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Rezumat 

 

       Cuvinte-cheie: brand politic, imagine politică, valori de brand, strategie de brand, discurs 

politic, persuasiune, premieri postdecembriști, trăsături de personalitate, leadership, figuri de stil. 

       Brandul politic este un fenomen a cărui manifestare s-a transformat într-o temă obligatorie 

pentru cercetătorii științelor politice și specialiștii în comunicare politică. Cercetarea noastră se 

axează asupra modului în care imaginea de brand politic (Aaker & Joachimsthaler, 2000, p. 77; 

Wauters, Thijssen, Van Aelst & Pilet, 2018, p. 512) se construiește în și prin discursul politic 

(Wodak, 2009, p. 42; van Djik, 1980, p. 46). În acest sens, în partea aplicativă a lucrării am analizat 

14 discursuri susținute de 11 prim-miniștrii postdecembriști cu ocazia învestirii Guvernului în 

Parlament din perioada 2000-2020. Prin acest demers am reușit să obținem rezultate concludente 

despre valorile de brand (Aaker & Joachimsthaler, 2000, p. 13) și principiile democratice care 

facilitează construcția de imagine politică (Cwalina et al., 2015, p. 133) a prim-miniștrilor români. 

      Metodologia cercetării – analiza de discurs: În ansamblu, complexitatea procesului de 

branding (Heding et al., 2008, p. 222) și rolul valorilor de brand (Aaker & Joachimsthaler, 2000, p. 

13) în procesul de construcție a imaginii politice explică pe deplin necesitatea cercetării de față. În 

scopul de a înțelege în profunzime fenomenul în cauză, cercetarea noastră se bazează pe o abordare 

descriptivă și analitică, pornind de la metoda analizei de discurs (Olbertz-Siitonen, 2018/2019, p. 

165). Alegerea acestei abordări este justificată de sursele pe care le-am supus analizei. Mai mult, 

metoda este utilă datorită îmbinării dintre abordarea calitativă și cantitativă (Olbertz-Siitonen, 

2018/2019, p. 166; Johnson, 2018/2019, p. 238). Așadar, secțiunea analitică a lucrării este însoțită 

de o secvență cantitativă, redată sub forma analizei de frecvențe (Chelcea, 2001, p. 135). Am optat 

pentru această metodă pentru a înțelege particularitățile care guvernează existenţa unui brand politic 

(Aaker & Joachimsthaler, 2000, pp. 246-247). A devenit evident că, în contextul profesionalizării 

comunicării politice (Toader, 2017, p. 14) este nevoie de pătrunderea în esența conceptului de 

imagine politică (Heding et al., 2008, p. 11). Prin esență ne referim la valorile de brand care 

alcătuiesc identitatea profesională (Frigioiu, 2007, p. 9) a brandurilor politice postdecembriste. 

Concomitent, se impune și regândirea interacțiunii dintre cei doi agenți (Roșca, 2015, p. 25), brand 

politic și public. Astfel, scopul studiului nostru este acela de a evidenția interacțiunea între concepte 

de bază interdependente: discurs politic – brand politic – valori de brand (Heding et al., 2008, p. 



75). Este de la sine înțeles că, în lipsa acestora, procesul de construcție a imaginii de brand, nu s-ar 

putea produce (Bennett, 2012, p. 37).   

       Perspectiva – Analiza critică a discursului: Partea empirică a studiului se întemeiază pe 

analiza critică a discursului (CDA – Critical Discourse Analyis), ramură dezvoltată de 

reprezentanții școlii olandeze și engleze (Wodak, 2009; van Djik, 2015, p. 470). În esență, abordarea 

implică investigaţii de ordin calitativ. Paradigma conferă, în același timp, un anumit grad de 

flexibilitate. Astfel, componenta cantitativă nu este exclusă, în scopul cunoașterii în profunzime a 

lumii sociale (Chelcea, 2001, p. 578). Conform autoarei Ruth Wodak, CDA are ca obiect de studiu, 

modul în care puterea (Wodak, 2009, p. 35) se manifestă prin intermediul discursului politic. Într-

un cadru discursiv, puterea se identifică cu persuasiunea (Blumler & Kavanagh, 1999, p. 212). 

Autoarea Olbertz-Siitonen, continuă, adăugând că, procesul are un scop pragmatic, deoarece 

„discursul este un loc/spațiu al interacțiunii sociale” (Olbertz-Siitonen, 2018/2019, p. 166). Astfel, 

în capitolul VI al lucrării am pus accent pe relația stabilită între cele 11 branduri politice și 

publicurile lor. În esență, puterea convingerii își arată eficiența prin însăși acordul auditoriului de a 

intra în relația simbolică (Heding et al., 2008, p. 66) inițiată prin discurs de către brandul politic 

(Norlin, 2021, p. 164).  

       Teun van Djik accentuează în analizele sale ideea conform căreia „textul este cel care 

modelează contextul” (van Djik, 1980, p. 96). Pornind de la această accepțiune, sesizăm că, textul 

capătă forma unui instrument utilizat în actul de învestire în funcție al Guvernului. Procesul, în sine  

reprezintă contextul care facilitează „acccesul la putere” (Kay, 2006, p. 746) al celor 11 branduri 

politice din intervalul 2000-2020. În context discursiv, brandul politic este asociat cu termenul 

produs (van Djik, 1980, p. 112). Aici, produsul se referă mai degrabă la rezultat, deoarece prin 

interacțiunea cu auditoriul (Adjei, 2013, p. 1) și printr-o serie de strategii cum ar fi: „persuadarea, 

prezentarea, propunerea obiectivelor” (Wodak, 2009, p 75) brandul politic își modelează imaginea 

de brand (Heding et al., 2008, p. 11). Alt cercetător, Norman Fairclough completează și confirmă 

prin studiul său ipotezele lui van Djik și Wodak. Conform acestuia, două tipuri de putere gravitează 

în jurul discursului politic. În procedura de învestire în funcție a Guvernului putem constata 

existența a două tipuri de puteri: „putere în discurs” și „puterea din spatele discursului” (Fairclough, 

1989, p. 74). Perspectiva ne ajută să înțelegem că puterea din interiorul discursului se încrucișează 

cu conceptul-cheie: strategie (Norlin, 2021, p. 119). Așadar, pentru a câștiga loialitatea publicului 



(Aaker & Joachimsthaler, 2000, p. 17) sesizăm că: brandurile politice încorporează în discurs valori 

de brand, principii democratice și figuri de stil (Heding et al., 2008, p. 51; Gifu, 2011). În 

continuare, al doilea tip de putere (Roșca, 2015, p. 220) își are originea în eficiența discursului 

(Aaker & Joachimsthaler, 2000, p. 202). Altfel spus, strategiile din discurs (valori de brand și 

principii) își ating scopul doar dacă stimulează publicul și echipa guvernamentată în direcția 

îndeplinirii acțiunilor prin efort comun (Neustadt, 1991, p. 31).  

 

       Obiective și întrebări de cercetare: Cercetarea noastră are în vedere 11 premieri pe care îi 

aducem în discuție în calitatea lor de branduri politice, oprindu-ne îndeosebi asupra caracteristicilor 

brandurilor lor personale așa cum reies ele din discursurile de învestitură. Este vorba despre Adrian 

Năstase, Călin Popescu Tăriceanu, Emil Boc, Mihai Răzvan Ungureanu, Victor Ponta, Dacian 

Cioloș, Sorin Grindeanu, Mihai Tudose, Viorica Dăncilă, Ludovic Orban, Florin Cîțu. Demersul 

nostru se concentrează asupra procesului de construcție a imaginii publice (Heding, Knudtzen & 

Bjerre, 2008, p. 59) în și prin discurs (Bennett, 2012, p. 37). Prin aceasta ne-am propus să umplem 

un gol existent în literatura de specialitate legat de: 1. valorile de brand - (Aaker & Joachimsthaler, 

2000, p. 13) și principiile la care aderă și pe care le utilizează premierii post-decembriști în 

discursurile pentru învestirea Guvernelor în Parlament și 2. rolul acestora în alcătuirea profilului 

identitar al brandurilor politice aflate în fruntea Guvernului. Discursul politic devine un instrument 

atotcuprinzător: valori de brand, principii, obiective - cu ajutorul căruia brandul politic proiectează 

o imagine dezirabilă (Aaker & Joachimsthaler, 2000, p. 83) în rândul publicului-țintă. În acest mod, 

grupul/publicul dobândește calitatea de participant/însoțitor (Heding et al., 2008, p. 193) al 

brandului politic în procesul discursiv. În același timp, nu putem subestima și nici nu putem exclude 

faptul că procesul de construcție a imaginii ia forma unui trunchi comun. De ce? Pentru că îmbină 

principii și elemente din domenii conexe: 1. trăsături de personalitate ale brandurilor politice: 

personalizare politică, leadership și stil de conducere politică (Bennett, 2012, p. 38; Karnoven, 

2010; Kriesi, 2012; Northouse, 2016; Kellerman, 2018);  2. elemente de etică politică: valori de 

brand și principii (Aaker & Joachimsthaler, 2000, p. 85); 3. management strategic: discursul politic 

ca strategie de clădire a imaginii (van Djik, 1980, p. 171) și 4. principii din mixul de comunicare, 

publicitate și marketing – ca strategii de promovare a brandurilor (Zamora, 2010, p. 284; Cwalina, 

Falkowsky & Newman, 2015, p. 8). 



        Nucleul cercetării se reflectă în: analiza 1. valorilor de brand  2. valorilor democratice și 3. 

figurilor de stil regăsite în discursurile rostite de 11 branduri pe care îi vom analiza din perspectiva 

construcției brandurilor lor politice din România post-decembristă cu ocazia învestirii Guvernului 

în intervalul 2000-2020. Planul de cercetare, cu un accent planificat asupra prim-miniștrilor s-a 

concretizat pornind de la următoarea idee: rolul marginal acordat liderilor de Guvern. Literatura de 

specialitate dedicată premierilor români se rezumă la: 1. prezentarea disputelor politice iscate între 

președinții și premierii români postdecembriști (Dima, 2009; Pavel, 2009) sau 2. studii dedicate 

prim-miniștrilor României Mari (Nedelea, 1990) și 3. succesiunea guvernelor României din 1859 

până în 1999 (Neagoe, 1999). În genere, literatura de specialitate alocă un loc privilegiat șefilor de 

stat sau candidaților înscriși în cursa pentru alegerile prezidențiale (Mureșan, 2019) sau rolului jucat 

de regi în timpul regimului monarhic din România și cel al președinților în regimul de tip semi-

prezidențial (Gheorghiu, 2019). Așadar – pentru a accentua, (re)stabili imaginea prim-miniștrilor 

români, lucrarea a fost structurată în jurul a patru obiective specifice de cercetare.  

       Prin urmare, ne-am propus să: 

 să subliniem valorile de brand din discurs prin care cele 11 branduri politice își propun să  

să câștige loialitatea publicului; 

 să subliniem principiile/valorile democratice prin care brandurile politice Adrian Năstase, 

Victor Ponta, Sorin Grindeanu, Mihai Tudose și Viorica Dăncilă își cresc credibilitatea prin 

discurs; 

 să accentuăm principiile/valorile democratice prin care brandurile politice Călin-Popescu 

Tăriceanu, Emil Boc, Ludovic Orban și Florin Cîțu își cresc credibilitatea prin discurs; 

 Să evidențiem principiile/valorile democratice prin care brandurile Mihai Răzvan 

Ungureanu și Dacian Cioloș își potențează credibilitatea prin discurs; 

 

       Demersul propriu-zis, analiza celor 14 alocuțiuni rostite de cei 11 prim-miniștrii români 

(branduri politice) cu ocazia învestirii Guvernului are menirea de a răspunde următoarelor întrebări 

de cercetare: 

 1. Valorile de brand stau la baza procesului de construcție a imaginii politice. Ce valori de 

brand sunt recurente în discursurile premierilor social-democrați? Ce valori de brand sunt 



recurente în discursurile premierilor liberali? Ce valori de brand sunt recurente în 

discursurile  premierilor independenți? 

 2.a. Principiile/valorile democratice stau la baza procesului de construcție a imaginii 

politice. Cinci branduri politice (Adrian Năstase, Victor Ponta, Sorin Grindeanu, Mihai 

Tudose, Viorica Dăncilă) sunt exponenți ai doctrinei social-democrate. Utilizează principii 

și valori democratice asociate social-democrației în discursurile lor? 

 2.b. Principiile/valorile democratice stau la baza procesului de construcție a imaginii 

politice. Patru branduri politice (Călin-Popescu Tăriceanu, Emil Boc, Ludovic Orban, Florin 

Cîțu) sunt exponenți ai doctrinei liberale. Utilizează principii și valori democratice asociate 

liberalismului în discursurile lor? 

 3. Figurile de stil stau la baza procesului de construcție a imaginii politice. Ce figuri de stil 

domină în discursurile politice ale prim-miniștrilor social-democrați? Ce figuri de stil 

domină în discursurile politice ale prim-miniștrilor liberali? Dar în cazul prim-miniștrilor 

independenți?  

 

        Structura lucrării: Întrucât procesul de construcție a imaginii publice (Frigioiu, 2007, p. 17) 

este dependent de rolul strategiei de brand (Cwalina et al., 2015, p. 41) acest aspect a fost tratat în 

Capitolul II și nu a făcut decât să întărească exigența analizării celor două paradigme, pozitivistă și 

constructivistă pentru a identifica elementele-nucleu și impactul conceptului de brand în plan 

politic. Ca atare, interacțiunea simbolică (Aaker & Joachimsthaler, 2000, p. 294) dintre brand-

public și evoluția conceptului de brand nu ar putea fi înțelese fără prezentarea celor șapte valuri în 

care brandul s-a dezvoltat și extins. Primele trei abordări se înscriu în sfera de competență a 

pozitivismului (raționalismului): a. perspectiva economică, b. perspectiva identitară și c. 

perspectiva orientată spre consumator (Heding et al., 2008, p. 21). În acest sens, aceste tradiții de 

cercetare din managementul de brand asociază conceptul de comunicare de marketing (Cwalina et 

al., 2015, p. 68). O altă perspectivă, importantă asupra evoluției și posibilei fascinații stârnite de 

fenomenul de branding (și prea puțin atașată de analogiile economice) este cea constructivistă. 

Revendicările și realizările lor pot fi decelate prin analiza celor patru orientări: d. abordarea 

personalității de brand, e. abordarea relațională, f. abordarea comunității de brand și g. abordarea 

culturală a brandului (Heding et al., 2008, p. 21). Ultimele, așa cum însăși denumirile lor ne lasă să 

întrevedem, se desprind de rădăcina economică a brandului. Prin urmare, imaginea publică a 



politicianului (Aaker & Joachimsthaler, 2000, p. 316; Frigioiu, 2007, p. 11) este rezultatul unui 

proces de construcție socială (Heding et al., 2008, p. 53), cercetătorii preferând să studieze, mai 

degrabă, modul în care calitățile, trăsături de personalitate (Bennett, 2012, p. 22), principiile și 

normele pot influența relația brand politic – public.  

       Rămânând în zona dezbaterilor legate de valori de brand (Aaker & Joachimsthaler, 2000, p. 

13), principii și conduită politică, scopul celui de-al treilea capitol este acela de a defini conceptul 

de imagine politică/personalizare politică. Pe această direcție, autori precum: Karnoven (2010), 

Kriesi (2012), Van Aelst, Sheafer & Stanyer (2012), Iyengar & Kinder (1987) evidențiază 

caracterul dinamic al brandului politic, pentru a sugera o posibilă re(valorificare) a relației dintre 

cei doi agenți sociali (Norlin, 2021, p. 136) brand politic-public. Astfel, cercetătorii își propun 

restabilirea pozitivă a conceptului de imagine politică (Cwalina et al., 2015, p. 133), părăsind 

semnificațiile tranzacționale aflate în subordinea abordărilor din paradigma pozitivistă. Mai mult, 

autorii atrag atenția asupra încă unui aspect discreditat în plan politic. Contactul publicului cu 

brandul politic, nu ar putea fi desăvârșit în lipsa unui instrument strategic: mass-media (Ellis, 2001, 

p. 4). Într-adevăr, procesul de construcție a imaginii publice (Frigioiu, 2007, p. 138) este crucial, 

însă imaginea nu ar putea fi evaluată de public dacă nu ar fi popularizată pe cale mediatică (Davis 

& Owen, 1998, p. 163). Drept consecință, la rândul său, mass-media contribuie la 1. consolidarea 

imaginii și 2. prezentarea valorilor de brand și principiilor care îndrumă brandurile politice în 

planificarea și parcurgerea traseului politic. De cealaltă parte, alți autori: Ward (2011), Mancini și 

Swanson (1996) subliniază efectele negative ale mass-mediei în plan politic. Prin urmare, accentul 

pus doar pe trăsăturile de personalitate ale brandului politic favorizează: 1. disoluția 

ideilor/soluțiilor politice. 2. importanța dimensiunii estetice (Frigioiu, 2007, p. 124) și 3. apatia 

publicului. Imaginea brandului politic (Heding et al., 2008, p. 59)  apare ca o formă de simplificare 

a activității politice. Dacă în trecut politicienii favorizau circulația ideilor, în era postmodernă, 

circulația imaginilor este cea care primează. Tot aici, am prezentat pe scurt, câteva dintre teoriile 

de bază despre procesul de leadership și influența sa în plan politic, începând cu orientările propuse 

de Northouse (2016), Kellerman (2018), Blondel (1987), dar și cu accent pe cinci tipare de lideri 

branduri politice și stiluri de conducere politică: liderul autoritar (Farh & Cheng, 2000, p. 91),   

liderul transformațional (Bass & Riggio, 2005/2006, p. 14), liderul democratic (Frigioiu, 2007, p. 

144) și modelul propus de Roger-Gérard Schwartzenberg (1995). Utilizarea termenilor 

„persuasiune” (Roșca, 2015, p. 217)  „trăsături de personalitate” (Heding et al., 2008, p. 117),  



„valori de brand” și „interacțiune” (Roșca, 2015, p. 63) vor fi de o importanță deosebită și aduse în 

discuție în ultimele trei secțiuni ale lucrării.  

       În capitolul IV m-am axat asupra modului în care imaginea de brand (Aaker & Joachimsthaler, 

2000, p. 87) termen explorat în capitolele anterioare este construită în și prin intermediul discursului 

politic (van Djik, 1980, p. 8). Așadar, cele trei categorii: 1. valorile de brand, 2.  principiile și 

valorile democratice, 3. figurile de stil apar ca elemente-nucleu ale imaginii publice. În același timp, 

am făcut referire la procesul de construcție discursivă, mai precis la strategiile adoptate de 

brandurile politice pentru a persuada publicul (van Djik, 2015; Wilson, 2015; Wodak, 2009).  

      Penultimul capitol V se concentrează pe aspectele legate de metodologia cercetării: obiective, 

întrebări de cercetare, corpus de analiză și limitele studiului. Am utilizat analiza de  discurs pentru 

a evidenția: 1. valorile de brand, 2. principiile democratice și 3. figurile de stil utilizate de brandurile 

politice/prim-miniștrii României în discursurile pentru învestirea Guvernului în Parlament 

(perioada 2000-2020). În privința primelor două categorii, valorile de brand și principiile sunt redate 

în manieră grafică cu ajutorul programului de analiză QDA Miner (Provalis Research, f.d.), 

instrument util în cercetarea mixtă calitativ-cantitativ. De asemenea, am redat recurența valorilor 

de brand, principiilor și obiectivelor politice/număr de menționări. În final, am menționat limitele 

studiului aplicativ, cu posibilitatea de a extinde tema utilizând și alte intrumente de cercetare. 

       Capitolul VI prezintă rezultatele cercetării. Pe lângă analiza individuală a celor 14 alocuțiuni, 

am mizat inclusiv pe o perspectivă comparativă. De ce? Pentru a evidenția similitudini/diferențe 

între valorile de brand (Aaker & Joachimsthaler, 2000, p. 13) și principiile menționate de cele 11 

branduri politice: 1. cei cinci premieri sociali-democrați  (Adrian Năstase, Victor Ponta, Sorin 

Grindeanu, Mihai Tudose, Viorica Dăncilă; 2. cei patru prim-miniștrii liberali (Călin-Popescu 

Tăriceanu, Emil Boc, Ludovic Orban și Florin Cîțu) și 3. cei doi premieri independenți (Dacian 

Cioloș și Mihai Răzvan Ungureanu). Astfel, am răspuns întrebărilor de cercetare formulate prin 

parcurgerea literaturii de specialitate. În concluzii, am evidențiat faptul că: 1. trăsăturile personale, 

2. valorile de brand (Aaker & Joachimsthaler, 2000, p. 18), 3. principiile democratice sunt piloni 

pentru construcția profilului identitar (Heding et al., 2008, p. 60) al brandului politic.  
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