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CRISTI PANTELIMON

Studiile despre comunicarea politica acopera o arie extrem de vasta de preo-
cuparti, de la filosofia conceptului de comunicare contextualizat in plan politic la
antropologia politica si pana la studiile si cereetarile aplicate din zona a ceea ce
se cheama marketing politic. In aceste randuri noi vom incerca sa trecem in re-
vistd, foarte pe scurt, spre exemplificare, citeva dintre contributiile cu relevanta
teoreticd in special din aria filosofiei comunicarii politice. Cu alte cuvinte, vom
lasa deocamdata in umbra acele contributii din zona marketingului politic pro-
priu-zis!, pentru ca aceste studii sau teorii cu caracter mai aplicat ni se par a fi
cuprinse in definitiile si teoriile generale din domeniul pe care l-am semnalat.

In general, in ideea de comunicare politica exista tacit doud sensuri diferite si
doua tipuri deosebite de abordare. Primul sens este accla care priveste ideea de
comunicare dintr-o perspectivd moderna, in care accentul cade pe facilitatea re-
latiilor si a contactelor dintre oameni ($i, din acest punct de vedere, comunicarea
politica estc un proces normal, benefic, care aduce spre publicul-tintd informatii
despre activitatea politica). In perioada 1940-1960, C. Hovland, P. Lazarsfeld,
H.D. Lasswell si altii abordeaza cu mijloace stiintifice (imprumutate din psiho-
logie si din teoria matematica a informatiei) tema comunicarii2. Al doilea sens
are mai degraba un caracter critic si priveste dezvoltarea mijloacelor de comuni-
care In masa ca pe o capcana a comunicarii, deci ca pe o falsa comunicare, ca pe
un adevarat ,,val“ care creste odatd cu sporirea mijloacelor tehnice de comuni-
care, un ,,val*“ care, evident, oculteazd adevarata natura a actului politic. Dintre
cei mai proeminenti critici moderni ai comunicarii de masa, il citam pe Jean
Baudrillard, care vorbeste despre o hiperrealitate pe care ar crea-o sau induce-o
mijloacele de comunicare in masa, in special televiziunea. Desigur, aceasta
hiperrealitate se refera si la domeniul politic. Politica devine si ea o hiperrea-
litate, adicd o pseudorealitate, iar comunicarea politica este chiar forta care o ge-
nereazid. Astfel, Tnainte de izbucnirea conflictului din Golf din 1991 (un eve-
niment cu mari conotatii politice), autorul francez invocat scria un articol in
presa intitulat Rdazboiul din Golf nu poate avea loc. Cum stim, conflictul s-a
declansat, razboiul a avut loc si, prin urmare, se parea ca Baudrillard se Tnselase.

* 3 .. - . . . . . - . . . .. =
Intr-un viitor numar al revistei, vom exemplifica si concretiza afirmatiile teoretice din paginile de fata.

Rev. St. Pol. Rel. Int,, 111, 7, p. 68-72, Bucuregti, 2006.



2 COMUNICAREA POLITICA, INTRE DEMOCRATIE 1 PIATA VOTURILOR 69

Insa, dupa incetarea ostilitdfilor, el a revenit pe acelasi ton si a scris un alt articol
numit Razboiul din Golf nu a avut loc. Abia acum intelegem ce vroia de fapt sa
transmitd primul articol. Autorul francez sugera ci rizboiul respectiv nu avea loc
pentru majoritatea oamenilor decat la televizor (la CNN) si cd adeviratul
conflict era conflictul vizionat pe ecrane. Celalalt razboi nu ne era accesibil. Un
astfel de conflict din epoca mediatica este un simulacru de conflict, o realitate
mediatizata, evident manipulat, posibili irealitate.

Rolul jucat de mijloacele de informare in masi este atit de coplesitor incit un
lider politic practic nu are nicio sansa sa fie votat astazi daca nu apare constant
la televiziune. In felul acesta, liderul politic de astazi este mai aproape de un tip
de autoritate pe care Max Weber nu o intuia cind scria despre sursele autorititii,
§i anume o autoritate din aria VIP-urilor, adici a persoanelor care isi bazeazi
personalitatea pe pura notorietate, construindu-si o ~imagine* virtuala. In aceasti
viziune critica, comunicarea politica nu este decat cel mult o formi a pro-
pagandei politice3, in care adevirul politic este modelat in functie de interesele
celor care detin puterea. Un exemplu in acest sens este cel al sociologului
Jacques Ellul, care contestd anumite idei curente, raspandite dupad cel de-al doilea
razboi mondial. Cartea sa, Propangandes (1962), a fost interpretatd ca o critica
a orientirii empirice mai ales a lucririlor americane despre mijloacele de comu-
nicare moderne. in opinia sa, citatd de Francis Balle, ,societatea modern este
cea care oferd conditiile psihologice, sociologice $i obiective favorabile propa-
gandei. Odatd cu disolutia grupurilor primare, cum ar fi familia, nu mai existi
nimic care si poati crea un ecran de protectie intre mijloacele de comunicare si
individ. Astfel, omul modern se vede predat, fara apdrare, manipularii. In plus,
grupurile organice (familia, biserica) ce supravietuiesc instaurarii civilizatiei
tehnice nu pot sa nu faci apel la propaganda: familiile sunt apérate de asociatiile
familiale, bisericile adopta metodele actiunii psihologice*4.

Un cunoscut critic §i teoretician literar francez, Roland Barthes, ficea la un
moment dat o afirmatie aproape uluitoare: , limba este fascista®, spunea eld. Ce
inseamna aceasta afirmatie atat de gravi? In aceasta intelegere, fascismul este
definit ca un sistem politic in care orice este permis devine automat obligatoriu.
La fel, libertatea limbajului este totuna cu constringerea pe care acesta 0 exercita.
Regimurile politice construiesc cu ajutorul limbajului o lume simbolici obliga-
torie, prin monopolizarea instrumentelor de comunicare $1 impunerea unei anu-
mite ideologii ce convine clasei conducitoare. Nu conteazi daca limbajul sau
»limba de lemn“6 sunt crezute de cei cirora li se adreseazi mesajul politic,
functia propagandei sau a comunicarii politice fiind tocmai aceea de a construi
o conformitate a comunicérii. De multe ori, comunicarea politica sau propa-
ganda rastoarnd adevarul obiectiv si sustine contrariul acestuia in ciuda faptului
cé toti oamenii cunosc adevirul. Putem oferi un exemplu celebru: ,,puterea co-
munista in Polonia afirma, ca pe un adevir pe care nimeni nu avea dreptul sa-1
discute sau si-l conteste, ci nazistii 1i masacrasera pe ofiterii armatei poloneze
la Katyn. Polonezii gtiau ci acest masacru fusese comis de comunistii sovietici:
functia minciunii de stat nu era aici de a-si atinge scopurile prin viclenie?, sau de
a disimula o greseald, sau un scandal, ci de a proclama cd adevarul emana numai
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din partid, care i5i manifesta atotputernicia impunénd ca adevdrat ceva ce toata
lumea stia ca era fals. Nu exista nici cel mai mic loc pentru un discurs acratic*,
Inca autorii clasici ai sociologiei politice, ca Max Weber si discipolul sau,
Roberto Michels, s-au ardtat preocupati de problema raportului dintre democratie,
putere politica si ceea ce se poate chema monopolul vorbirii. Roberto Michels
arati ci in partidele democratice selectia elitei se face din randul celor care sunt
specializati in actul comunicarii, al vorbirii (profesori, jurnalisti, avocati). Acestia
sunt buni oratori, stiu si influenteze masele, stiu sa le inflacareze, stiu deci sa
aducd voturi (sunt o specie de ,,sofisti moderni), prin urmare democratia mo-
derna are o nevoie acutd de calitatile lor de actori ai comunicarii. Tocmai de
aceea, din lideri politici, ei devin rapid lideri de opinie, adica oameni care pot
forma opinia altora, imprumuténdu-le maselor propria lor opinie (sau ceea ce
pare astfel, in urma strategiilor complicate dezvoltate de consilierii in comuni-
care politica din anturajul fiecdrui om politic important). In acest sens, politica
devine, din ce iIn ce mai mult, o scend de spectacol ori, in masura in care se
supune criteriilor de propagare mass media, un spectacol in sine. Un caz celebru
care vine n ilustrarea acestor idei este omul politic si proprietarul unei mari cor-
poratii de televiziune italiand, Silvio Berlusconi. In Italia, Berlusconi s-a folosit
de imperiul siu mediatic pentru a se lansa in politica, intr-o maniera directa §i
foarte eficienta, reusind, la alegerile din 1994, sa devina prim-ministru. Dupa ce
a pierdut puterea, mijloacele mediatice de care dispunea au fost folosite ca dove-
zi pentru discreditarea campaniei sale electorale. Un exemplu de lider de opinie
care, fard a avea in mod explicit o calitate politica, poate determina cu usurinta
accentele in viata politica a unei tdri a fost Rupert Murdoch, care definea
numeroase ziare si posturi de televiziune din Marea Britanie?, Statele Unite,
Australia, care controla o retea de transmisie prin satelit ce se intindea din Turcia
si pani in Japonia §i jumatate din compania de film Twentieth Century Fox.
Aceste fapte ne indeamni sa afirmam ca omul politic actual este poate ntr-o
misurd mai mare dependent de mijloacele de comunicare decat de mijloacele
materiale. Cand Werner Sombart afirma cé regimul capitalist face ca oamenii po-
litici sd ,joace” dupa cum dicteaza banul, el emitea o idee de secol XX cel mult,
Astdzi, oamenii politici sunt mai degraba la dispozitia imaginilor §i a comu-
nicarii de masa, noua lor dependenta tindnd deci de domeniul manipularii infor-
matiilor. De fapt, specialistii vorbesc despre ,standardizarea comunicrii po-
litice* — o ,,americanizare a comunicirii politice care trimite la un model de
comunicare aparut in spatiul public american i apoi difuzat spre democratiile
vest-europene — conform criteriilor careia politicienii trebuie sa adopte anumite
retete: ,,Aceste adevarate tehnici de comunicare a politicului transforma conditia
politicianului devenit astfel un profesionist al carui savoir faire nu se mai poate
limita doar la experienta si instinct“!9. Politica este un spectacol, iar omul politic
o imagine sau un actor care are nevoie sa ,joace” pentru a convinge publiculll.
Adesea, acest public este pasiv (astfel se explicd de ce apetitul oamenilor pentru
viata politica reald — incluzénd actul elementar al scrutinului — este din ce in
ce mai scdzut, cu toate apelurile disperate ale politicienilor), asa cum tot pasiv
este §i publicul-tinta al mesajelor publicitare de tot felul. In fapt, mesajul politic

a

trebuie ,,ambalat* intr-o forma publicitard pentru a fi preluat si difuzat catre pu-
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blic. Specialistii domeniului subliniaza: ,,Comunicarea politica este una din mo-
dalitatile prin care publicitatea in politica poate fi instituita ca practicad sociala.
Abordénd specificul comunicarii politice, in fapt, punem in discutie modul in
care o societate valorizeaza la un moment dat publicitatea (ca principiu juridic,
practicd, norma si institutie democraticad), precum $i mecanismele prin care pu-
blicitatea politica este configurata ca spatiu (public)“!2,

Acest pasaj reflectd, de fapt, ,,acomodarea® gandirii moderne cu ideea de pu-
blicitate, care, iatd, este introdusa in cdmpul politic fara niciun fel de rezerva. De
aici §i pana la ideea de ,,vanzare* a politicului, deci la ideea de politici-marfa nu
este decat un pas. De fapt, toate studiile extrem de aplicate de marketing politic
tradeaza tocmai aceastd transformare epocala a politicii moderne in cdmp al unei
vanzari universale, in care ideile politice, ideologiile sau programele politice sunt
obiecte-marfuri expuse spre a fi Insusite (cumparate) de publicul-tintd.

O astfel de viziune asupra domeniului politic i§i are teoreticienii sai de marca,
printre care se numara celebrul J. Schumpeter. Pentru acesta, modelul demo-
cratic modern nu este in niciun caz unul rational din punct de vedere strict po-
litic, el semanand mai degraba cu modelul economic al pietei. Democratia, ca si
economia, este un domeniu al competitiei. S-ar putea spune cé aceasta este ,,pro-
dusul derivat al metodei competitive de recrutare a conducatorilor*!3,

Despre teoria democratica a lui Schumpeter, se poate, intr-adevar, spune ceea
ce afirma D. Colas:

»Desi este mai rezervat in privinta eficacitétii economiei decat Hayek, Joseph
Schumpeter a propus o teorie a democratiei care igi imprumuta pr1nc1p1ul unei
logici de piata. El crede ca definitiile clasice ale democratiei, care se sprijind pe
binele comun §i pe vointa poporulul, trebuie sa fie abandonate: in ceea ce-l
priveste, el o prezinta ca pe o teorie a comandamentului concurential: un produs
al capitalismului“!4. Pana la urma, democratia este o metoda, in care poporul are
rolul de a permite formarea unei puteri executive cu ajutorul mecanismului electoral:

»Metoda democratica este sistemul institutional, ajungand la decizii politice,
in care indivizii castiga puterea de a statua asupra unor decizii in urma unei lupte
concurentiale pentru voturile poporului®, va spune Schumpeter, in celebra sa
lucrare Capitalism, socialism si democratie!S.

Similitudinea este sustinutd in strategiile de proiectare importate din
marketing, care concep ,,actorul politic* ca pe ,,ofertd", constituita ca raspuns la
nevoile pietei electorale.!6

n acest punct, Intr-adevar, viziunea capitalistd asupra p1ete1 economice
fuzioneazd deplin cu viziunea asupra sistemului democratic, in care, desigur,
comunicarea politicd joacd rolul reclamei din cadrul circuitelor informationale
ale economiei.

NOTE
1. Contributii care au evoluat pana la propunerea logia a devenit un nou domeniu al sociologiei
unui nou domeniu de studiere a alegerilor, mode- politice pe misura extinderii sondajelor de opinie
lelor de votare si a comportamentului electoral, asupra intentiilor de vot, a anchetelor postelec-
precum si de prognozare a rezultatelor electorale torale, a pachetelor de modelare si analizé a da-

— numit psefologie. Conform definitiilor, psefo- telor complexe.
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. Dintre autorii moderni, probabil cd Machiavelli

este cel mai celebru sustinitor al ,,comunicirii
politice” ca modalitate de disimulare a adeva-
rului. In capitolul XVII din Principele sau (ca-
pitol care se referd la ,,cuvéntul principelui*),
scriitorul italian il consiliazd pe Principe sa nu-si
tind cuvantul, deci sa disimuleze in smesajele
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viclenie. Cu toate acestea, experien{a vremurilor
noastre ne aratd c principii care au savarsit lu-
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lor, s ameteasca mintea oamenilor, iar la sfarsit
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cesului guvernamental. In toate aceste decoruri,
oamenii incearcd in mod constant s3 {i convinga
pe ceilalti ca politica pe care ei o imbrafiseazi
trebuie acceptata de toti. Mai direct si mai clar
decit oricare altul, acest tip de limbaj se adre-
seazd marelui public* (V. Murray Edelman,
Politica si utilizarea simbolurilor, lasi, Polirom,
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