul alegerilor. Diver-
Sitatea este data de contextele politice
diferite, dar mai ales de caracte-
risticile locale. Cu alte cuvinte, chiar
si in cadrul aceleiasi campanii coor-
donate la nivel central, existd

diferente de abordare mai mari sau
mai mici la nivel local, unde actio-
neaza filialele partidelor.

Consideratii teoretice

Primul studiu academic despre o
campanie electorald a fost publicat in
anul 1944, in New York, de catre
Paul Lazarsfeld si colaboratorii sai.
Acestia au gandit o cercetare prin
care si demonstreze importanta, pu-
terea si influenta propagandei prin
radio, intr-un context democratic, cu
ocazia campaniei pentru alegerile
prezidentiale. Numai ca, in loc sa se
confirme ipotezele de la care au ple-
cat, asa cum cercetatorii se asteptau,
studiul a scos in evidenta o alta
realitate, pe baza careia avea s se
constituie noul model al efectelor
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mesajelor media: modelul efectelor

minime®. Acesta se concretizeaza prin

urmétoarele consecinte:

e cCetatenii nu dau suficientd im-
portantd mesajului transmis prin
mass-media, pentru ca acesta sa-i
afecteze;

e mesajele sunt de cele mai multe
ori contradictorii §i tind spre a se
anula reciproc;

e atentia selectivd a indivizilor,
precum si memorarea bazata pe
anumite simpatii sau antipatii
politice tind sd distorsioneze
mesajele transmise;

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

Conform  profesorului  Alfred
Bulai: ,,Campania electorala repre-
zintd o perioadd stabilita oficial
inaintea unui scrutin, depasitd de
regula doar 1n punctul initial, nu si in
cel final, in care actorii politici 1si
intensificd actiunile de propaganda
intr-un context social si mediatic
favorabil™®. Cu alte cuvinte, practica
politicd permite existenta unei etape
premergatoare campaniei oficiale, de
regula aceasta este cunoscuta ca fiind
etapa de precampanie sau popu-
larizare. Campania electorala concen-
treazd, pentru o perioadd relativ
scurtd de timp, o cantitate importanta
de resurse, are obiective generale clar
stabilite si un deznodamant rapid*.

Tn Romania, conform legii electo-
rale 35/2008, o campanie electorala
este acea perioadd in care compe-
titorii electorali desfdasoara activitati
de propagandd cu scopul de a-i
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determina pe alegatori sa isi exprime
voturile in favoarea lor>.

Propaganda politica presupune
un demers prin care un actor politic
incearca sa influenteze atitudinal §i
comportamental un anumit public
tinta prin intermediul unor actiuni
politice si prin comunicare®. Aceasta
mai poate fi definitd ca ingloband
totalitatea tehnicilor ce stau la dis-
pozitia puterii politice pentru reali-
zarea unei imagini care nu are
legdturd cu realitatea’. Cel mai efi-
cient moment pentru a folosi propa-
ganda fara ca aceasta sa devind con-
damnabild este asadar, campania
electorala.

O cercetare exhaustiva asupra con-
ceptului a realizat Oliver Thomson in
lucrarea sa, Istoria propagandei.
Aceasta studiaza variatele tehnici de
persuadare utilizate in perioade si
culturi diferite In ceea ce priveste
evenimentele politice ale ultimilor
5000 de ani. Autorul releva faptul ca
nicio perioada istorica nu a fost
privatd de propaganda politica si ca
nimeni nu a fost vreodatd imun la
aceasta’.

Majoritatea teoreticienilor consi-
derd ca secolul XX a fost momentul
in care propaganda politica si-a atins
apogeul. Astdzi aceastd tehnicad de
persuadare nu mai are neaparat sen-
sul secolului trecut, ci mai degraba o
percepem ca publicitate sau reclama,
conceptul de propaganda fiind rareori
utilizat si deseori neimportant pentru
publicul larg.



Etapele unei campanii electo-
rale la nivel local

Campania electorald trebuie si
tind cont de anumite variabile care
pot aparea in randul electoratului.
Campaniile electorale se adreseaza
unor mase electorale, chemate sa 1i
aleaga pe titularii unei functii. Aceste
mase electorale sunt colectivitati
eterogene’. Din acest motiv, ntot-
deauna se apeleaza la tehnici de cer-
cetare si segmentare a pietei. Succe-
sul unei campanii electorale depinde
de o anumitd viziune strategica, dar
mai ales de intelegerea specificului
local, deci de implementarea unor
tehnici diferentiate.

Asadar, o campanie electorald nu
poate exista in lipsa unei strategii.
Mai exact, aceasta se refera 1In
principal la un calendar de activitati
pe care un candidat doreste sa il puna
in practica intr-un anumit interval de
timp, cu scopul de a atrage electo-
ratul de partea sa sau macar de a slabi
fortele contracandidatului.  Toate
aceste activitati trebuie sa aiba lega-
turd intre ele si, In mod obligatoriu,
sa aducd avantaje celui care le Intre-
prinde, fie ca discutam despre simpa-
tia populara si uncapital de imagine,
fie despre posibilele subiecte de
presd. Totodata, acestea trebuie sa fie
in strinsd legatura cu preferintele
electoratului si sa se desfasoare in
zona grupului-tinta. Consecintele iau
forma unor beneficii de ambele
sensuri: candidatul obtine unul din
avantajele enumerate mai sus si, in
acelasi timp, comunitatea respectiva
simte ca Intr-adevar activitatea este In
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beneficiul local. O actiune care are
beneficiu unidirectional nu poate fi
sanatoasa pentru succesul in alegeri.

Primul pas este definirea obiecti-
velor. Candidatul trebuie sa 1si fixeze
cateva repere finale: cate voturi
doreste sa obtind, ale cui voturi pot
valora mai mult, dacé este important
ca ceilalti candidati sa obtind un scor
cat mai mic, daca se doreste deni-
grarea contracandidatului sau nu.
Bineinteles ca planul de actiune
trebuie sa se coreleze cu resursele de
care candidatul dispune, iar obiecti-
vele sunt intotdeauna realiste.
Acestea se fixeazd pe baza cerceta-
rilor intreprinse, stabilindu-se grupuri
tintd in functie de anumite criterii-
liant: varsta, sex, studii, profesie,
optiune politicd etc. Dupa ce toate
aceste aspecte au fost clarificate,
urmeazd crearea mesajului §i a
discursului.

Aceste doud elemente ale comu-
nicarii politice se realizeaza numai pe
baza studiilor de piata. Candidatul
trebuie sa 1si cunoasca bine electorii,
sa le urmareascd evolutia necesi-
tatilor si preferintelor pentru a
identifica dacad acestea depasesc sau
nu ordinul primar. Se poate dovedi
catastrofal sa se adreseze un mesaj ce
vizeazd necesitatile primare unui
electorat cu un nivel de studii peste
mediu §i care prezintd nevoi de
gradul doi sau trei (spre exemplu:
nevoia de reformd in diverse dome-
nii, de educatie, de democratie, o
situatie financiard peste medie etc.);
actionand viceversa ar putea fi, de
asemenea, un insucces. In cazul in
care unui electorat fara studii si cu o
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situatie financiara precard i se adre-
seazd un mesaj ce vizeaza nevoi de
grad superior, precum cele enumerate
mai sus, cel mai probabil campania
se va dovedi un esec, dar exista totusi
sanse mai mari decat intr-o situatie
inversd ca un astfel de mesaj s isi
atinga scopul.

Un alt punct esential este con-
struirea imaginii omului politic sau a
partidului politic, in functie de electo-
ratul pe care doreste sa il atraga.
Dincolo de respectarea unor cutume
vestimentare, ¢ important ca alega-
torii sd ii perceapa pe candidati ca
fiind aproape de ei, din mijlocul lor.
Stilul vestimentar conteazd foarte
mult in aceste situatii, mai ales atunci
cand au loc intalniri cu cetatenii. Aici
mai putem adauga si tipul de
activitate, tinuta fiind Intotdeauna
adaptatd acesteia. Candidatul trebuie
sd se imbrace potrivit ocaziei, daca
nu doreste sd atragd dispretul sau
ironia celor din jur. Astfel de acti-
vitati pot fi: sportive si recreative
(marsuri, crosuri, meciuri, concerte),
de mediu (plantdri de arbori, cura-
tenie in spatii verzi), dezbateri pu-
blice in spatii office (conferinte, inau-
gurari), intdlniri cu alegatorii si
dezbateri (campanie door-to-door,
mitinguri) etc.

Limbajul non-verbal joaca, de
asemenea, un rol deosebit in transmi-
tereca mesajelor. Asadar, modul in
care un candidat gesticuleaza poate
facilita atingerea scopului mesajului
sau, din contra, poate da o nota
negativd. Spre exemplu, atunci cand
omul politic se afla intr-o emisiune
televizata este de preferat sa
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gesticuleze mai putin, pentru cd ima-
ginea este statica si miscarile bruste
ale mainilor pot parea agresive sau
semne de agitatie, neincredere sau
nervozitate. In cadrul unor ntalniri
publice Tn aer liber, atunci cand
candidatul este in centrul atentiei si
sunt foarte multi oameni in jurul sau,
este bine sa gesticuleze suficient cat
sa mentind atentia asupra sa §i sd arate
ca este sigur pe tot ceea ce spune.
Tnainte de nceperea campaniei
trebuie clarificate chestiuni esentiale
pentru desfasurarea acesteia, cum ar fi:
echipa de campanie;
calendarul de activitati;
sloganul;
afisul principal de campanie;
mesajul principal al campaniei;
programul electoral;
punctele cheie ale circumscrip-
tiei;
e Simpatizantii din circumscriptie;
zonele favorabile si zonele nefavo-
rabile;
e cContracandidatii — puncte tari si
puncte slabe;
e canale de comunicare;

Echipa de campanie reprezinta
forta motrice a oricarui demers
electoral. Fiecare membru si depar-
tament va avea responsabilitati bine
trasate si diferentiate:

- seful de campanie este cel care
supravegheaza intreaga activi-
tate, ia deciziile necesare la un
moment dat in situatii nepreva-
zute, tine legdtura cu mandatarul
financiar si monitorizeaza toate
donatiile si cheltuielile;



- secretariatul sediului de cam-
panie (relatia cu alegatorul);

- corespondenta candidatului (posta
clasica sau electronicd);

- organizarea dezbaterilor, confe-
rintelor, evenimentelor (invitati,
promovare etc.)

- Organizarea activitatilor de teren
(door-to-door, corturi, afisaj,
intélniri cu electorii, relatia cu
simpatizantii);

- consiliere juridico-legislativa
pentru orice fel de activitate;

- consiliere in domeniul promo-
varii si propagandei, 1n special in
relatia cu mass-media;

Calendarul de activitati repre-
zintd 1Ingiruirea pe zile a tuturor
actiunilor din campanie si inclusive
din ziua votului.

Sloganul trebuie sa fie scurt si
sugestiv, astfel Incat sa vorbeascad de
la sine despre candidat si despre
motivul pentru care este bine ca
acesta sa fie votat. Sloganul ideal
ramane in memoria cetatenilor mult
timp dupa data alegerilor (de exem-
plu, ,,Sa traiti bine” — sloganul candi-
datului Traian Basescu pentru
alegerile prezidentiale din 2009).
Sloganul poate fi de asemenea deter-
minat in urma efecturarii unor Ccer-
cetari sociologice, de obicei calitative.

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

Mesajul principal al campaniei
este centrul demersului electoral. Pe
baza profilului pe care si I-a creat,
candidatul 1isi construieste mesajul,
tinand cont de cercetdrile cantitative
si calitative pe care le-a Tntreprins
asupra electoratului, dar si in acord
cu ideologia partidului. Mesajul
principal este ca un slogan mai amplu
pe care candidatul sau echipa de
campanie 1l poate transmite oricand,
in cateva minute, avand siguranta ca
este pe Intelesul tuturor.

Programul electoral desemneaza
un set de obiective pe care candidatul
isi propune sa le indeplineasca dupa
obtinerea unui eventual mandat.
Acestea sunt de reguld adunate sub
forma unei brosuri si aduse la cu-
nostinta electorilor, fie prin distri-
buire in intreaga circumscriptie, de
tip mailing, door-to-door sau sam-
pling, fie In cadrul adunarilor sau
ntélnirilor publice. Programul electo-
ral trebuie sd contind obiective
realiste §i care sd corespunda unor
nevoi sau dorinte existente pe agenda
publica locala sau nationald. Can-
didatul trebuie sd vind cu solutii
concrete, legale si corecte pentru
rezolvarea anumitor probleme pre-
existente, care vor intra in atributiile
viitoare date de eventuala castigare a
alegerilor.

Un individ informat, care voteaza
in cunostintd de cauzd ar trebui sa
aiba pregatirea politica si ideologica
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de baza care sa ii permitd sd fixeze
corect profilul ideologic al partidului
sau al candidatului. lar, pentru a nu
se ingela, ar trebui sa cunoascd pro-
gramul electoral cu care candidatii
se prezintd in fata electoratului®.

Punctele cheie ale circumscrip-
tiei sunt acele zone aglomerate dintr-
o circumscriptie, cum ar fi piete
publice, centre comerciale, intersectii
intens circulate, statiile mijloacelor
de transport n comun, parcuri etc.
Este important ca echipa de campanie
si candidatul si cunoasca aceste
locuri, deoarece ele vor constitui zo-
nele de amplasament pentru punctele
de informare, distribuire materiale
sau strangere de semndturi (corturi).
De asemenea, sunt locurile propice
pentru intdlnirile publice, dar si
pentru amplasarea scheletelor pentru
afisaj electoral (bannere, cuburi,
prisme etc.).

Simpatizantii din cricumscriptie
sunt deosebit de importanti, deoarece
constituie un ajutor de nadejde ori-
cand, pe parcursul campaniei, si de
obicei sunt dispusi sa ajute fard a cere
nimic Tn schimb. Acestia pot in-
fluenta optiunea politica a altor
electori, fie ca discutim de ceilalti
membri ai familiei, de prieteni, colegi
de serviciu sau vecini. Simpatizantii
duc mesajul politic al candidatului
mai departe Tn propriul mediu de
activitate si chiar pot face propa-
gandd serioasda, devenind cei mai
buni mobilizatori in ziua votului. Un
avantaj in plus este dat de simpa-
tizantii cu mare influentd In anumite
zone ale circumscriptiei (de exemplu:
angajatii magazinelor locale, farma-
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ciilor, medicii din zona, postasul,
administratorii §i presedintii aso-
ciatiilor de locatari/proprietari etc.)
Totodatd, simpatizantii din circum-
scriptie sunt primii care observa si
informeaza cu privire la activitatiile
contracandidatilor si eventualele acte
de vandalism electoral.

Zonele favorabile si zonele nefa-
vorabile sunt acele puncte ale cir-
cumscriptiei care sunt grupate dupa
arondarea electorald la diferitele
centre de votare sau entitati teritoriale
mai mari, Tn cazul in care candidatura
se refera la functia de conducere
pentru o unitate administrativ-teri-
toriala care inglobeazd mai multe
localitati. In functie de specificul
populatiei arondate unui anumit
centru de votare si de mesajul
transmis, alegdtorii din zona respec-
tivd pot fi categorisiti ca fiind in
majoritatea lor favorabili sau nu, sau
pur si simplu aceasta concluzie poate
aparea 1n functie de media prezentei
la vot in ultimii ani, dar si de
procentele acordate partidelor poli-
tice care au candidat pe liste sau au
sustinut candidati la diferite tipuri de
alegeri. Acest aspect trebuie cunoscut
pentru a previziona un numar maxim
de voturi care poate fi obtinut Intr-un
anumit centru de votare.

Contracandidatii trebuie supra-
vegheati in permanentd pentru ca
replica sa poatd fi imediatd si de
calitate. Tnainte insa, echipa de cam-
panie se va ocupa cu cercetarea §i
documentarea in privinta contra-
candidatilor, asupra punctelor tari i a
mai ales a celor slabe, pentru a
construi un discurs comparativ si a fi



pregatita pentru orice fel de atac
mediatic ce ar putea aparea, in cazul
in care acestia se decid pentru o
campanie agresiva sau in cazul in
care candidatul doreste sa obtina
voturi atrdgdnd antipatia asupra
competitorilor.

Canalele de comunicare on-line
sunt astizi In mare voga printre
politicieni. Existd nenumarate avan-
taje ce decurg din utilizarea acestora.
Specialistii in comunicare politicd au
sesizat rapid avantajele utilizarii
noilor mijloace de comunicare™.
Acestea au devenit, de asemenea,
surse obignuite de informare pentru
presa televizatd si scrisa. Ca atare,
Internetul poate fi utilizat ca mijloc
de promovare a politicienilor, dar si
ca instrument de interactiune intre
autoritati sau demnitari si cetdteni'.

Blog-ul este o variantd comoda si
ieftind de publicitate §i exprimare a
opiniilor intr-un mod rapid si vizibil.
Candidatul poate folosi, de aseme-
nea, retelele de socializare, cum ar fi
Facebook, care are milioane de
utilizatori in toatd lumea si care
reprezintd astizi un important canal
de comunicare si 0 metoda ieftina si
eficientd pentru propaganda si publi-
citate, asa cum s-a dovedit ih cam-
pania electorala a lui Barack Obama
din 2012, iar in Roménia in campania
lui Klaus Iohannis din 2014. Desi
mai greu de utilizat pentru campa-
niile de nivel local, totusi Facebook
oferd numeroase posibilititi de
stabilire a unui grup tintd in functie
de domiciliu, interese, varsta, profe-
sie, hobby-uri s.a.m.d. Totodata,
candidatul poate avea conturi de

Realitati si idei politice italiene

utilizator si pe alte retele de sociali-
zare precum: Twitter, Google Plus,
Linkedin, My Space, Youtube, Hi5
s.a.m.d. Retele de socializare pot fi
eficiente in ceea ce priveste casti-
garea voturilor celor tineri, care
utilizeaza frecvent internetul. Politica
promovata prin intermediul acestora
a prins foarte bine la public si astazi
orice politician care se respecta
trebuie sd aibd conturi active pe
aceste platforme. Fenomenul a capa-
tat proportii atat de mari, incat a fost
denumit Politica 2.0. Spre exemplu,
fotografia intitulatd ,,Four more
years”, aparuta pe paginile oficiale de
Twitter si Facebook ale presedintelui
Barack Obama, imediat dupa aflarea
rezultatelor alegerilor prezidentiale
din Statele Unite, din anul 2012, a
facut 1inconjurul lumii in cateva
minute i a strans milioane de apre-
cieri, devenind cea mai celebra poza
aanului®.

Internetul este potential deschis
curentelor de opinie slab repre-
zentate sau nereprezentate §i devine
locul de percepere si confruntare a
unor idei noi*.

Activititile obignuite de campanie
incep la data stabilita de lege si
presupun activititi de popularizare si
promovare a candidatului si a pro-
gramului electoral propus de acesta,
cum ar fi:

- door-to-door;

- distribuire materiale promotio-
nale (mailing, sampling);

- Intdlniri cu cetatenii in locuri
publice (piete, parcuri);

- evenimente, dezbateri si con-
ferinte cu participarea electorilor;
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- dezbateri si emisiuni televizate;
- Marsuri $i mitinguri;

In cadrul acestor activititi pot fi
distribuite urmatoarele materiale pro-
motionale:

- pliante (Fly-ere);

- brosuri;

- carti de vizita;

- calendare de buzunar sau de
birou;

- fotografii de buzunar sau de
birou;

- Ziare gi reviste;

- felicitari;

- Obiecte promotionale personali-
zate (pixuri, cani, brichete, sepci,
pungi, steaguri etc.).

Activitatea de campanie door-to-
door este considerata cea mai efi-
cienta, dar si cea mai dificili. In
cadrul acesteia, candidatul bate la usa
alegatorului pentru a-l convinge pe
acesta sa-i acorde votul. Candidatul
este intotdeauna insotit de o parte din
membrii echipei de campanie si oferd
alegitorilor cel putin un material
promotional. Unul dintre membrii
echipei va nota toate problemele
expuse de catre cetdteni si, de ase-
menea, datele lor de contact si optiu-
nea politicd, in caz cd acestia o
manifestd sau o exprimad. Aceastd
activitate se intreprinde la ore si in
zile potrivite, pentru a nu crea efectul
invers.

Distribuirea de materiale promo-
tionale poate fi de tip mailing, in care
pliantele si/sau brosurile se introduc
in cutiile postale din circumscriptie
sau sampling, activitate in care
materialele sunt distribuite pe strada,
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in punctele principale ale circum-

scriptiei, in zilele si intervalele orare

aglomerate, sau din usd in usd.

Aceste materiale pot fi:

- programul electoral;

- Dbilant de activitate (in cazul in
care omul politic candideaza
pentru inca un mandat);

- scrisoare de felicitare (pentru
sarbatori religioase sau nationale
importante, cu ocazia onomasti-
cii sau a zilei de nastere a alega-
torului);

- scrisoare cu caracter informativ
cu referire la o activitate ce
urmeaza si aiba loc, la un nou
sediu de campanie sau la ele-
mente negative din sfera de
activitate a contracandidatilor, in
cazul in care discutim despre o
campanie negativa,

- scrisoare de indemn la vot;

- ziare locale in care apar edito-
riale, articole, fotografii, inter-
viuri in care actorul principal este
candidatul.

- calendare de buzunar sau de birou;

- fotografii de buzunar sau de birou;

- obiecte promotionale.

Tn general, punctele principale de
distribuire a materialor promotionale
sunt corturile amplasate in zonele
circulate ale circumscriptiei.

Intélnirile cu cetitenii in spatii
publice sunt o regula a campaniilor
electorale. Acestea au scopul de a
populariza candidatul si de a-l aduce
mai aproape de oameni. In cadrul
acestora omul politic are oportu-
nitatea de a-si expune programul
electoral si de a se familiariza cu ale-
gatorii. De partea cealalta, cetatenii



au ocazia de a adresa intrebari can-
didatului §i a-i supune atentiei pro-
bleme care ar putea intra in viitoarele
competente ale celui ce urmeaza a fi
ales intr-o anumitd functie sau
demnitate. Intilnirile se desfisoara
intr-un spatiu deschis, cum ar fi o
piatd publica sau un parc (zone
populare si populate ale circum-
scriptiei) si sunt adresate tuturor celor
interesati. Promovarea acestora se
realizeazd prin afisaj (in zonele de
afisaj public sau la scarile blocurilor),
prin distribuirea de invitatii generale
prin postd (mailing) sau pe stradd, in
zonele intens circulate.
Evenimentele, dezbaterile  si
conferintele au loc in spatii special
amenjate si au ca subiect principal
puncte de pe agenda publica locala
sau nationald care coincid cu pro-
gramul electoral al candidatului. Tn
cadrul acestora, omul politic are rol
fie de invitat, fie de organizator.
Candidatul are oportunitatea de a-si
expune viziunea asupra subiectului
principal de dezbatere in fata unui
auditoriu vast. Presa poate fi de
asemenea invitatd sa participe si sa
difuzeze pe canalele media con-
cluziile evenimentului, precum si
diverse alte amanunte, in masura in
care acestea sunt considerate a fi de
interes public. Diferenta dintre dez-
baterile in aer liber si cele sub forma
de ,,conferinta” tine de interesul mult
mai mare al presei fatd cel de-al
doilea tip de activitate, dar si de
posibilitatea unui auditoriu mai larg
(cu exceptia intalnirilor cu alegatorii
sub formd de miting, mentionate
separat), in functie de numarul de
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locuri disponibile. Un dezavantaj ar fi
costurile mai mari pe care le implica
o conferinta, fatd de o intdlnire cu
cetdteni in spatiile publice.

Dezbaterile si emisiunile televi-
zate se bucura de cel mai inalt nivel
de mediatizare si de asemenea,
constituie o buna oportunitate de a
combate opiniile §i viziunile contra-
candidatiilor intr-o maniera oficiala si
transparenta. Televiziunea locala este
punctul media principal la care
trebuie sa se desfasoare aceste emi-
siuni. Diferenta dintre dezbaterile
televizate si cele sub forma de con-
ferintd sau cele in aer liber este data
de atentia sporitd pe care candidatul
trebuie sd o prezinte cu referire la
raspunsurile pe care le ofera, la
modul in care face fatd situatilor
neprevazute, la vestimentatie si lim-
bajul non-verbal.

Marsurile si mitingurile organi-
zate in timpul sau in preajma cam-
paniilor electorale, de catre societatea
civila sau partide politice, sunt un
bun prilej pentru ca un candidat sa se
remarce, prin participarea  sa.
Obiectul acestor manifestari trebuie
sa coincida cu programul electoral,
cu viziunea partidului politic si cu
declaratiile politice date la un mo-
ment dat publicitatii. Cu alte cuvinte,
consecventa este conditia de partici-
pare la marsuri sau mitinguri. Pro-
testele din Romania, din luna ianuarie
a anului 2012%, la care au participat
si oameni politici ai opozitiei de
atunci, sunt un bun exemplu.
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Concluzii
La nivel local, campaniile se
desfagoara intr-o logicd oarecum

diferita fata de ceea ce se intdmpla la
nivel national. E adevdrat cd directia
si principalele mesaje, precum si ele-
mentele de identitate vizuald majore
sunt date de hotararile luate in bi-
rourile centrale de conducere ale
partidelor care participa intr-un pro-
ces electoral la un moment dat. Insa,
in circumscriptii realitatea este dife-
ritd de la caz la caz si nu pot fi apli-
cate strategii Tn orb, fara a cunoaste
specificul zonei §i aspiratiile si ne-
voile alegatorilor de acolo.

Practica politica si electorala este
cea care a stabilit modul real de
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