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Cuvinte cheie: legitimitate, brand, brand politic, brand personal, etica, lider politic, perioada

postdecembrista, constructie de imagine, referendum.

INTRODUCERE

Lucrarea de fata isi propune sa evidentieze faptul ca brandul politic al liderilor din
Romania postdecembrista se construieste pe baza unor valori, care sunt in special valori de natura
etica, avand ca scop principal cresterea notorietatii si crearea unei imagini pozitive in randul
electoratului. In prima parte a lucrrii, o sa definesc termenii in jurul cdrora se contureazi intreaga
teza, si anume: referendum, imagine politicd, leadership politic, comunicare politica, discurs politic
si strategie de comunicare.
Scopul acestei lucrari este in primul rand acela de a reitera inca o data cat de importante sunt aceste
aspecte, prezentand repere teoretice in domeniu si fundamentand unele concepte de baz. In al doilea
rand, telul este acela de a aborda procesul de construire al identitatii politicienilor in Romania
postdecembristd din perspective multiple, pentru a putea contribui la o mai bund intelegere a

factorilor care le influenteaza comportamentul.

Lucrarea va urmari sd ofere o radiografie cat mai clara a referendumurilor desfasurate in
Romania si modul in care liderii politici se folosesc de acestea pentru a-si construi imaginea si pentru
a se impune in randul liderilor politici dintr-o anumitd perioadd in care acestia activeaza, iar
principala mea contributie este reprezentatd de metoda complexa folosita pentru abordarea si analiza
subiectului pe baza documentelor studiate. Aceasta lucrare se poate dovedi un instrument valoros

pentru specialistii din domeniu, oferind o analizd actualizata a tendintelor principale la nivel national.

Relevanta temei

Teza de fatd va sublinia importanta brandului personal, a eticii politice si al
leadershipului politic ca factori vitali in atingerea unui standard de eficacitate si eficienta politica.
Scopul final este constientizarea factorilor de raspundere din domeniul comunicarii politice de
necesitatea elaborarii unor pachete educationale din sfera comunicarii politice si a brandului personal

si politic destinate actualilor si potentialilor lideri politici. Aceeasi pregatire este necesard pentru



potentialii consultanti de brand politic si specialisti In comunicarea politica in scopul dirijarii agendei

politicienilor.

Definirea obiectivelor cercetarii

O1: Sa oferim o radiografie clard a referendumurilor din Romania.

02: Sa scoatem in evidenta strategiile de naturd comunicationala, vizuala si comportamentald care
se manifesta pozitiv si negativ Tn memoria electoratului in perioada unui referendum.

0O3: Sa subliniem care dintre dimensiunile personale sunt folosite ca un instrument de crestere a
coeziunii in raportul dintre actorul politic si alegator.

O4: Sa subliniem principalele valori pe baza carora se contruieste brandul politic al unui lider politic.

Intrebari de cercetare:

1. In ce masurd tin cont oamenii politici de eticd in actiunile lor?

2. Care dintre dimensiunile personalitatii de brand detin un plus de valoare in a determina
loialitatea electoratului, n detrimentul altora?

3. Au existat actiuni ale liderilor politici din timpul referendumurilor care i-au ajutat sa isi
creasca notorietatea ?

4. Care dintre strategiile de naturd comunicationala, vizuald, comportamentala se manifesta
pozitiv si negativ in memoria electoratului?

Ipoteze

I1. Liderii politici isi construiesc un brand avand la baza valori de natura etica, incercand astfel sa isi

creeze 0 imagine pozitiva in randul electoratului.



2. In Romania postdecembristi referendumul a fost folosit primordial ca strategie electorald pentru
sporirea popularitatii liderilor politici, si nu ca mijloc de a reflecta opiniile cetatenilor asupra

problemelor de politica.

Is. Valorificarea dimensiunilor personale, ca instrument de crestere a coeziunii in raportul dintre
actorul politic-alegator, reprezinta, in mod esential, un proces de elaborare strategica a discursului si

identitatii de brand.

CAPITOLUL I. BRAND POLITIC, IMAGINE SI MORALITATE

Tn concluzie, mi-am propus sa ridic cateva intrebari despre relatia dintre etica si politica. in
acest capitol, am Inceput prin a arata cum se intelege etica cu fundamentele ei. Am introdus problema
politicii pentru a argumenta, pe baza unor reflectii ale lui Arendt, cd este posibil sa vorbim despre o
noua eticd, bazatd pe momentul in care ne asumam si practicim o politica bazatd pe un discurs pe
temeiuri egale. Astfel, va fi posibil sa se stabileasca o noud baza pentru etica, o etica a discursului,

n care oamenii ,,regleaza toate problemele prin conversatii reciproce convingatoare”:
spatiu = libertate, propus de etica si politica.

Pe langa discutiile despre etica din politicd, acest capitol a fost dedicat si fenomenului de
branding politic, in special a intrebarii dacd brandingul politic acorda un caracter unic, identificabil
comunicdrii in campania electorald. Popularitatea brandingului politic a fost incadratd ca o
consecinti a secularizarii politicii. In conditiile in care mesajele de campanie sunt folosite pentru a
viza obiectivele de lungd duratd si prezintd conotatii emotionale legate de clivaje sociale, partidele
politice si candidatii de astdzi ar putea incerca sa reintroduca teme emotional rezonante in activitatile
lor de comunicare si sa restabileasca astfel legaturi mai stranse intre anumite grupuri din societate si
proiectele lor politice. Alte motive pentru care candidatii politici sunt atrasi Inspre brandingul politic,

ar putea fi potrivirea cu mediile cu multicanale si accentul pe generarea de relatii bazate pe incredere.

Tn zilele noastre, brandingul pare de neoprit, oriunde ar ajunge. Tn orice domeniu, brandurile s-

au transformat ntr-un fenomen social si cultural cu o influenta imensa. Impactul brandurilor si al
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brandingului va continua sa creasca, asadar este crucial sa intelegem cum sa le gestionam si sa le

controlam.

Comunicarea politica a fost orientata de catre o serie de directii teoretic-ideologice universal
valabile pana la jumatatea secolului XX, mai apoi aceasta incercand sa vizeze uzitarea unor
instrumente ce au o raza de actiune mai mare si mai rapida in randul maselor. Din acest motiv, omul
politic de azi a inteles ca pentru a se remarca, in orice actiune de comunicare politica, el trebuie sa
spuna lucrurile simplu, pentru a intelege toata lumea ceea ce spune, usor, pentru a consuma cat mai
putin efort in transmiterea informatiei si ieftin. Brandul in sine poate fi considerat si ca fiind masura
reusitei unei campanii prin care un politician isi poate construi imaginea. La bazele ei, notiunea de
brand se refera la imaginea si reputatia pe care un produs le are, iar aceasta notiune apare in foarte
multe contexte in prezent. Fie cd este vorba de produse, celebritati, orage, companii sau chiar

politicieni, suntem mereu indemnati sa le consideram ca fiind un brand.

Cu siguranta, brandurile comerciale s-au dezvoltat in mintea consumatorilor mult mai alert decat
brandurile politice, insa ideea de extindere a brandingului la alte domenii, diferite de cele comerciale
este destul de recentd. Brandingul politic 1si construieste bazele pe oameni §i pe personalitatea
acestora. Exact acest aspect il face mult mai dificil de controlat comparativ cu brandingul pentru
servicii. Astazi este relativ usor sa controlezi imaginea si standardul unui produs, dar in ceea ce
priveste brandingul unei personalitati politice, este practic imposibil sa ai sub control mintea si

sufletul acesteia.

Intr-un mediu caracterizat prin complexitatea spatiului si diversitatea ofertelor politice din
campania electorala, alegatorul va trebui sd 1si identifice si sd is1 aleaga cu destula usurinta candidatul
preferat. Tn mod cert, finalizarea constructiei imaginii politice si consolidarea acesteia pana la
momentul in care devine un brand politic de succes sunt strans legate de utilizarea instrumentelor
persuasive. Unul dintre factorii decisivi ai dimensiunii persuasive in acest proces de relationare este
tocmai brandingul politic. Prin abordarea acestei tematici am incercat sd subliniem factorii si
situatiile care contribuie la transformarea unui lider politic intr-un brand politic. Identitatea, Tn toate
formele sale variate, ne-a captivat atat mintea, cat si inima, deoarece aspiram sa ne exprimam nevoia
de apartenentd, dar si dorinta de a ne distinge, atat noi cat si obiectivele noastre, de cei din jur. Daca

identitatea defineste secolul XXI, brandingul are capacitatea de a 0 comunica in continuare. Cu toate



acestea, ideea centrala a brandului politic este ca omul politic trebuie sa transmita, prin actiunile si

produsele sale, o imagine clara despre sine si obiectivele sale.

In ceea ce priveste constructia de imagine si referendumurile din Roméania postdecembrista,
putem spune ca cele din urma au constituit un element esential in constructia imaginii liderilor politici
din Romania postdecembristd. Aceste evenimente au influentat nu doar directia politicilor publice,
ci si perceptia cetdtenilor asupra liderilor lor. Cu toate acestea, este important de subliniat ca
manipularea si utilizarea neadecvata a referendumurilor au generat ingrijorari privind sdnatatea
democratiei si legitimitatea procesului politic. Este esential sa se continue dezbaterea cu privire la
rolul referendumurilor in construirea imaginii liderilor politici si sd se dezvolte mecanisme care sa
asigure integritatea si transparenta acestor procese. In acelasi timp, cetitenii trebuie sa fie educati si
incurajati sd participe activ in aceste evenimente, pentru a asigura o reprezentare autentica a vointei

populare Tn procesul democratic.

De asemenea, referendumurile au servit ca un instrument important pentru lideri in construirea
unei imagini publice favorabile. Participarea la astfel de evenimente si obtinerea unor rezultate
pozitive au consolidat credibilitatea liderilor in ochii cetatenilor, oferindu-le o legitimitate pe care au
putut sa o utilizeze In gestionarea afacerilor statului. Acest aspect a devenit crucial in perioade de
instabilitate politicd sau economica, unde legitimitatea este adesea pusa la indoiala, iar cetdtenii cautd
lideri puternici si credibili. Bineinteles, referendumurile au reprezentat si un instrument de
comunicare puternic pentru liderii politici. Prin intermediul acestora, ei au putut sa isi transmita
viziunile, priorititile si angajamentele direct catre cetateni. Proiectele majore, cum ar fi reforma
justitiei sau modificarile constitutionale, au fost aduse in atentia publicului printr-un referendum,
oferind astfel liderilor 0 ocazie de a convinge si mobiliza cetdtenii in sustinerea lor. Nu trebuie sa
ignoram nici riscurile asociate cu manipularea sau utilizarea incorecta a referendumurilor in scopuri
politice. In anumite cazuri, aceste evenimente au fost subminate de discursuri demagogice, intrebari
tendentioase sau interpretari subiective ale rezultatelor. Astfel de practici pot submina increderea in
procesele democratice si pot distorsiona imaginea reald a sustinerii populare pentru un anumit lider

sau 0 anumita cauza.

Asadar, referendumurile au reprezentat un instrument esential prin care liderii politici si-au
consolidat legitimitatea, oferindu-le oportunitatea de a legitima deciziile lor, de a-si consolida

imaginea publicd si de a comunica direct cu cetdtenii. Cu toate acestea, este crucial sd existe un
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echilibru intre utilizarea corecta a acestor instrumente democratice si prevenirea manipuldrii lor n
scopuri politice. Educarea cetatenilor si mentinerea integritatii proceselor referendumului reprezinta
aspecte esentiale pentru asigurarea unei democratii sdnatoase si a unei legitimitati autentice a liderilor

politici.

De asemenea, o revizuire cat mai cuprinzatoare a literaturii de brand politic este extrem de
necesara si beneficd, nu numai in scop academic, cat si atunci cand vorbim despre practicieni. In
acest capitol am Incercat sd depun un efort pentru a raspunde acestor nevoi. Faptul cd tematica
brandului politic este dezbatuta, arata clar ca acest domeniu de cercetare este unul reactiv la ceea ce
se Intampla pe piatd. Pe masura ce utilizarea brandingului politic a crescut, au urmat din ce in ce mai
multe cercetari cu caracter politic in domeniul brandingului. Totodata, prin acest capitol am incercat

sa identific lacunele si agenda de cercetare viitoare, s dezvolt un cadru teoretic si practic.

CAPITOLUL Il. MODELE TEORETICE PRIVIND CONCEPTUL DE
LEADERSHIP POLITIC ROMANESC

Din perspectiva deschisa de brandul personal, una dintre structurile cele mai relevante este
cea a constructiei imaginii liderilor. Aceasta este o constructie ce se realizeaza in spiritul valorilor
care sunt, in mod obisnuit, o sinteza intre valorile organizatiei si valorile personale ale liderului. De
aceea constructia de leadership se poate suprapune sau poate fi asociata, in forme specifice cu cea de

branding.

Politica democraticd contemporand pare sd pund accentul tot mai mult pe actori si mai putin pe
institutii sau idei. Puterea politicd pare sa fi abandonat natura sa abstractd, ludnd in schimb forma
celui care o detine. Institutiile care nu dispun de o prezenta publica par sa fie condamnate in viziunea
colectivd, avand in vedere ca era informationald electronica are o nevoie urgentd de personalitati.
Intre diferitele forme de leadership, cel politic ocupa un loc special, iar asta se datoreaza
importantei si vizibilitatii efectelor sale, si nu unor diferente ce tin de natura sa. Chiar si asa,
leadershipul politic este probabil forma de leadership in care analizele au avansat cel mai putin. Asta
nu Inseamna insa ca studiile si analizele in acest domeniu lipsesc cu desavarsire. Ele sunt numeroase,
insd reusesc doar intr-o mica masurd sa contureze o imagine unitard a conceptului, dar si a

implicatiilor acestui fenomen la nivel de componente ale vietii sociale si politice.
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Teoria politica pune in evidenta faptul ca exista o corelatie directd si pozitiva intre constructia
de imagine a organizatiei si constructia de imagine a liderului. Altfel spus, este relevant sa intelegem
ca brandul institutional si brandul personal se influenteaza reciproc si contribuie la cresterea valorii
de brand si a puterii persuasive a brandului politic. Influentele directe ale liderului vor fi exercitate
prin intermediul personalitatii si a stilului lui, dar si cu ajutorul anumitor caracteristici personale pe
care acesta le are. Practic, ne referim strict la impactul pe care imaginea liderului politic il are. Aceste
influente directe sunt acelea vizate de catre consultantii de imagine, incercand astfel sa scoata 1n fata
un lider politic Tn cea mai favorabild lumina posibila. In prezent, influentele directe sunt de cele mai
au crescut semnificativ, liderii politici avand la dispozitie o multitudine de canale prin care sa isi
transmitd mesajul. Totusi, faptul cd mass media are un rol atat de important in acest sens, poate sa
duca la distorsiuni in comunicarea dintre liderii politici i alegatori si chiar la aparitia unor diferente

extrem de mari intre imaginea proiectatad de catre lideri si imaginea receptionata de catre electorat.

Odata cu dezvoltarea mijloacelor electronice de informare, transformarea tiparelor
comunicdrii a devenit factorul explicativ cel mai frecvent mentionat in literatura. Acest lucru se
intampla si pentru ca este mult mai simplu pentru electorat sa se raporteze la mediul politic prin
intermediul liderilor politici prezentati de mass media. De asemenea, costurile de informare pe care
le plateste alegatorul devin semnificativ mai scazute. Reactia normala a liderilor politici, dar si a
partidelor politice vis-a-vis de aceste transformari ale sistemului media a fost una de adaptare. Liderii
s-au transformat practic In imaginea publicd a partidelor, iar discursul acestora a trebuit sd se

adapteze logicii si formatului televiziunii si a internetului.

Notiunile de ,,identitatea organizatiei politice” si ,,imaginea partidului” sunt ambele niste
elemente care necesita definitii foarte clare pentru a putea intelege importanta lor in formularea
completd a unui plan de campanie. In vederea pregatirii unei strategii cistigitoare, este necesara
construirea imaginii candidatului pentru a putea dobandi cat mai repede notorietatea. Identitatea
organizatiei este modalitatea prin care orice organizatie se face recunoscuta printr-o diferentiere clara
fata de celelalte. Acesta nu este un termen care se refera strict la elementele vizuale pe care le creeaza
formatiunea politica si liderii sdi, ci la suma tuturor cailor prin care o organizatie politica le alege cu

scopul de a se identifica pe sine 1n fata alegatorilor.

Foarte multe partide cad in pacatul de a-si schimba identitatea in functie de conditiile

mediului politic sau social, nestiind faptul ca un partid este durabil in timp doar daca este construit
12



cu migala si tenacitate. Intreaga imagine publicd a unui partid politic nu este un ansamblu de
reprezentari materiale obtinute prin folosirea afiselor, a pliantelor si a brosurilor, ci reprezinta un
atribut al vietii psihice care, alaturi de cuvant, aratd psihicului uman cum sa construiasca reprezentari
mentale. Partidele vor incerca intotdeauna sa impuna in randul electoratului o imagine care sa le
diferentieze de celelalte. Indubitabil, imaginea publicd a unei organizatii politice va exista doar daca
este recunoscuta si vazuta de catre public. Aceasta trebuie sa transmitd un mesaj diferit, unic, sa 1si
comunice principalele avantaje. Oamenii 1si formeaza o imagine in functie de trasaturile esentiale
ale organizatiei, dar si ale liderului acestuia. Pentru a se forma o imagine, sunt suficiente cateva

elemente, dar ele trebuie sa fie edificatoare in contextul general.

Un candidat sau un lider politic poate avea o imagine diferita de cea a partidului. Tocmai de
aceea, elementele pozitive trebuie sa fie evidentiate, iar cele negative, analizate. Liderul trebuie sa
,lucreze” pentru comunitate, sd se sacrifice pe sine, sa fie cinstit §i puternic, dar mai ales sa lupte
pentru binele general in detrimentul binelui sau. Este foarte important ca punctele slabe si aspectele
negative ale unui lider politic sa fie cunoscute de catre specialistii Tn comunicarea politica. Cu alte
cuvinte, el trebuie mai intai sa isi etaleze greselile, nu pentru a cere iertare, ci pentru a elabora un
plan de actiune eficient. Odata ce elementele negative sunt cunoscute, se pot construi diferite strategii

de aparare Tmpotriva eventualelor atacuri ale adversarilor politici.

Daca ne referim la castigarea notorietatii liderului politic, trebuie sa specificam ca asta reprezinta,
de fapt, una dintre cele mai mari probleme din timpul etapelor unei campanii. Daca timpul unei
campanii este scurt, un necunoscut poate fi promovat printr-o campanie agresiva de cunoastere si de
informare. In fiecare zi din campanie, candidatul trebuie si puncteze la capitolul imagine, avand

nevoie de un program de promovare util si foarte bine organizat.

Printre trasaturile esentiale ale unui lider se numara si caracterul. Acesta reprezintd suma
valorilor, a experientelor si a credintelor unei persoane. Practic, este o insumare a moralitatii si a
eticii, acesta putand sa inhibe tentatia compromisurilor si indemnand personalitatea sa nu spuna
neadevaruri in momentele in care minciunile de circumstantd ar fi chiar potrivite. Caracterul
indeamna liderul la responsabilitate si la onestitate. De asemenea, responsabilitatea este necesara
unei pozitii de lider politic. Aceasta il face pe lider sa isi duca la bun sfarsit un proiect si garanteaza
ca un lucru este bine facut. Un individ responsabil trebuie neapdrat sa aiba capacitatea de a actiona
fara a i se spune sa faca asta in prealabil. Un lider responsabil este un lider pe care se poate conta.

Una dintre calitatile esentiale ale unui lider de succes este stdpanirea emotiilor, dar si fermitatea. Cea
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din urma este de fapt capacitatea liderului de a analiza alternativele si de a gasi solutii la probleme

fara sa ezite.

De-a lungul timpului s-a discutat abundent despre leadership si autoritate, unii autori au creat
chiar manuale extinse despre leadership, totusi, cred cd oricine ar fi interesat de domeniul
leadershipului si al autoritatii ar trebui sa inceapa sa studieze, in primul rand, modelul lui Max Weber.
El spune ca legitimitatea nu se alimenteaza dintr-o singura sursa, facand distinctia Intre trei tipuri de
legitimitate, acestea conducand la trei forme diferite de regim politic: legal-rationala, istorica sau
traditionala si carismatica sau personala. In aceastd lucrare, se vor asimila aceste concepte cu trei

tipuri de leadership: traditional, rational-legal si carismatic.

Analizele lui Max Weber sunt importante din punct de vedere al temei noastre nu numai pentru
a intelege tipologia leadershipului, ci mai ales pentru semnificatiile pe care le putem desprinde in
de valori. Plecand de la Weber, in functie de valorile intrebuintate in dezvoltarea de imagine, putem
identifica tipuri de lideri, care reprezinta tot atatea moduri de concretizare a identitatii de brand, in
cazul nostru de brand politic. Dincolo de orice diferentieri, constatim ca poate fi evidentiata o
trasaturd indeobste intdlnitd 1n constructia de leadership, relevantd si din punct de vedere al

brandingului politic, vocatia etica presupusa de asumarea calitatii de leader.

CAPITOLUL I1l. REFERENDUMUL

La inceputurile vietii sociale, organizarea sociald se baza numai pe instinctul social al
indivizilor, iar viata era redusa la nevoile primare, la nevoile instinctului rudimentar de conservare.
Insd, cea dintdi organizare sociali a inceput cu o singurd autoritate. Atunci cand definim
referendumul, trebuie sd facem acest lucru cu o atentie sporitd, deoarece acesta imbracd mai multe
forme, iar fiecare dintre aceste forme aduce o data cu sine consecinte, varietatile sale fiind diferite
de la tard la tara, chiar daca in sensul ei, aceasta definire este azi universal valabila. Aceasta dificultate
in a defini referendumul, vine si din cauza comunitatii stiingifice internationale, care nu a ajuns la un

consens cu privire la tipologia si clasificarea referendumului.
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In urma radiografiei referendumurilor din Romania realizate in acest capitol, trebuie sa
subliniem faptul cd referendumul nu este un instrument distructiv sau radical al democratiei directe,
ci este unul care are in esenta sa constructivitatea. Prin acest instrument se poate obstructiona
legislatia benefica tarii, dar si cea care dauneaza. Bineingteles, se poate observa si faptul ca in cadrul
unui referendum, populatia ocupd un rol direct, dar totusi limitat. De exemplu, in referendumul ce
priveste legislatia, cetateanul nu formuleaza legea si nici nu dezbate, cu exceptia intalnirilor publice,
insa ei doar voteaza o hotarare finala in ceea ce o priveste. Tocmai din aceastd cauza, este necesar sa
dezbatem si caracterul etic al referendumului, pe baza radiografiei referendumurilor Romaniei

realizata mai sus.

Cu siguranta, personalitatea liderilor a fost un factor extrem de important in cadrul referendumurilor,
ele putand influenta decizia de vot a electoratului. Ne referim la personalitate ca fiind insumarea
aspectului fizic, cu temperamentul, caracterul, inteligenta si stilul politic al unui lider politic.
Personalitatea nu poate fi schimbata, insa un lider politic poate sa 1si stipaneasca mai bine anumite
atribute, el adaptandu-se la ceea ce asteapta alegatorii. Dezvoltarea mijloacelor de comunicare in
masa au avut un rol extrem de important atunci cand vorbim despre modul in care liderii politici
postdecembristi si-au ilustrat legitimitatea fatd de cetateni. Putem observa acest lucru la
referendumurile de dupa anul 2000, atunci cand mass media a fost suficient de bine dezvoltata la noi
in tara astfel incat majoritatea alegatorilor aveau acces la aceasta. Tocmai prin mass media, liderii
politici isi puteau face mai vizibile caracteristicile pe care le detineau, acestea ajutand la constructia
portretului politicianului si la formarea unor preferinte politice in randul alegatorilor. Electoratul va
simti mereu nevoia sa se identifice cu unul dintre liderii politici, iar el nu va face asta doar cu ajutorul

ideilor sale politice, ci si cu ajutorul laturii sale umane si a temperamentului pe care il are.

Putem observa in cadrul referendumurilor pentru demiterea Presedintelui Traian Basescu din
2007 si 2012 suspiciunea si nemulfumirea cetatenilor, aceasta fiind datorata strategiilor ineficiente.
Faptul ca un lider isi poate pierde suportul din partea sustinatorilor sdi, se poate datora lipsei de
autoritate si incompetentei. In acest caz, la referendumurile pentru demitere, putem vedea ca
presedintele si-a pierdut din legitimitate datorita acuzatiilor ce i S-au adus de catre opozitie In ceea
ce privea abuzul de putere. Aceste acuzatii au anumite consecinte in plan legislativ, insa din punct
de vedere al alegatorilor, ele pot fie sa creeze o atitudine ostila fata de liderul politic, la fel ca in cazul
referendumului din 2012, fie sa sustina cazul celui acuzat, cum a fost si in cazul referendumului din

2007.
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Dezvoltarea mijloacelor de comunicare in masa au avut un rol extrem de important atunci
cand vorbim despre modul in care liderii politici postdecembristi si-au ilustrat legitimitatea fata de
cetateni. Putem observa acest lucru la referendumurile de dupa anul 2000, atunci cand mass media a
fost suficient de bine dezvoltatd la noi in tara astfel incat majoritatea alegatorilor aveau acces la
aceasta. Tocmai prin mass media, liderii politici 1si puteau face mai vizibile caracteristicile pe care
le detineau, acestea ajutdnd la constructia portretului politicianului si la formarea unor preferinte
politice in randul alegatorilor. Electoratul va simti mereu nevoia sa se identifice cu unul dintre liderii
politici, iar el nu va face asta doar cu ajutorul ideilor sale politice, ci si cu ajutorul laturii sale umane

si a temperamentului pe care il are.

In cadrul referendumului din 2009, Traian Basescu a desfisurat o campanie folosindu-se de
conotatii electorale negative, el fiind In pozitia unei autoritafi publice reprezentative cu o mare
importantd in sistemul politic. Prin acest lucru el a denaturat chiar scopul institutiei referendumului,
presedintele considerandu-se in masurad sa il foloseasca in scopuri personale. Tocmai acest lucru
reprezintd pericolul cel mai mare la care sunt supuse consultarile populare, si anume ca cel care
initiaza actul referendar poate sa devieze, prin intrebarea supusa votului si in principal modul in care
aceasta este redactata, referendumul de la scopul lui principal, si anume de cunoastere a vointei
cetdteanului. Tn conditiile in care privim referendumul in acest mod, putem spune ci el nu este decat
un instrument prin care publicul poate fi manipulat si dominat de catre un om, aceasta dominare
facandu-se asupra intregului corp politic. De asemenea, el mai poate fi folosit si ca mod de a

marginaliza anumite institutii din guvernare n profitul celorlalte.

In cazul referendumului din 2009, putem afirma ci structura Parlamentului si reducerea
numarului de parlamentari nu se Incadreazd 1n notiunea constitutionala de ,,probleme de interes
national’’ si nici nu ar fi trebuit sa fie inifiatd o consultare la nivel national pe aceasta tema. Aceasta
este o problema cu privire la puterile publice, nu la raportul dintre acestea, din aceastd cauza
consideram ca se poate rezolva prin mecanismele democratiei reprezentative, nu prin democratia
directa. Acest act referendar din noiembrie 2009, act initiat de catre Presedintele Romaniei la acea
perioada, Traian Basescu, a avut toate trasaturile unui plebiscit, reprezentand totodata si un apogeu
al conflictelor existente intre Presedinte si Parlament, desfasurate pana in acel moment. Acest
plebiscit a fost initiat de catre seful statului cu scopul precis de a-si mari popularitatea, de a-si spori

sustinerea cetdtenilor, deoarece, daca facem referire la tema acestui act de consultare publica, ea este
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una extrem de sensibild pentru cetatenii tarii, ea neavandu-si locul intr-un stat democratic care pune

Parlamentul in centrul democratiei.

Referitor la referendumul din 2018, in cadrul campaniei pentru acesta, mai multi actori
politici au incercat sd se foloseasca de el, in scopuri de promovare a valorilor pe care ei le sustin.
Acest referendum pentru familia traditionald pare a fi la o prima vedere despre valori. Liviu Dragnea
a afirmat ca se v-a prezenta la vot si o sa opteze pentru varianta ,,DA’’, deoarece a fost un copil
crescut la tard, cu valori si cu o educatie ortodoxa. Totodata, fostul premier al Romaniei, Dacian
Ciolos insa, i-a Tndemnat pe romani sd nu se lase pacaliti de acest referendum, deoarece Liviu
Dragnea, presedintele PSD are un singur plan prin aceasta consultare publica, si acesta nu este legat
de valorile familiei traditionale. Tot el a afirmat ca PSD se foloseste de acest referendum ca sa
ascunda sau sa acopere alte probleme cu care statul se confrunta, incercand sa distraga atentia de la
acestea. Acest punct de vedere poate fi considerat de multi ca fiind unul corect, in contextul in care,
Tnainte cu cateva luni de referendum, au avut loc proteste impotriva Guvernului si impotriva PSD,
condus de Dragnea, acesta Incercand prin intermediul acestui referendum sa convingd cetatenii sa
voteze aceeasi idee ca si el, adica Partidul Social Democrat si Liviu Dragnea s-au folosit de
referendum pentru a demonstra ca cetateanul este de acord cu politica lor. Liderul PSD, a amenintat
public de mai multe ori ca prin acest referendum o sa demonstreze ce vor romanii, $i anume ca ei
cred in valorile in care crede si Partidul, aceste valori fiind de natura morala, in ciuda faptului ca el

si partidul au fost huiduiti prin protestele din toata tara.

Daca vorbim despre referendumul din anul 2019 si modul in care liderii politici s-au folosit
de el pentru a-si construi imaginea sau pentru a periclita imaginea opozitiei, Presedintele Senatului,
Cilin Popescu-Tariceanu a facut numeroase declaratii In care sustinea cd Presedintele tarii, Klaus
Iohannis, se foloseste de referendum pentru a intra intr-un joc politic. Chiar si premierul Romaniei,
Viorica Dancild a precizat ca ea nu va merge la vot deoarece Iohannis foloseste referendumul numai
in interesul lui si al partidului lui, prin urmare este hotarata sa nu voteze la referendum. Raspunsul
Presedintelui la aceste acuzatii este acela cd PSD incearca sa boicoteze referendumul si cad atacd
justitia inca de cand au ajuns la guvernare. Cu siguranta, daca privim acest referendum din punct de
vedere politic, existd un mare risc pe care Presedintele, ca initiator al acestui act referendar, si 1-a
asumat. In cazul in care cvorumul nu era indeplinit, societatea privea opozitia lui Iohannis ca fiind

invingatoare, iar tot capitalul de imagine s-ar fi rasfrans catre PSD si liderul partidului, Liviu
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Dragnea. Asta denota faptul cd succesul sau esecul unei consultari referendare, se rasfrange asupra

initiatorului lui.

Dupa cum observam, orice campanie politica, fie ca este realizata pentru un referendum, fie
ca este realizata pentru alt tip de alegeri, se bazeazd pe 3 factori importanti, si anume opozitia politica
si actiunile pe care le are, institutiile media si actiunile de campanie. Cel din urma este influentat in
mod direct de primii doi factori. Asadar, putem spune ca rezultatul pe care 1l are un referendum este
intr-o mare masura legat de persoanele care I-au promovat si de imaginea pe care si-au construit-o

pana n acel moment.

CAPITOLUL IV. PARTEA PRACTICA

METODOLOGIE

In incercarea de a afla cat mai multe despre rolul eticii in constructia de imagine si dezvoltarea
brandului personal al liderilor politici din Romania postdecembrista, am ales sa utilizez ca metode
de cercetare interviul si ancheta sociologica, chestionarul fiind folosit ca si instrument pentru

colectarea datelor cantitative.

Datele calitative din interviuri vor fi de folos pentru a intelege subiectul cercetarii din
perspectiva oamenilor ce activeaza In domeniul politic, oferind astfel posibilitatea de a explora si de
a intelege opinia participantilor cu privire la subiectul abordat, bazat pe experienta fiecdruia. Aceste
informatii, Tmpreund cu raspunsurile din chestionarul aplicat cetatenilor, vor ajuta la conturarea

subiectului si la confirmarea sau infirmarea ipotezelor cercetarii de fata.

INTERVIUL

Datele principale vor fi colectate utilizand interviul, In cazul de fatd va fi utilizat un interviu

semi-structurat. Un interviu semi-structurat prezintda o structurd mai mult sau mai putin riguroasa,
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intrebarile putind fi inregistrate in timpul interviului, iar modul cum sunt adresate intrebarile este
unul flexibil. Intervievatorul poate interveni pentru a clarifica unele intrebari sau a raspunde
neclaritatilor persoanelor intervievate (Berg 2009, 105). Interviul va fi unul formal, avand un ghid

de interviu pentru a asigura colectarea de date similare.

Aceasta abordare a fost selectatd pentru a obtine un echilibru intre structura si flexibilitate in
procesul de colectare a datelor. Un interviu semi-structurat ofera posibilitatea de a utiliza o structura
mai mult sau mai putin riguroasa, permitand intrebari deschise si adaptarea la specificul subiectelor
discutate. De asemenea, modul cum sunt adresate intrebarile este unul flexibil, oferind posibilitatea
de a explora subiecte in profunzime si de a obtine informatii bogate si contextuale. In timpul
interviului semi-structurat, intrebarile pot fi inregistrate, ceea ce furnizeaza o documentare detaliata
a discutiei si a raspunsurilor date de participanti, iar acest aspect este considerat crucial pentru
asigurarea acuratetei si detaliilor Inregistrate in cadrul cercetarii. Important de mentionat este si faptul
ca formalitatea interviului contribuie la standardizarea procesului si la reducerea riscului de
subiectivitate in interpretarea si inregistrarea datelor, iar ghidul de interviu serveste drept instrument

directiv, asigurand coerenta si comparabilitatea datelor colectate.

Esantionul pentru interviu a fost unul nealeatoriu, alegadnd persoanele care activeaza in
domeniul stiintelor politice, utilizdnd astfel o esantionare convenientd. Acest tip de esantionare
implicd selectarea persoanelor care sunt disponibile pentru cercetare si in general se apeleaza la
persoane la care intervievatorul are acces fie prin cunostinte proprii, fie prin alegerea oamenilor din
proximitate. Am ales esantionarea nealeatorie prin prisma faptului ca ne ofera posibilitatea de a
selecta tintit subiectii care au caracteristici si experiente relevante pentru tema de cercetare. De
asemenea, acest tip de esantionare a fost utilizat si datorita faptului ca cercetarea de fata este una cu
resurse limitate, considerand ca este destul de dificil si totodatd costisitor sa abordam un esantion

reprezentativ aleator.

CHESTIONARUL

Chestionarul ofera un mediu controlat si standardizat pentru colectarea datelor, iar Intrebarile
pot fi formulate in mod clar si pot fi prezentate In acelasi mod tuturor respondentilor, asigurand astfel
obiectivitatea in colectarea datelor. De asemenea, putem obtine o esantionare mai mare si mai

diversificatd a participantilor. Astfel, rezultatele pot oferi o perspectivd mai reprezentativa asupra
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opiniei si perceptiilor liderilor politici din Romania postdecembrista. Un alt avantaj este faptul ca ele
pot fi distribuite la un numar mare de respondenti simultan, fara a necesita prezenta fizica a
cercetdtorului. Aceastd metoda poate economisi timp si resurse comparativ cu metodele de cercetare
care implica de exemplu, grupuri de discutii. Bineinteles, respondentii au posibilitatea de a raspunde
la intrebari Intr-un mod anonim, ceea ce poate facilita exprimarea unor opinii sau perceptii sincere,
mai ales in contextul studierii eticii in constructia imaginii liderilor politici, Tn acest ca, anonimatul
putand reduce presiunea sociald asupra participantilor. Desigur, am considerat ca acest instrument
este adecvat pentru masurarea variabilelor cantitative, oferind date care pot fi analizate statistic

pentru a identifica modele si tendinte in perceptia eticii In constructia imaginii liderilor politici.

In acest chestionar, au fost adresate intrebari factuale sau socio-demografice, intrebari de
opinie. De asemenea, s-au utilizat intrebari inchise, si intrebari cu una sau mai multe variante de
raspuns. Esantionul pentru chestionar este un esantion aleatoriu, deoarece fiecare ar fi putut avea

sansa de participare in aceastd ancheta sociologica.

Chestionarul a fost aplicat online folosind platforma surveymonkeys.com. Prin utilizarea
aplicdrii chestionarului online se asigurd un grad mare de acoperire a populatiei anchetate, un grad
mai mare de libertate si un grad ridicat de pertinentd responzitivd, totusi unele limite ar fi
imposibilitatea garantdrii reprezentativitatii esantionului de anchetd, imposibilitatea verificarii

sinceritatii raspunsurilor.

CONCLUZII

Tn cadrul acestui rezumat, 0 sa fac o scurta corelatie intre raspunsurile intervievatilor si ale

respondentilor chestionarului.

Tn ceea ce priveste perceptia asupra eticii in domeniul politic, se poate observa o
similaritate in raspunsurile primite prin ambele instrumente de cercetare. Pe de-o parte, specialistii
afirma faptul cé este esential ca liderii politici si profesionistii din acest domeniu sa actioneze in mod
etic si sa iti asume responsabilitatea pentru binele comun (Alfred Bulai). Brindusa Palade sustine ca

etica are un rol central si extrem de important in evaluarea proceselor politice, dar mai ales 1n
20



evaluarea electorald. De cealaltd parte, majoritatea respondentilor chestionarului afirma faptul ca
existd anumite reguli si principii morale care trebuie sd fie respectate in diversitatea activitatilor
liderilor politici. Prin urmare, corelatia indica un consens intre cei chestionati si specialistii n
comunicare politicd, sugerand ca existd o nevoie perceputd si recunoscutd pentru etica si

responsabilitate in rAndul liderilor politici pentru a asigura buna guvernare si increderea publicului.

Un alt subiect abordat atat in cadrul chestionarelor, cat si in cadrul interviurilor a fost
legat de apartenenta la un partid politic si ce implicd acest lucru la nivel de credibilitate, imagine si
eticd. Unul dintre specialisti (Brindusa Palade), a afirmat faptul ca liderii politici sunt dispusi sa se
asocieze cu anumite partide politice cu scopul de a-si pastra credibilitatea, insa exista si numeroase
cazuri In care au avut mai degraba de pierdut prin aceastd asociere, fiind compromisi cu partide care
au dat dovada de cinism. 31,93 % din respondentii chestionarului la Intrebarea ce vizeaza importanta
apartenentei liderului politic la un partid sustin ca acest aspect este important spre foarte important.

Asadar, putem sublinia faptul ca se acorda o valoare considerabild afilierii politice a liderilor.

Caracteristicile personale ale politicienilor au fost un reper pentru noi atunci cand discutam
despre constructia de imagine. Aici existd putina discrepanta. Dumitru Bortun face referire la
credibilitate si valori morale ca avand un rol semnificativ in influentarea deciziei electorale. Alfred
Bulai sustine ca orice caracteristica personald poate aduce un beneficiu in constructia de imagine a
unui om politic atata timp cat aceasta este una pozitiva.Vladimir Pasti ne spune ca abilitatea de a se
conecta cu alegatorii si carisma il pot ajuta extrem de mult pe un lider politic sa isi construiasca o
imagine pozitiva. Asadar, carisma primeaza in viziunea specialistilor. In urma celor 213 raspunsuri
la intrebarea legata de caracteristicile personale ale oamenilor politici, carisma se afld printre ultimele
locuri, doar 14,55% alegand aceasta caracteristicd. Printre cele mai importante pentru ei aflandu-se
totusi inteligenta (67,61%), responsabilitatea (67,14%), competenta (60,56%) si seriozitatea
(58,69%).

In ceea ce priveste valorile religioase in perceptia electoratului si a specialistilor in
comunicare politica, s-a observat de asemenea o anumita discrepanta. Exceptandu-I pe specialistul
Dumitru Bortun, toti ceilalti experti au afirmat ferm faptul ca valorile religioase pot fi utilizate cu
sigurantd in constructia unui brand politic puternic, iar asta se poate intdmpla mai ales in Romania,
aceasta fiind o tara foarte religioasa. Specialistul Alfred Bulai considera ca, de cele mai multe ori,
valorile religioase sunt asociate direct cu traditia si cu stabilitatea, Vladimir Pasti fiind in totalitate

de acord cu el. De cealaltd parte sunt respondentii chestionarului care sunt mai degraba in
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asentimentul specialistului Dumitru Bortun. Doar pentru 24,41% dintre ei este importantd conduita

religioasa morala.

Rezultatele obtinute demonstreaza ca brandul personal al liderilor politici din Romania
postdecembrista este intr-adevar influentat si modelat de valori, in special de cele de natura etica.
Aceste valori constituie fundamentul pe care se construieste imaginea publica a liderilor si sunt

utilizate ca mijloc de crestere a notorietdtii si de creare a unei imagini pozitive in randul electoratului.

Analizand actiunile liderilor politici studiati, am observat ca acestia recurg frecvent la

promovarea valorilor etice, cum ar fi integritatea, transparenta, responsabilitatea si justitia.

De asemenea, s-a constatat ca valoarea etica a unui lider politic este deseori pusa in contrast
cu perceptia negativa a coruptiei sau a abuzului de putere in sfera politica. Cu toate acestea, este
important s3 mentiondm ca a construi un brand politic bazat pe valori etice este o strategie complexa
si nu este intotdeauna fara provocari pentru cad discursurile si actiunile liderilor politici nu sunt

intotdeauna 1n concordanta cu valorile promovate.

Se poate afirma cu certitudine ca etica reprezintd baza pe care se construieste 0 imagine
politica pozitiva si un brand politic solid. O imagine politicd pozitivd, bazata pe etica si integritate,
va consolida mereu brandul politic al unui lider si va atrage sustinerea si loialitatea electoratului. Tn
acelasi timp, un brand politic puternic poate contribui la consolidarea si promovarea unor principii

etice 1n sfera politica, creand un cerc virtuos intre etica, imagine si brand politic.

In concluzie, aceastd lucrare a contribuit la intelegerea procesului de construire a brandului
personal al liderilor politici din Romania postdecembrista, evidentiind importanta valorilor, in
special a celor de naturd etica, in acest proces. Prin promovarea acestor valori, liderii politici 1si
propun sa obtind mai multd notorietate, sd castige increderea alegatorilor si sd creeze o imagine
pozitiva in randul electoratului. De asemenea, cercetarea efectuata in cadrul acestei lucrari de
doctorat a adus lumind asupra aspectelor complexe si interconectate ale principalelor teme dezbatute:
eticd, constructie de imagine, leadership, referendum si brand. In perspectiva viitoarelor cercetiri, se
pot explora si alte perioade electorale importante sau strategiile unui anumit lider politic,
imbunatatind astfel intelegerea noastra asupra rolului eticii In constructia de imagine in domeniul
politic. Aceasta lucrare reprezinta doar un pas initial, iar continuarea cercetarii in aceasta directie ar

putea aduce contributii substantiale la evolutia cunoasterii importantei eticii In comunicarea politica.
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Prin urmare, aceastd lucrare de doctorat nu doar a indeplinit obiectivele propuse initial, ci si a
deschis noi orizonturi pentru cercetari ulterioare. Credem ca aceastd contributie va servi drept punct
de plecare solid pentru cercetatorii viitori care se angajeaza in explorarea complexitatii rolului eticii

in constructia de imagine la liderii politici din Romania Post-decembrista.

Cu toate acestea, este esential sa recunoastem faptul ca a construi si @ mentine 0 imagine pozitiva
implicd un efort constant, iar succesul acestei strategii depinde de interactiunea complexa dintre

lideri, valorile lor si perceptia publicului.
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