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The political discourse is presented in a socio-political context, as a reaction to a concrete and dynamic reality. Therefore, 

this type of discourse has an eventful character, as a direct reaction to the current political situation, and is also an 
incentive for the future events and phenomena. At the same time, the political discourse acquires a greater capacity of 
influence if it is stated in a concrete decor, in front of an auditorium and if it is complemented by some elements of a 
non-verbal communication: mimicry, gestures, posture, attitudes etc. 

The power of the discourse will never be completely diminished as the mankind lives in a speaking universe having 
a determining role in the cultural and social shaping of the human beings. 

 
 
Alegerile sunt un exerciţiu al negocierii şi al seducţiei, în care sunt implicaţi clasa politică – care vrea să 

seducă, electoratul – care vrea să negocieze şi mass-media – care se orientează la condiţiile de cerere şi ofertă. 
Între electorat şi clasa politică există un gen de comunicare-negociere, opţiunea de vot desfăşurându-se ca 
recompensă pentru politici sociale, facilităţi economice, condiţii de funcţionare bazate pe principiul liberalis-
mului etc. În definitiv, am putea remarca că mass-media, manevrând între omnipotenţă şi lipsită de influenţă, 
reprezintă în contextul electoral un fenomen care a condensat şi continuă să genereze, sub aspectul precizării 
statutului său şi al funcţionării sale, multiple întrebări, răspunsurile la care deseori rămân neclarificate. Tocmai 
în legătură cu aceasta mass-media pot fi asemuite cu un stalker – ghidul enigmatic în nu mai puţin enigmatica 
zonă a politicii. 

În orice campanie politică este foarte important unde şi când este lansat un mesaj, deoarece ea are un număr 
finit de mesaje importante, mesaje care pot determina un câştig de voturi. Mijloacele prin care candidatul sau 
partidul politic se exprimă şi încearcă să obţină un număr cât mai mare de voturi se regăsesc în publicitate, 
reclamă, în relaţii publice, în lobby, precum şi în atât de spectaculoasele confruntări televizate. 

În Republica Moldova, puţine sunt personalităţile politice care, de-a lungul anilor, au reuşit performanţa 
de a rămâne în atenţia jurnalismului politic, în aşa fel încât audienţa politică să nu îi uite. Este vorba de acele 
personalităţi care s-au poziţionat deja în mintea electoratului, producând un brand de imagine politică propriu. 

În relaţia cu lumea politică, presa vede rolul său de a transmite mesajele politice, de a le comenta şi de a-i 
promova pe actorii politici. Prin mediatizarea vieţii politice ea influenţează comportamentul oamenilor politici, 
obligându-i să-şi adapteze acţiunile şi modul de a transmite mesajele, conform exigenţelor surselor mass-media, 
formele şi metodele, strategiile şi tacticile variind în dependenţă de sursa ce transmite mesajele. 

Puterea mass-media de a modela destinul unui candidat este o sursă de permanentă iritare pentru politicieni. 
Candidaţii învinşi îşi scuză tot mai mult eşecurile învinuind mass-media – nu din cauza prejudecăţilor repor-
tericeşti, ci datorită unei „prejudecăţi a excluderii” care limitează perspectiva alegătorilor cu privire la efortu-
rile candidatului. 

Făcând parte din stratagemele comunicaţionale ale unui mediu politic, limbajul devine o armă puternică din 
tezaurul de manipulare şi captare a maselor electorale în campania de creare a imaginii strategice. Un voca-
bular mai elevat, mai îngrijit, mai bine structurat facilitează în orice context dialogul dintre actorii politici, 
dintre un lider politic şi adepţii săi. În acest sens, limbajului îi revine dificila sarcină de decodificare sau, 
dimpotrivă, codificare a setului informaţional remis publicului–receptor. Un limbaj corect, adecvat circum-
stanţelor, asigură credibilitatea comunicării şi, implicit, persuadarea unei persoane sau a unui grup social. 
Limbajul politic se transformă, deseori, într-un instrument al manipulării – „manipulare neurolingvistică” [1].  

Puterea de manipulare inerentă limbajului politic este marcată prin „racolarea” verbelor mobilizatoare 
adresate susţinătorilor unui actor politic sau prin aluziile cu tentă de agresivitate la adresa oponenţilor. Conţi-
nutul lui nu trebuie să se deosebească prea mult de concepţiile care domină societatea, ca să fie astfel mai 
accesibil electoratului. Dar, modul de expunere a programului nu poate evita inovaţiile. În caz contrar, nu va 
atrage interesul alegătorului. În campania electorală precedentă, concurenţii electorali au încercat să-şi facă 
vestite programele prin distribuire de pliante, dar şi prin intermediul discursurilor publice directe. Astfel, adeseori, 
discursurile de la întâlnirile cu alegătorii au coincis cu platformele electorale. Important era ca ele să fie sim-
plificate, pentru a putea fi asimilate de către public şi să fie rostite de persoana potrivită. 
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Discursul este un mod de utilizare a limbii şi a limbajelor pe baza căruia un actor social prezintă interlo-
cutorilor săi o interpretare a unor fapte. Un discurs este politic atunci când evaluează situaţii de interes public. 
Ceea ce distinge discursul politic de alte tipuri este, în primul rând, convenţionalitatea sa: oricât de „originală” 
ar fi conjunctura care declanşează acest discurs, ea este imediat „normalizată” printr-un comentariu corespun-
zător cu rangul instituţiei şi al celui care reprezintă instituţia. Orice discurs politic funcţionează pe baza unei 
argumentaţii convenţionale care justifică, pe de o parte, rolul instituţiei şi, pe de altă parte, imaginea publică 
a celui care reprezintă instituţia. În al doilea rând, un discurs este politic atunci când se autoevaluează ca fiind 
„adevărat” sau corect. Mai mult decât oricare alt tip de discurs, cel politic comunică „versiunea corectă” a 
unor fapte, precum şi implicarea maximă a autorului în ceea ce priveşte veridicitatea conţinutului. Discursul 
politic anunţă adevărul, „înaintea” chiar a conţinutului propriu-zis [2]. Materia discursului politic provine din 
faptul că actorul politic activează, în funcţie de situaţia de comunicare, anumite strategii de credibilitate menite 
de a comunica „adevărul”. 

Preocupaţi să-şi construiască credibilitatea, actorii politici promit prea mult sau spun cu prea multă uşu-
rinţă ceea ce vor să audă oamenii. Pe de altă parte, regimul mediatic în care acţionează actorii politici con-
tribuie la dezvoltarea unor tehnici de credibilitate din ce în ce mai sofisticate. Astfel, dacă printr-o primă etapă 
discursul politic se întemeia ca „adevăr” pe bază de criterii ideologice, în epoca modernizării politicienii bene-
ficiază de un întreg dispozitiv tehnologic şi scenic care produce „imagini adevărate”.  

Discursul politic democratic, actual, în special cel propagandistic (care realizează funcţia incitativă, con-
formându-se la interesele şi sensibilităţile auditoriului, prin utilizarea propriului limbaj), include variaţii mitice. 
Actorii politici manipulează, adeseori, evenimentele într-un mod cât se poate de interesant, fiind numiţi 
„beaux parleurs”. Din acest considerent, unii lingvişti susţin că discursul politic este un gen de text „cu nu 
prea bună reputaţie”. 

În cultura mesajelor politice nu există reguli stricte. Aceste circumstanţe îi dezvinovăţesc pe actorii politici. 
În cadrul campaniilor electorale, discursurile politicienilor se transformă din spectacole în ring de box. Ringul 
devine unul „lingvistic”, unde nu ne rămâne decât să decodificăm „mişcările”, „ţinta”. 

Pe parcursul campaniei electorale mass-media asigură circulaţia informaţiei politice, dar, spre deosebire 
de perioada dintre alegeri, ele abordează aceleaşi subiecte mai mult timp. Aceasta cauzează modificarea 
rubricilor şi a machetării. Mass-media devin o sursă atât pentru publicul care urmează să voteze, cât şi pentru 
candidatul care acţionează în regim concurenţial.  

Într-o campanie electorală, presa asigură accesul publicului la un regim mediatic democratic [3]. Aceasta 
implică prezentarea diferitelor tipuri de discursuri, dar şi modalităţi de mediatizare a acestora. Publicul are 
nevoie să cunoască discursul electoral atât în variantă iniţială, prezentată de candidat, cât şi pe baza evaluării 
jurnalistice. Astfel, mass-media devine un coautor al „discursurilor”. Pentru candidat, fiecare situaţie de me-
diatizare este un prilej de „reaşezare” a discursului electoral într-un nou spaţiu de comunicare. Concurenţii 
electorali îşi prezintă programele în ziare diferite, astfel asigurându-şi un public mai larg şi divers. Şi cum 
fiecare publicaţie îşi are politica sa editorială, alegătorul îşi poate crea o părere complexă despre candidat.  

De obicei, încrederea faţă de politicieni şi formaţiuni politice este determinată de calităţile personale ale 
acestora. În situaţia actuală, când cultura politică lasă de dorit, alegătorii moldoveni se arată interesaţi de 
personalitatea candidatului.  

Candidatul care doreşte să aibă succes într-o campanie nu poate să-şi lase construirea imaginii electorale 
la întâmplare. Vestimentaţia, manierele, declaraţiile şi acţiunile formează impresiile votanţilor. Termenul uti-
lizat în marketing pentru construirea imaginii unui produs este acela de concept de produs. Tema majoră în 
jurul căreia se formează interesul consumatorului este beneficiul promis al produsului. Candidatul nu trebuie 
să adopte un concept ideal, ci unul care îl favorizează. Această alegere este definită drept poziţionarea pro-
dusului, iar fiecare produs trebuie să aibă un simbol care îl caracterizează [4]. 

Discursul politic se manifestă într-un context social politic, ca reacţie la o realitate concretă şi dinamică. 
De aceea, acest tip de discurs are un caracter evenimenţial, ca reacţie directă la situaţiile politice prezente, şi 
este, totodată, provocator de evenimente şi fenomene viitoare. În acelaşi timp, discursul politic dobândeşte o 
capacitate mai mare de influenţare dacă este rostit într-un decor concret, în faţa unui auditoriu şi dacă este 
însoţit de elemente ale unei comunicări nonverbale: mimică, gesturi, postură, atitudine etc. 

În procesul de comunicare politică vorbitorul - candidat se află pe picior de egalitate cu interlocutorul său, 
potenţialul elector, chiar dacă poziţia sa este una de autoritate, fiind într-o funcţie publică. El poate dispune 
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în cadrul discursului său atât de o componentă informaţională, fapt ce îi poate da o aparenţă de obiectivitate 
(manipulare cognitivă), cât şi un puternic conţinut ideologic (manipulare pur retorică) şi afectiv (manipularea 
afectelor). Manipularea, indiferent de formele ei, se dezvoltă astăzi masiv în societăţile noastre democratice şi 
mediatice tocmai pentru că ea oferă interlocutorului, într-o primă fază, o senzaţie că este absolut liber. Pentru 
că puterea este obţinută prin consimţământ, ea se bucură de legitimitate. Câştigă cel ce joacă cel mai bine 
scena discursivă, care oferă cel mai bine senzaţia respectării şi chiar întrupării jocului democratic; în acest 
sens, discursul politic este unul evaluativ. 

De cele mai multe ori, însă, suntem participanţi activi, fiind influenţaţi şi influenţând, la rândul nostru, 
pentru că discursul politic nu este doar apanajul oratorilor politici. Proprietăţile discursului ca modalitate de 
influenţare socială sunt potenţate de formele de comunicare nonverbală, cum sunt gestualitatea, imaginea şi 
simbolurile, între care miturile continuă să aibă un rol major. 

Puterea discursului nu va putea fi diminuată niciodată în întregime, pentru că fiinţa umană trăieşte într-un 
univers al rostirii ce are un rol determinant în modelarea culturală şi socială a indivizilor umani. 

Mai mult chiar, dacă oamenii sunt martorii unui eveniment politic pe care îl consideră semnificativ, cel 
care îi dă sens este limbajul care îl descrie şi îl evaluează. Şi tot limbajul este cel care creează evenimentele 
politice, dă identitate locutorilor politici, instaurează şi reinstaurează puterea de a spune, fiind, deopotrivă, 
instrument de influenţare şi influenţat, la rândul său. 

Comunicarea politică este spaţiul în care se schimbă discursurile contradictorii a trei actori, care au legiti-
mitatea de a se exprima public asupra politicii: oamenii politici, ziariştii (mass-media) şi opinia publică prin 
intermediul sondajelor de opinie. Fiecare dintre aceşti actori au un mod specific de legitimare în spaţiul public: 
legitimarea reprezentativă (pentru partidele şi oamenii politici), legitimarea statistică, ştiinţifică (pentru sondaje 
şi opinia publică) şi legitimarea deţinerii şi utilizării informaţiei (pentru media şi profesioniştii acestora – 
ziariştii). Comunicarea politică este asimilată tot mai mult unei acţiuni dramaturgice. În relaţia dintre actorul 
politic, spaţiul democraţiei şi spaţiul public mediatic vom constata că fiecare contribuie la producerea celuilalt. 
Spaţiul public mediază între acţiunea politică şi normele democraţiei. Noua comunicare politică reprezintă 
fructul a trei factori: a) televiziunea; b)sondajele de opinie; c) publicitatea. 

Comunicarea politică nu mai poate fi disociată de mass-media, practicile de mediatizare fiind constitutive 
procesului de comunicare politică. Din perspectiva democraţiei, mass-media înseamnă, pe de o parte, o extin-
dere considerabilă a accesului la spaţiul public şi, implicit, la informaţia politică şi, pe de altă parte, limitarea 
participării politice a publicului. Afirmaţia potrivit căreia mass-media diminuează participarea politică nu se 
referă la faptul că publicul participă la construcţia agendei publice indirect, prin forme mediate, precum son-
dajele de opinie şi intervenţia „clasei mediatice” (jurnalişti, analişti, oameni politici, personalităţi publice, 
lideri de opinie ş.a.). Stimularea participării politice depinde în primul rând de creşterea interesului pentru 
fenomenul politic. Una dintre problemele controversate ale comunicării politice actuale se referă la posibili-
tăţile pe care le au actorii politici de a se adresa direct electoratului, astfel încât discursul politic să nu fie 
„adaptat” de jurnalişti la necesităţile unui „eveniment mediatic”. Unii autori semnalează că un simptom al 
comunicării politice actuale constă în faptul că publicul accede din ce în ce mai greu la discursul politic „mediat”, 
adică la discursul iniţial al actorului politic.  

Cine spune, cine este vorbitorul, se reflectă în noţiunea de ethos. În studiul discursului politic, ethosul se 
referă la puterea de convingere a unui discurs bazată pe statutul oratorului, pe calităţile recunoscute ale acestuia, 
pe imaginea sa, consacrată în ochii opiniei publice. 

Folosirea jargonului în discursul politic este uneori urmărită în mod conştient pentru a „înceţoşa mesajul”. 
Unii autori consideră că, poate, în dorinţa sinceră de a-şi îndeplini mandatul, anumite instituţii politice par a 
ignora problemele reale, lăsându-le „îngropate” în siguranţă în jargon. Dorinţa instituţionalizată a unor orga-
nizaţii politice de a se menţine şi a-şi extinde puterea, într-un cuvânt, de a se perpetua în spaţiul politic con-
stituie un teren fertil pentru restrângerea comunicării prin intermediul jargonului. Deoarece obiectivele priori-
tare – personale sau instituţionale – de menţinere în spaţiul politic nu se realizează întotdeauna în mod direct 
şi cinstit, în consecinţă, folosirea jargonului devine o sursă şi o motivare a acţiunilor politice. 

Jargonul, în afară de faptul că plasează conceptele vehiculate într-o zonă neclară, reprezintă un procedeu 
curent de evitare a responsabilităţilor. Jargonul creează iluzii care se pot substitui cu uşurinţa adevărurilor şi, 
prin aceasta, controlează percepţiile şi creează o „realitate”. Jargonul publicităţii şi al relaţiilor publice se 
remarca prin folosirea obsesivă a unor sloganuri verbale şi a unor asociaţii verbale fixe în loc de a încerca o 



STUD I A  UN IVERS I TAT I S  

Revist= [tiin\ific= a Universit=\ii de Stat din Moldova, 2009, nr.8(28) 
 

 266

descriere adecvată şi nuanţată a realităţii extralingvistice. Inexactităţile terminologice din discursul politic 
sunt preluate şi răspândite cu generozitate de presă, ceea ce conduce în cele din urmă la a considera că  
„a controla imaginea devine valoarea care calcă totul în picioare”. 

Jargonul este un apanaj al puterii prin obiectivul său sistematic de a impune o realitate. Dar cei care folo-
sesc un limbaj specializat riscă să se izoleze sau să fie izolaţi, deoarece numai prin limbaj discursul politic 
poate realiza un spaţiu de comunicare autentic. 

Perioada electorală constituie terenul predilect de manifestare a conflictelor, disputelor, tensiunilor în cadrul 
relaţiilor politice ale unui regim democratic. Credibilitatea unui candidat se construieşte pe baza unei relaţii 
speciale a acestuia cu electoratul, în cadrul unui „joc simbolic-imaginar” care se manifestă la nivelul discur-
sului politic electoral. Discursul politic electoral se cristalizează, în general, în jurul unor nuclee tematice la 
nivelul valorilor etice, politice, ideologice şi religioase. 

Toate relaţiile între guvernanţi şi guvernaţi sunt caracterizate prin existenţa unui flux al informaţiilor şi 
mesajelor. Acestea dau structură şi sens tuturor proceselor politice. Astfel, comunicarea politică este un sistem 
de poziţii concurente purtătoare de semnificaţii, iar câmpul politic este loc de expresie şi creare, emitere de 
apeluri necesare legitimării politice. Profesioniştii (comunicatorii), pentru a-şi conserva locul, trebuie să pro-
ducă „credinţe mobilizatoare” care dau forţă discursului, să determine acţiunea şi sensul acţiunii. Actorii politici 
interacţionează cu grupuri sociale diverse ale căror interese, nevoi, aşteptări sunt diferite şi cărora trebuie să 
li se prezinte anumite proiecte, programe. Asupra acestora trebuie să obţină acordul pentru a le transpune în 
realitate. Pentru a obţine rezultatele scontate, actorii politici trebuie să utilizeze acele discursuri politice care 
să nu excludă, ci, dimpotrivă, să intereseze publicul cel mai eterogen. 

Discursul politic este conceput ca un discurs ce trebuie să convingă şi să placă, în acelaşi timp, publicului 
receptor. Pornind de la aceste cerinţe, discursul politic recurge adesea la anumite formule retorice, cum ar fi 
sloganul, cuvintele-şoc, expresiile şablon. Dintre formele discursului politic, ideologia politică şi, mai ales, 
publicitatea politică utilizează din plin aceste formule.  

„Actorul” principal – omul politic – încearcă, prin intermediul discursului său, să creeze şi/sau să inducă 
„spectatorului politic” opinii şi atitudini care să favorizeze realizarea ţelurilor politice proprii; de aceea, mij-
loacele verbale alese trebuie să opereze, în primul rând, în planul emoţional şi au un dublu rol: să reorienteze 
percepţiile, eventual negative, şi să simplifice, până la inteligibilitate, imaginea realităţii expuse, creând impre-
sia de posibilă accedere la ea din partea auditoriului. Putem spune, deci, ca o „maximă” a reuşitei discursului 
politic, că limbajul folosit de acesta trebuie să nu fie perceput ca politic pentru a fi deplin eficient. 

Termenul „discurs politic” acoperă diferite moduri în care limbajul şi datele politice pot fi folosite: de la 
conversaţiile obişnuite la prezentări formale ale şefilor de stat şi de guverne; de la articole jurnalistice la acte 
şi legi ale parlamentului; de la simple statistici în jurnale la analize complexe ale agenţiilor guvernamentale. 

Analiza discursului politic poate oferi soluţii pentru înţelegerea problemelor, soluţiilor, costurilor şi efec-
telor, care conduc la succesul sau la eşecul actului politic. 

Limbajul şi datele politicului pot fi, uneori, foarte greu de evaluat din cauza faptului că politica reprezintă 
o activitate socială marcată în cel mai înalt grad de conflicte, complexitate, ambiguitate şi partizanat. Nivelul 
conflictual, argumental, pasional şi emoţional tinde să se situeze la cote maxime în domeniul politic.   

Folosirea metaforelor (implicite sau explicite) şi a analogiilor reprezintă încă un element de opacizare a 
discursului politic. Dacă a influenţa reprezintă raţiunea de a fi a clasei politice, folosirea acestor figuri este 
expresia unui limbaj care îşi propune intenţionat mai degrabă să convingă decât să descrie o realitate.  

Transferul imaginii prin asocieri reprezintă un mecanism, prin care propaganda politică se raportează cu 
veneraţie la valori, categorii, instituţii etc. respectate pentru prestigiul, autoritatea lor simbolică în scopul aso-
cierii imaginii proprii cu acestea. Această asociere simbolică „transferă” o parte din calităţile ideale ale valo-
rilor asupra unor programe care nu au de cele mai multe ori decât capacitatea de a conţine termenii atribuiţi 
acestor concepte. 

Elitele politice recurg adesea în discursul politic la simboluri pentru a influenţa politicile publice. Separarea 
umanităţii pe criterii etnice, teritoriale, de clasă, contribuie la (re)distribuirea valorilor. Adesea, simbolurile 
sunt alese pentru a compensa psihologic lipsa resurselor tangibile. Etichetele de grup constituie factori deter-
minanţi pentru conturarea deciziei politice. 

Este interesant de urmărit în discursul politic felul în care limbajul influenţează deciziile politice, amorţeşte 
simţurile, deghizează intenţii şi maschează costurile alegerilor politice etc. 
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Concepte universale care alcătuiesc un univers al valorilor pozitive, adânc înrădăcinate, în special prin 
norme socioculturale, în conştiinţa oamenilor, sunt frecvent folosite în discursul politic. Acest univers ideatic 
îşi are corespondenţa în categoria termenilor ce desemnează abstracte de tipul civilizaţie, creştinism, bine, 
drept, democraţie, patriotism, ştiinţă, medicină, sănătate, maternitate, dragoste etc. Cuvinte cu o încărcătură 
simbolică exemplară, deoarece exprimă concepte pentru care se trăieşte, se luptă sau se moare. Cuvinte care 
stârnesc interesul audienţei prin încărcătura lor semantică întotdeauna vie, sugestivă, expresivă, emoţională.  

În campaniile electorale, limbajul ia forma discursurilor politice şi a sloganurilor, fiecare din acestea 
vizând câştigarea unei părţi cât mai mari a electoratului; astfel, un procent destul de mare din voturi se dato-
rează calităţilor oratorice ale candidatului şi modalităţii de realizare a discursului.  

Cel mai autentic discurs politic este cel dintr-un stat totalitar. În orice stat relativ democratic, discursul este 
adesea înlocuit sau eclipsat de polemică. El rămâne „coada păunului”, dar, prin efectul de obişnuinţă, nu mai 
este un discriminant absolut. În statul totalitar, ideea nu mai este efect pe termen scurt, de aceea, pierzându-şi 
caracterul electiv, discursul devine propagandistic. Scopul oratorului nu este să reveleze, ci să acopere, să 
motiveze publicul său să închidă ochii (să recunoaştem, o sarcină mult mai dificilă). Textul se adresează 
tuturor, şi, în plus, el este considerat ratat atunci când măcar un ascultător nu a fost convins pe deplin sau 
măcar „făcut atent”. Evident, un discurs, în această configuraţie, trebuie să conţină destul entuziasm pentru a-i 
pacifica pe revoltaţi, transformându-i în mod natural în adepţi şi eroi ai „doctrinei”, dar îndeajuns de puţină 
„doctrină” pentru a nu-i deranja pe pacifişti, care au un anumit prag de toleranţă faţă de lucrurile cu care sunt 
împăcaţi, dar nu de acord. Mesajul candidatului poate fi acceptat chiar şi în lipsa unei motivaţii logice, dacă 
individul capătă credibilitate şi prezintă atractivitate. Prin încrederea acordată de alegători şi, totodată, compe-
tenţa acestora, candidatul este învestit cu credibilitate. Eficienţa mesajului este cu atât mai mare cu cât nivelul 
de educaţie, statutul social, inteligenţa şi competenţa profesională atribuite candidatului vor creşte. Şi, ca 
urmare a aprecierii acordate acestuia, mesajul va fi considerat că deţine informaţii pertinente, adevărate.  

O specificitate incontestabilă şi aproape exclusivă a discursului politic ţinut în situaţii de criză de orice natură 
este diversiunea. Mecanismul este uşor de redat, însă punerea ei în aplicare presupune antrenarea multor 
factori. Se construieşte un discurs amplu, agresiv, incriminant la adresa cuiva; acest discurs (aparţinând, de 
regulă, nu-se-ştie-cui) este preluat şi amplificat de mai toată mass-media, născându-se curente pro sau contra. 
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