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Abstract

Lucrarea de fata isi propune sa clarifice doua concepte destul de des folosite pe parcursul
campaniilor electorale din Romania secolului XXI, anume marketing politic, respectiv
marketing electoral. Se urmareste analiza conceptelor, evolutia lor in timp si aplicabilitatea
mixului de marketing preluat din marketingul comercial §i adaptat la zona politica.
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1. Marketingul politic
1.1 Evolutie. Particularitati.

Problema determinarii momentului aparitiei marketingului politic nu este atat de simpla cum ar
parea la prima vedere. Cercetatori precum Kotler si Roberto (1991) sau Roberto Chesnais (apud
Teodorescu, 2001, 7) amintesc de modalititile de propaganda electorald in Roma Antica. In acele
vremuri comunicarea politicd se prezenta sub forma vorbitd si, drept consecintd, candidatul
trebuia sd posede un minim talent oratoric pentru a-si putea seduce si convinge, prin forfa
cuvantului, electoratul. Amintim, astfel, sfaturile date de Quintus Cicero (apud Albouy, 1994, 15)
in secolul I iHr. fratelui sau, candidat la postul de Consul al Republicii Romane: ,,Trebuie sa evoc
acum un alt aspect al campaniei: dimensiunea sa populara. Ceea ce este indispensabil in aceasta
privinta, este sd cunosti numele alegatorilor, sa stii sa-i flatezi, sa fii In permanenta aldturi de ei,
sd te arati generos, sa 1ti Ingrijesti reputatia si sa dai nastere la sperante privind maniera in care
vor fi conduse treburile statului .(...) Sa-{i intre bine in cap ca va trebui, probabil, sa faci cu
dezinvoltura lucruri care nu tin de natura ta. Cu sigurantd ca nu esti lipsit de curtoazia care
caracterizeaza un om de bine (...), dar va trebui sa-1 adaugi simtul flatarii, viciu ignorabil in orice
altda circumstantd, dar care, intr-o campanie, devine calitate indispensabila. (...). El este
obligatoriu pentru un candidat a cdrui frunte, figura si discurs trebuie sa se modifice §i sd se
adapteze, in privinta ideilor si a sentimentelor, n functie de interlocutorul momentului.”

La o analiza mai atentd, observdm ca tehnica la care se face referire este foarte apropiata

marketingului politic, in speta cel electoral. Literatura de specialitate este unanima in a preciza ca
conceptualizarea domeniului marketingului politic a inceput la debutul anilor ’70, in zona
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marketingului social si s-a extins la sfarsitul anilor *80. Expansiunea marketingului politic s-a
produs in a doua parte a anilor 90 cand:

- viziunea asupra organizatiilor si institutiilor politice a devenit una furnizoare de produse
sociale,

- viziunea asupra cetatenilor s-a transformat ntr-una de clienti ai diverselor sisteme
social-politice,

- iar societatea a inceput sd fie privitd ca un mecanism global de transfer de bunuri
simbolice.

1.2 Marketingul politic in Romania

Tn Romania nu s-a pus problema aplicarii marketingului politic inainte de anul 19892, iar scurtul
timp ce a trecut de la Revolutie nu a permis marketingului electoral sa se cristalizeze®. Cu toate
acestea, primele semne de interes fatd de marketingul electoral: de la sloganuri, spoturi
publicitare, afise, crearea de imagine etc., pand la apelul la agentii de publicitate, au fost
inregistrate Tn campaniile electorale pentru alegerile prezidentiale si legislative (din 1990, 1992,
1996, 2000). Desi activititile de marketing au avut, in aceste campanii, un caracter sporadic?,
lasand impresia de amatorism, totusi campaniile din 2004, 2007 (cea pentru referendum),
respectiv 2008, au fost net superioare.

In plan strategic, cat si in plan discursiv, campaniile electorale din Roméania de dupa 1989 au
inregistrat un sens ascendent 1n ceea ce priveste competenta actorilor politici, profesionalismul si
coerenta cu care sunt concepute campaniile si lansate mesajele electorale.

1.3 Marketingul politic: tendinte de aplicare a strategiilor si principiilor din marketingul
comercial

Marketingul este o activitate modernd, avand o istorie relativ scurtd, ce debuteaza la inceputul
secolului ai XX-lea. Dupa ce, multa vreme, preocuparile conceptuale s-au axat in principal pe

! Conform periodizarii facute de Asociatia Roména de Marketing Politic
http://www.politicalmarketing.ro/ro/marketingpolitic.htm

2 Alexandra Bardan (2001, 29) atrage atentia asupra faptului ci incepand cu 1990, in Romania se constati
introducerea tehnicilor de marketing politic in comunicarea politica. ,,Aceasta ar fi o consecinta care acompaniaza
procesul de democratizare, respectiv renuntare la doctrina partidului unic si adoptarea sistemului politic pluralist. De
asemenea, dat fiind instaurarea unui Sistem concurential in campaniile electorale, putem deduce aparitia si activitatea
unui grup socioprofesional specializat in marketingul politic.” In comunicarea politica actuald din Romania, modelul
marketingului politic este dominant: experienta celor sapte campanii electorale o indica, iar cercetdrile politice
realizate Tn decursul acestor campanii il confirma.

3 La aceasta a contribuit si lipsa de experienti si organizare a clasei politice romanesti, dar si nivelul incipient al
aplicarii marketingului In activitatea economica.

4 Toan Drigan (1997, 3) referindu-se la campania desfisuratd in 1996 afirma: “Ultima campanie electorald din
Romania a relevat, mai mult ca oricand, consecintele comunicarii politice pentru configuratia democratica a practicii
electorale si a spatiului public. Desfasurata pentru prima datd in conditii de pluralism mediatic televizual, campania
s-a evidentiat prin accentuarea modalitatilor publicitare de comunicare a politicului. Amploarea practicilor de
marketing politic a avut efecte contradictorii”.

64



marketingul desfasurat in sfera economica, anii *80 ai secolului trecut aduc cu ei o teoretizare a
expansiunii marketingului si in alte domenii, precum marketingul social sau marketingul politic®.

in opinia celor mai multi specialisti (O’Cass, 1999a, 1999b; Scammell, 1999; Kotler, 2001a;
McNair, 2003/2007; Lees-Marshment, 2004; s.a.), marketingul politic este analog marketingului
comercial Tn masura in care organizatiile politice, la fel ca si cele din sectorul comercial, ,.tintesc”
publicul din partea caruia cauta sa obtina sprijin electoral, folosidu-se de canale de comunicare in
masa, intr-un climat competitiv in care cetateanul/consumatorul poate sa aleaga dintr-o gama
larga de produse. Desi exista evidente deosebiri intre piata politica si cea comerciala, iar partidele
politice nu-si masoara succesul in termeni de profit, ci in numar de voturi si putere efectiva,
marketingul politic adoptda multe dintre principiile pe care le aplica producatorii de bunuri si
servicii in efortul de a obtine succesul comercial.

Initial, marketingul politic era considerat ca fiind derivat din ideile, conceptele si cadrul utilizate
in sectorul bunurilor de larg consum. (Rosca, 2007; Zaharia, 2001; Baines si Egan, 2001). Astfel,
marketingul politic imprumuta din economie tehnicile de promovare a produselor (electorale, n
cazul de fatd), care sunt fundamentate pe aceeasi logica de creare a unui orizont de asteptare si de
influentare a consumatorului pentru acceptarea si achizitia unui produs.

Comunicare Comunicare
‘ --------------------------------------------- }: ‘ ............................................. »:
Bunuri si servicii {  Promisiuni si favoruri
A ld E E A »
v v : v v
Vanzatori Cumparatori Candidat Electorat
A A H A A
. Bani v i FL Voturi v
: Informatie : Informatie :
E t ................. ) 4 .<t ................. \ 4
a) Marketing comercial b) Marketing politic

Fig.1 Comparatie intre marketingul comercial si cel politic (Philip Kotler (1975),
‘Overview of Political Candidate Marketing,” Advances in Consumer Research, vol. 2, p. 763.)

Guy Serraf (1985, apud Zaharia 2001, 36) prezintda marketingul politic ca fiind ,,tratarea unui
produs politic (partid, program, candidat) ih conformitate cu metodologia marketingului, care

5 Marketingul a devenit o componenti indispensabild in alegerile americane (Newman 1999a), dar si in mediul
academic. In 1981, cand aparea pentru prima data Handbook of Political Communication, marketingul politic nici nu
era mentionat. Dupa nici zece ani, in 1999, lucrurile se schimba radical odatd cu aparitia volumului Handbook of
Political Marketig. Jennifer Lees-Marshment (2003, 6) subliniazd necesitatea implementarii practicilor
marketingului politic in activitatile curente ale partidelor, determindnd astfel un partid orientat cétre piata.
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constd in a preceda pozifionarea §i crearea imaginii acelui produs de efectuarea unui studiu
asupra atitudinilor si asteptarii categoriilor de public pe care se preconizeaza sa le solicite.
Sistemul de motivatii si dorinte fiind formulat, se cautd- in raport cu concurenta celorlalte
produse politice care Incearcd sd fie alese- caracteristicile si argumentele care vor avea cel mai
bun impact. In mod complementar, se construieste planul strategic al campaniei pentru a acredita
imaginea care a fost retinuta si a-i conferi notorietate si valoare preferentiala.”

Asa cum rezulta din definifia de mai sus, omul politic este prezentat ca un produs ce trebuie
pozitionat pe o piatd segmentatd Intr-un numar mare de grupuri sociale-{inta, ale caror asteptari,
perceptii si nevoi au fost diagnosticate In prealabil. Oferta va fi proiectata in functie de o harta
electorala (Bazac, 2006) care indicd segmentele sociale dispuse si o acepte. Campania de
promovare a candidatului va cuprinde diverse activitati si strategii comunicationale menite sa
convingd electoratul. In capitolul de fatd ne propunem si prezentim cele patru strategii de
marketing care au ca scop declansarea si accelerarea procesului de adeziune in favoarea
candidatului si obtinerea de voturi necesare castigarii competitiei electorale.

1.3.1 Politica de produs

Tn marketingul electoral, produsul este reprezentat de candidat, de ideile sale si de aparteneta sa
politica. Politica de produs vizeaza adaptarea produsului la asteptarile segmentelor de alegatori.
Pornind de la calitatile candidatilor, de la asteptarile electoratului si in raport cu pozitionarea
celorlalti candidati se va determina conceptul de produs. Produsul electoral este alcatuit din patru
categorii de elemente (Zaharia 2001, 225):

a) componente corporale, care se refera la persoana candidatului: varsta, sexul, aspectul fizic,
timbrul vocii etc., si care joacd rolul unui ,,ambalaj”®. De exemplu, candidatul politic poate
intipari in mentalul colectiv o anumita ,,imagine vestimentarda”. Astfel, deloc intdmplator, in
campania pentru referendum, il vedem pe Traian Basescu- presedintele suspendat- imbracat intr-
0 camasa 1n carouri (este practic la jumatatea drumului dintre o haind a omului care face o ,,baie
de multime” si verifica poduri si cea a unui individ suficient de sobru incat sa se poata ocupa de
treburile oficiale ale unei tari). Din perspectiva semioticii campaniei electorale, aceasta optiune
vestimentara se inscrie n asa-zisul model psihosociologic in care campania se centreaza pe
atitudinile sociale ale alegatorilor si pe stadiul motivatiei acestora. Modul de a se imbraca al lui
Traian Basescu face ca electoratul caruia i se adreseaza sa il perceapa ca pe ,,unul de-al nostru” si
sa-i dea votul.

b) componente acorporale- se refera la candidatul in sine si la ideile acestuia: numele si originea
sa’, apartenenta® si programul politic, experienta sa, etc.

® Numeroase studii despre limbajul nonverbal dovedesc importanta unei aparente plicute a candidatului politic.
Lucruri marunte, ca de exemplu felul in care zimbeste, vorbeste, gesticuleaza sau merge un politician pot avea un
impact mult mai mare asupra felului in care este tinut minte, decat toate realizdrile sau esecurile lui politice.

" Originea unui candidat poate influenta atitudinea electoratului, iar numele poate servi drept garantia apartenentei la
o familie cu traditie politica recunoscutd: de exemplu Kennedy in SUA sau Bratianu in Romania. Numele poate
functiona uneori ca o ,,marca de produs”.

8 Aparteneta politicd reprezintd un mijloc de identificare si de diferentiere a ,,produsului”.
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C) comunicarile cu privire la produs- reprezinta ansamblul activitatilor desfasurate de candidat
prin mijloacele publice (mitinguri, spoturi §i dezbateri televizate, anunturi in presa, conferinte,
s.a.) cu scopul de a transmite electoratului mesajul dorit.

d) imaginea produsului- care constituie sinteza reprezentarilor mentale ale candidatului in
randul alegatorilor; este vorba atat de imaginea personala a fiecarui candidat in parte, cat si de
imaginea colectiva a partidului din care face parte.

Chiar daca are aceleasi componente ca si un produs obisnuit, produsul electoral- candidatul- este
diferit: el nu poate fi creat pornind de la zero, deoarece are un trecut, o istorie personala. in plus,
el este impus, pentru o perioada determinata, tuturor cetdtenilor care sunt obligati sa-I
»consume”. Din aceastd perspectivd, marketingul politic nu poate decat sa incerce o adaptare a
candidatului la asteptarile electoratului.

1.3.2 Politica de pret

Pregul unui candidat este reprezentat de gradul de acceptare a acestuia si de credibilitatea sa in
randul electoratului. Privind lucrurile din perspectiva alegatorului care se afla in situatia unui
cumpadrator ce intra intr-un supermarket in care toate produsele sunt vandute la acelasi pref (in
acest caz pretul este reprezentat de promisiunile electorale), se poate spune ca electoratul se afla
n situatia in care trebuie sa aleaga ,,produsul” cu pretul cel mai acceptabil (i.e. ofera suficiente
promisiuni credibile). Totusi, dincolo de aceste promisiuni, alegatorul va lua in considerare toate
aspectele care concura la formarea imaginii de ansambu a candidatului.

1.3.3 Politica de distributie

In marketingul politic, politica de distributie presupune prezenta fizica a candidatului in diverse
locuri publice, conform unei agende electorale stabilite de staff-ul electoral care se ocupa de
managementul campaniei. Un candidat care doreste sd-si mareasca popularitatea trebuie sa aibe
in vedere urmatoarele tipuri de contacte:

a) contacte directe cu electoratul - au cel mai durabil impact psihologic, influentand
nemijlocit alegitorii. In cadrul contactelor directe (ex. vizitele la domiciliu sau la locul de munca,
s.a.), cetatenii au sansa de a-si exprima nemultumirile si plangerile. De aceea este necesara
anticiparea eventualelor intrebari si pregitirea in prealabil a unor raspunsuri-tip. In plus, aceste
contacte trebuie sa fie dublate de o prezentare corespunzitoare in media pentru a induce unui
numadr cat mai mare de alegatori ideea ca respectivul candidat s-a intalnit cu oameni ca ei si ca
este aproape de preocuparile lor.

b)  contactele directionate cu electoratul, precum conferintele, reuniunile, mitingurile, s.a. Un
rol important il joaca echipa de ,,advance-men” care pregatesc terenul cu cateva minute inainte de
sosirea candidatului, creand un climat de interes si entuziasm.

c) comunicarea unidirectionala- este vorba de o ampla actiune de seducere a alegatorilor prin
materiale publicitare (scrisori, pliante, brosuri, calendare, pixuri, insigne, baloane etc.). Acestor
instrumente clasice li se adauga si cele audio-vizuale, precum aparitiile televizate (dezbateri
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electorale, talk show-uri, emisiuni de divertisment®), dar si newmedia (video-conferinte, posti
electronica s.a.). S-a constatat cd expunerea electoratului la informatia mediaticd prin presa,
radio, tv si internet, sporeste gradul de ,,angajament civic”, imbunatateste cunostintele despre
politica si mareste gradul de incredere in politicieni. (Pippa Norris, 2003)

1.3.4 Politica de promovare

Exista specialisti care argumenteaza ca marketingul in general si cel politic in speta ar constitui o
stiintd, dar si o artd a ,,vanzarii” unor cauze politice.

Philip Kotler (2001a, 48) ofera urmatoarele argumente: ,,un partid politic isi va ,,vinde” cu
frenezie propriul candidat, prezentandu-1 alegatorilor ca fiind persoana cea mai potrivita pentru
postul respectiv. Candidatul va trece de la o circumscriptie electorala la alta, strangdnd maini,
sarutdnd bebelusi si tinand discursuri. Se vor cheltui multi bani pe publicitate la radio si la
televiziune, pe tiparirea de afise electorale, etc. Punctele slabe ale candidatului vor fi ascunse cu
grija, scopul principal fiind acela de a ,,vinde”, satisfactia ulterioara a ,,clientilor” interesand mai
putin. Dupa alegerea sa, omul politic isi va pastra stilul comercial in raporturile sale cu
electoratul. El va acorda mai putind importanta dorintelor reale ale cetateanului si va face presiuni
pentru a-1 convinge pe acesta sa accepte masurile preconizate de el si de partidul sau.”

Revenind la strategiile de creare a unei imagini vandabile pentru un lider politic, Thierry Saussey
(apud Huet si Langevieux-Villard, 1982, 113) nota: ,,un candidat nu este ales in mod particular
pentru ceea ce face sau pentru ceea ce promite, ci mai ales pentru gesturile, imaginea si
simbolurile pe care a reusit sa le transmitd opiniei publice.” Chiar daca aceastd generalizare este
putin exageratd, ea nu este departe de adevar. Robert Denton (apud McNair, 2007, 127) sustine si
el ca reclama politica reprezintd, In momentul de fata, principalul mijloc prin care candidatii la
presedintie 1si comunicd mesajul catre alegatori.

Publicitatea politica indeplineste doua functii: in primul rand ea informeaza in legatura cu cine
sunt candidatii propusi si ce au ei de oferit din punct de vedere politic, reprezentand totodatd o
importanta sursa de informatie; in al doilea rand, cautd sa convinga, sa persuadeze electoratul
prin diverse strategii. Denton si Woodward (1998) identifica patru tipuri de strategii necesare in
orice campanie:

1. strategia succesiunii mesajelor - se refera la ordinea in care ar trebui lansate diferitele
mesaje de campanie. In plus, cei doi autori alcituiesc o tipologie a mesajelor (despre probleme de
interes, despre candidat sau adversar, despre convingeri personale etc.) ce presupun utilizarea
unor tactici precum: ignorarea adversarului, atacul frontal, discursul negativ sau comparativ,
s.a.m.d.

2. strategia adecvarii in timp §i a intensitatii — sau cand ar trebui lansate mesajele si cat
efort, bani si alte resurse ar trebui alocate.

% La aceste emisiuni actorul politic este promovat ca un ,.entertainer”, devenind un om obisnuit, cu preocupiri
simple, cu pasiuni si hobby-uri ca noi ceilali. Insa, candidatul trebuie sa fie precaut si sa nu-si neglijeze total mesajul
politic. Pentru formarea unei perceptii pozitive, candidatul trebuie s reduca distanta dintre el si electorat.
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3. strategii de mobilizare si persuasiune. De pilda, in campania pentru referendum, din
2007, strategul de campanie Felix Tataru a descoperit o tema de importanta generald care suscita
controverse si ramane tot timpul in actualitate. Este vorba despre coruptie, fenomen abordat in
toate discursurile lui Traian Basescu. In plus, se foloseste metoda persuasiunii. Concret, la fiecare
iesire publica, Traian Basescu reia temele favorite - coruptia, 322, etc. Din acest motiv a fost
lansat ,,detergentul Basescu”. Vesnica gospodind din spoturile de reclama la detergenti nu mai
exclama ,,Vai, nu un detergent scump!”, ci ,,Vai, nu un detergent corupt!” si alege apoi
detergentul Basescu, fiindca scoate toate petele, este ieftin si luptd impotriva coruptiei, pardon, a
murdariei. Unul dintre sloganele folosite a fost si acesta: ,,.Detergentul Basescu scoate 322 de
pete”.

4. strategia de oportunitate- poate include ,,intinderea unei curse”, cand candidatul isi ataca
adversarul (de exemplu, face dezviluiri (ne)fondate asupra sumelor de bani cheltuite sau a
provenientei lor), determinandu-l pe acesta sa reactioneze intr-un asemenea mod, incat sa dea
prilej unor critici mult mai dure. Uneori aceasta strategie poate ricosa chiar asupra celui care a
lansat-0, dandu-i o nota proasta:

Mircea Geoana: Puteti sd-mi spuneti si mie de unde sunt banii pentru campania opulentd pe
care o face Traian Basescu? Am facut un calcul simplu, sunt vreo 5000 de panouri in toata tara,
nu spun, Felix Tataru e destul de creativ, chestia aia... nu vad, nu aud, nu vorbesc, e poate
simpatica...

Robert Turcescu: Dar ati rezolvat pana la urma problema cu fondurile din campania opulenta
din 2004 in care era implicat colegul dumneavoastra de partid Adrian Nastase?

Mircea Geoana: Discutia e despre domnul Traian Basescu. (emisiunea Nasul, 2 mai 2007).

Fidelizarea publicului fatd de un candidat si de promisiunile facute de acesta presupune
ncercarea de a-1 convinge si identifice® produsul cu intreaga semnificatie simbolici a mesajului
publicitar. Aceasta strategie presupune repetarea mesajelor electorale- prin campaniile de spoturi
publicitare la televiziune, radio, presa si prin internet- pentru a se asigura ca electoratul nu va
uita de existenta ,,produsului” si de nevoia de a-1 ,,detine”.

In concluzie, asa cum atrigea atentia Philip Kotler in Overview of Political Candidate Marketing
(1975), evolutia carierei unui candidat (intrarea acestuia pe scena politicd) se aseamdna cu
etapele din ciclul de viata a unui produs. Candidatul se prezinta pe piata electorala si parcurge
etape similare celor din marketingul clasic: isi dezvoltd o anumitd personalitate (similara

100 reguli arhicunoscuti a campaniei de promovare a unui candidat are in centrul sidu conceptul economic de unicd
propunere de vanzare, care spune céd nu trebuie reliefatd decat o singura trasatura a unei marci/candidat, altfel exista
riscul ca receptorii mesajului s8 nu refind niciuna din caracteristicile marcii respective, si sd devinad chiar
neincrezitori in privinta calittilor acesteia. in 2007, Traian Bisescu a trebuit sd convinga romanii si puna stampila
pe ,,NU” pentru a se intoarce la Cotroceni. De altfel, intreaga sa campanie a fost construita in jurul acestui mesaj. De
la afisele electorale pana la prestatiile de la mitingurile electorale, toate au avut ca punct comun intrebéri la care
raspunsul asteptat era ,,nu”. (Intrebarile Si nu vorbesc?, Sa nu aud?, Si nu vad? sunt completate de raspunsul ,,Asta
vor ei”, asigurandu-se totodata transferul deciziei cétre cei care voteaza prin ,,Tu ce vrei?”)
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imaginii de marcd), intrd intr-o formatiune politicd devenind candidatul acesteia, desfasoara o
campanie electorald (apeland la strategii ce tin de politica promotionala si cea de distributie), va
fi ales (cucerind astfel un segment de piata destul de mare), iar la alegerile urmatoare desfasoara
o activitate similara care sa-i asigure realegerea.

Din punctul nostru de vedere, marketingul politic a devenit un set de tehnici de comunicare
utilizate, cu precadere, in perioada campaniilor electorale, iar actiunile politice au fost
transformate Tn strategii de comunicare elaborate de specialisti (in PR, consultanta politica,
publicitate, etc.), care duce la o spectacularizare a politicului.

2. Marketingul electoral.

La o analiza mai atentd a definitiilor aflate in circulatie, constataim ca multe dintre acestea nu fac
o distinctie clara intre marketingul politic si componenta sa cea mai importantd, marketingul
electoral.

Autori precum Michel Bongrand (apud Gh. Voicu, 1995, 35) considera ca marketingul politic
este prin excelentd un marketing electoral- ,,un ansamblu de tehnici avand scopul de a favoriza
adecvarea unui candidat la electoratul sau potential, de a-1 face cunoscut celui mai mare numar de
alegatori (...), de a crea diferenta fatad de alfi concurenti cat mai eficient, de a optimiza numarul
sufragiilor prin castigurile din timpul campaniei.” Alti autori considerd, dimpotriva, ca
marketingul electoral este o specializare a marketingului politic la care apeleaza partidele si
oamenii politici atunci cdnd urmdresc un obiectiv electoral. Bogdan Teodorescu (2001)
subliniaza faptul ca marketingul politic electoral este confundat cu campania electorald, desi
incepe cu cateva luni naintea campaniei oficiale, fiind dedicat exclusiv acesteia. Sustinem
aceasta afirmatie si, in plus, consideram marketingul politic o activitate de marketing electoral
permanentd, in sensul cd nu are un caracter de campanie, ci unul care se manifesta pe tot
parcursul vietii politice.!!
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