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ADNOTARE

Autor: PERU-BALAN Aurelia

Tema: Managementul PR-ului politic in campaniile electorale.

Teza de doctor habilitat in stiinte politice la Specialitatea 561.01 — Teoria, metodologia si
istoria politologiei; institutii si procese politice. Chisinau, 2015.

Structura tezei: Introducere, 5 capitole, Concluzii si recomandari, bibliografie din 356 de
titluri, 238 de pagini text de baza, 28 tabele, 4 figuri si 9 anexe. Rezultatele obtinute se regasesc
in peste 67 de lucrari stiintifice.

Cuvinte-cheie: Republica Moldova, PR politic, actor politic, brand, campanie electorala,
imagine, management informational-mediatic, managementul problemelor, opinie publica, public-
tinta.

Domeniul de studiu: stiinte politice.

Scopul lucrarii: reconceptualizare a PR-ului politic in contextul societatii moderne comu-
nicationale, care sa aiba ca finalitate a cercetarii 0 deductie asupra complexitatii managementului
PR-ului politic in campaniile electorale.

Obiectivele lucrarii: cercetarea evolutiei si institutionalizarii PR-ului politic;distingerea
specificitatii, dar si a zonelor de interferenta ale PR-ului cu celelalte componente ale campului
comunicarii politice;identificarea functionalitatii PR-ului politic; evaluarea surselor PR-ului
politic ca management inormational-mediatic in campaniile electorale din Republica Moldova in
ultimele cicluri electorale: 2009-2014.

Rezultatele principial noi pentru stiinta si practica obtinute: este propusa abordarea
fenomenului PR si reconceptualizarea acestuia, conform triadei: actor politic— imagine — opinie
publica. Este elaboratd structura tridimensionala pentru abordarea complexa a functionalitatii
PR-ului politic: PR-ul ca management al opiniei publice; PR-ul ca management informational-
mediatic; PR-ul ca management al imaginii.

Semnificatia teoretica a tezei rezida in: reconceptualizarea fenomenului de PR politic;
prezentarea unui cadru teoretico-metodologic al acestuia in contextul pluridisciplinaritatii care
vine sa argumenteze extinderea spre un nou domeniu de cercetare politologic.

Valoarea aplicativa a lucririi: implementarea recomandarilor propuse poate eficientiza
managementul PR in sfera politica din Republica Moldova, precum si ameliora perceperea
actorilor politici de catre electorat.

Implementarea rezultatelor stiingifice: Rezultatele stiintifice obtinute au fost implemen-
tate prin publicarea a 66 de articole si studii; utilizarea informatiilor sub forma de suport didactic

la cursurile de licenta si de master; participari la conferinte nationale si internagionale
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INTRODUCERE

Actualitatea temei cercetate

Rolul Public Relations (PR-ului) politic in societatta moderna comunicationala este
incontestabil, iar oportunitatea de cercetare a potengialului si influentei fenomenului PR-istic
constituie un obiectiv important. PR-ului politic ii revine un rol crucial in elaborarea strategiilor
de campanie, asigurarea fluxului informational si in facilitarea perceperii de catre electorat a
actorilor, institutiilor si proceselor politice. PR-ul politic constituie, in acest sens, arta si stiinta
asigurarii armoniei gratie intelegerii reciproce, fondate pe adevar si informare deplina.

Relatiile publice in sfera politica sunt parte componentda a comunicarii politice. Totodata,
sursele PR ne conduc spre noi reflectii asupra altor dimensiuni ale acestuia, care au fost mai
putin sau sporadic elucidate in literatura de specialitate. Un studiu de relief a PR-ului politic ne
va permite sa ajungem la 0 mai buna intelegere a domeniului, la noi formule recognoscibile si
acceptabile, totodata.

PR-ul politic este confundat cu propaganda, cu marketingul politic, cu publicitatea politica.
Astfel, oferirea unui raspuns institutionalizat la intrebarea ce este PR-ul politic este o chestiune
de actualitate si de oportunitate in vederea identificarii elementelor care fac din relatiile publice
nu doar o profesie cu utilitate sociala, dar si un domeniu distinct al stiintelor politice. Prin
urmare, perpetuarea cercetarii PR-ului politic presupune detasarea de la reperele deja identificate
in abordarea PR-ului politic pentru a ajunge la interpretari noi si a identifica tendintele si
specificul fenomenului cercetat in sfera publica nationala.

PR-ul politic poartda un caracter continuu, determinand pozitionarea si constructul de
imagine al unui actor politic. In contextul campaniilor electorale insa PR-ul politic (electoral) isi
amplifica intensitatea, devenind mai dinamic, mai hard. Din perspectiva continutului sau, PR-ul
politic se manifesta ca un fenomen multidimensional. Pornind de la teza ca politica este accep-
tata in mod diferit de catre alegatori, deseori, in contextul competitiilor electorale, proiectele de
PR politic sunt insotite de ample campanii de PR social, cultural, istoric, cu scopul de a atrage
diferite grupuri de votanti. Acest fapt vine sa confirme atat potentialul, cat si complexitatea ma-
nagementului PR-ului politic in perioada campaniilor electorale, considerate ca fiind momentul
de estimare a credibilitatii si maturitatii actorilor politici.

Interactiunea cu societatea, cu publicul-tinta este la fel de importanta atat pentru actorii
politici, cat si pentru institutiile puterii. Niciun partid politic, niciun candidat independent nu se
poate lipsi, astazi, de serviciul de PR. Pentru a aprecia la justa valoare rolul si importanta

PR-ului politic, este necesar sa fie luata in considerare multitudinea activitatilor acestuia. Astfel,



PR-ul politic insumeaza astfel de activitati:

— extinderea si consolidarea relatiilor cu publicul si cu alti subiecti apropiati domeniului

politic;

— informarea publicului despre directiile politice ale statului, despre optiunile unei sau

altei formatiuni politice, detalierea argumentelor in favoarea unei sau altei decizii;

— monitorizarea reactiei opiniei publice la deciziile si declaratiile actorilor politici;

— predictibilitatea evolutiei proceselor social-politice, a consecintelor iminente deciziilor

si actiunilor politice intreprinse;

— asigurarea conectarii subiectului politic la sursele de informare politica;

— crearea unei imagini plauzibile pentru actorul politic si pozitionarea distincta pe piata

politica.

Actorii politici influenteaza continutul si strategiile de PR politic, adaptandu-le la noile
realitati politice si sociale. Acestea asigura transmiterea mesajului politic si consolidarea credibi-
litatii in mediul electoral. Edificarea unei societati deschise, transparente, in spiritul democratii-
lor europene, al pluralismului politic, al diversificarii produsului politic si al ofertei electorale
revendica un management mai special al relatiilor publice in caAmpul politic. Abordarea exhaus-
tiva — teoretica si empirica — a practicilor si tehnologiilor de PR politic este imperativa in condi-
tiile societatii moderne informationale.

PR-ul politic, la o prima abordare, insumeaza mecanismele de asigurare a schimbului de
informatie operativa si obiectiva dintre subiectii implicati in procesul de comunicare politica si
publicurile lor prioritare. Gratie multidimensionalitatii sale, PR-ul politic are capacitatea de a da
valoare produsului promovat. Acest deziderat poate fi argumentat prin contributia PR-ului atat la
identificarea minimala a actorului pe piata politica, prin care se face prezentarea produsului poli-
tic, cat si la coordonarea maxima a campaniei de promovare. Potentialul PR-ului este acela de a
crea actorului politic o identitate care, in functie de impactul pe care il va avea asupra publicului,
poate fi pozitiva sau negativa. Consilierilor de PR le revine nu numai sarcina de a crea o imagine
pozitiva, dar, mai ales, de a asigura mentinerea acesteia.

Managementul eficient al PR-ului politic contribuie la construirea imaginii politice si a
identitatii actorului politic, PR-ul dispunand de suficiente resurse pentru a crea spectacolul
politico-mediatic, pentru a ritualiza forme de comunicare politica competitive in prezent.

Prin maniera in care se cer astazi a fi abordate relatiile publice in sfera politica, devine
Imperios necesara 0 analiza sistemica a componentelor stiintei comunicarii politice care implica
subiecte cum sunt: imaginea liderului politic, mitologia politica, persuasiunea, marketingul si

managementul politic, pentru a vedea interactiunea sau convergenta, alteori, dintre acestea.
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Prin urmare, studiile ce abordeaza activitatile care pot fi integrate in procesul de PR politic
necesita o aprofundare si o0 reevaluare in scopul asigurarii unei mai bune intelegeri a temelor
politice, sociale etc. incluse in agenda liderilor politici, participanti la competitiile electorale. in
contextul campaniilor electorale in socictatile democratice, bunaoara, strategiile de PR ofera
politici oportune de guvernare lansate in sfera publica de catre actorii politici.

Vom starui, totodata, asupra faptului ca utilizarea conceptului de management alaturi de
notiunea de PR in tema disertatiei are scopul de a pune accent pe latura utilitara si cognitiva a
PR-ului, justificand incercarile de a trata PR-ul, in contextul campaniilor electorale, ca pe o tota-
litate de tehnologii electorale cu impact mobilizator si persuasiv.

Functionalitatea strategiilor de PR politic este de neconceput in lipsa canalelor de comuni-
care. Asigurand vizibilitatea actorilor politici, mass-media devine un factor primordial in proce-
sul managementului comunicarii PR si, principial, in crearea agendei-setting, care este o conditie
intrinseca a oricarei activitati de PR politic. Prin urmare, PR-ului politic ii revine un rol impor-
tant in cadrul sistemului politic, stimuland alte procese, precum socializarea, atragerea, participa-
rea etc. In activitatea lor, politicienii trebuie si faca fata unor categorii de public extrem de
volatile, ce au capacitatea sa fie individualizate si sceptice sau critice. In acest context, PR-ul
este de neconceput fara utilizarea mass-media si a noilor forme de comunicare nonconventio-
nale, carora le revin cateva sarcini:

+ adresarea citre un grup-tinta:

« amplificarea unor teme;

+ rolul de mediator intre actorul politic si grupul-tinta;

« identificarea problemelor de interes pentru opinia publica.

Prin complexitatea sa structurala, PR-ul politic confirma ipoteza ca este 0 arma redutabila
pentru actorii politici aflagi atat la guvernare, cat si in opozitie, in lupta pentru alternanta la
guvernare.

Actualitatea subiectelor propuse pentru cercetare este determinata de lansarea pe piata
comunicarii politice internationale a unor tendinte noi in activitatile de PR, care pot fi adaptate la
cultura politica si la traditiile autohtone. Potentialul de diseminare a acestor noi tehnologii mobi-
lizeaza participarea la procesul politic, modernizeaza si face comprehensibil exercitiul de partici-
pare democratica.

Crearea unei imagini publice la nivel international s-a conturat ca 0 noua tendinta si o sar-
cind a PR-ului politic modern. Relevant este, in acest sens, si faptul ca, in 2016, Partidul Demo-
crat din Moldova a semnat un contract cu ,,Podesta Group”, 0 companie americana de lobby,

pentru ale carei servicii va plati 600.000 de dolari, echivalentul a aproape 12 milioane de lei.
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,»Podesta Group” este una dintre cele mai mari companii de lobby din SUA, care a avut de-a
lungul timpului clienti precum Bank of America, ,,British Petroleum”, ,,Walmart”, guvernul
Azerbaidjanului, dar si pe fostul lider de la Kiev, Viktor lanukovici. Compania urmeaza sa ofere
asistenta in comunicarea internationalda a partidului, dar si in promovarea imaginii Republicii
Moldova in strainatate.

Managementul PR-ului politic oferd noi oportunitagi de comunicare. Datorita PR-ului,
modul de a face politica devine mai deschis si mai transparent, democratia fiind o piata a ideilor
politice. Potentialul PR-ului politic ofera noi instrumente de promovare a imaginii, de crestere a
notorietatii, de targetare sau castigare de noi segmente ale pietei electorale.

Schimbarile aduse de noile tehnologii de PR necesita 0 abordare politologica, ce ar permite
determinarea impactului si rolului acestuia in mobilizarea cetatenilor pentru participarea la viata
politica, dar si a capacititii lor de a face alegerea politica in cunostinta de cauza. Cu atat mai mult,
astazi, in era digitala, cand comunicarea online a devenit calea cea mai eficienta da a face e-PR.

Exercitarea PR-ului politic se realizeaza in paralel cu cercetarea opiniei publice, a modali-
tatilor de cristalizare a opiniilor latente, individuale in opinie publica. PR-ul politic are capaci-
tatea de a forma curente de opinie favorabile actorului electoral, acestea plecand de la un sistem
de valori existent in societate. Astfel, PR-ului politic 1i revine si sarcina de a forma un anumit
climat de opinie, ce reprezinta 0 Stare in care exista consens valoric asupra unor teme sau proble-
me aflate in dezbatere.

Opinia publicd este fluctuantd, de aceea in societatile democratice se consuma resurse
importante pentru cunoasterea curentelor de opinie, in vederea influentarii ulterioare a acestora.
in perioada de desfasurare a campaniilor electorale, acest exercitiu capata amploare si devine
deosebit de important. Sociologii invoca unele practici care au menirea de a influenta comporta-
mentul electoral, ca, de exemplu, publicarea datelor din sondajele de opinie in perioada campa-
niei electorale cu intentia de a influenta decizia de vot. Ceea ce trebuie sa ramana in atentia
practicianului din domeniul relatiilor publice politice este multitudinea si fluctuatia mare in
randul publicurilor si al opiniilor exprimate, motiv pentru care singurul mod eficient in care
putem gestiona aceste opinii trebuie sa se bazeze pe cunoasterea permanenta a opiniei publice.

PR-ologia politica din Republica Moldova reprezinta un domeniu de activitate politica
nou, inedit. Totodata, putem vorbi deja despre unele particularitati ale evolugiei PR-ului in cadrul
sistemului politic autohton, in special, in campaniile electorale. Contextul, diversitatea si resur-
sele acestora, dar si influenta curentelor occidentale, vor face obiectul de studiu al tezei de fata.

Descrierea situatiei in domeniul de cercetare si identificarea problemelor supuse

cercetarii
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Fenomenul PR-ului politic este unul complex si abordarea lui se extinde pe o cercetare
conceptual-teoretica, cel putin, tridimensionala:

1. abordarea de marketing — cerere-oferta, studiul pietei politice;

2. abordarea strategica — strategii de pozitionare si creare a imaginii, branding, elaborarea

retoricii electorale, managementul evenimentelor de PR;

3. abordarea persuasiva — dimensiunea mitologica, persuasiune, propaganda, manage-

mentul opiniei publice.

In functie de aceste criterii de cercetare, putem clasifica trei fluxuri de subiecte abordate, a
caror interactivitate sau convergenta ne vor permite sa sintetizam opinii despre conceptul, func-
tionalitatea si oportunitatea PR-ului politic in societatea democratica informationala.

Abordarea de marketing acrediteaza ideea potrivit careia politica este o piata care functio-
neaza dupa legile marketingului electoral. Abordarea de marketing se fundamenteaza pe cerceta-
rea pietei politice, a cererii si a ofertei politice. Sunt tezele sustinute in lucrarile autorilor: Paul F.
Lazarsfeld, John Napolitan, Bruce L. Newman, Philipe Kottler, Philippe Maarek, Denis Lindon,
Michelle Bongrande, K. Moloney. Dintre cercetatorii PR-ului modern am remarca studiile in
domeniu elaborate de Hutton, referitoare la teoria celor trei ,,I”” si Grunig, despre cele trei modele
de PR [Managing Public Relations].

in spatiul est-european subiectul marketingului politic este abordat de citre romanii Bogdan
Teodorescu [Marketing politic si electoral], Sergiu Tamas [Managementul politic], Andrei Stoi-
ciu [Comunicarea politica. Cum se vand idei si oameni].

in spatiul post-sovietic marketingul politic face obiectul de studiu al monografiilor semnate
de A. Kovler [Mz6upamenvuas kamnanus: opeanuzayus u memoow pabomsi], F. S. LisovskKii,
[[Tonumuueckasn pexnamal, G. Puskariova [[Torumuueckuii menedscmenm], E. Egorova-Gantman,
K. Plesakov [ITorumuueckas pexnamal, 1.Vikentiev [IIpuemor pexnamor u public relations] etc.

in Republica Moldova, subiectul supus cercetarii isi gaseste reflectare in lucrarile lui
Al. Solcan [Marketing politic], C. Solomon [Aspecte ale managementului politic iz R. Moldova],
C. Marin [Societatea civila intre mit politic si pledoarie sociald]. Dimensiunea sociologica a
PR-ului este abordata in studiile elaborate de sociologii V. Mandru, V. Dumbraveanu, V. Mocanu.
Aspecte ale lidearshipului si ale elitismului politic sunt reflectate in studiile monografice ale cer-
cetatorilor M. Sleahtitchi [Eseu asupra reprezentarii puterii. Cazul liderilor] si P. Varzari [Elita
politica si birocragia din Republica Moldova in contextual realizarii reformelor democratice].

Abordarea strategica presupune cercetarea strategiilor si tacticilor de elaborare si gestio-
nare a imaginii actorului politic. Accentul se deplaseaza pe utilizarea diferitor metode de identifi-

care a liderului. Fenomenul pozitionarii ca lupta pentru un loc in mentalul electoratului este
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sugerat de Al Ries, Jack Trout. Dimensiunea imagologica a PR-isticii este fundamentata prin
contributia autorilor: S. Blak, E. Combs, Dan D. Nimmo si R. Savage David Swanson [Candida-
tes and their images: Concepts, Methods, and Findings], Daniel Boorstin, R.Harow, K. Moliney,
Jacques Seguela, Roger-Gerard Schwartzenberg [Statul spectacol sau Eseu asupra si impotriva
star-sistemului in politica], Alexandre Dorna.

Incepand cu anul 1997, in spatiul post-sovietic se poate vorbi despre 0 noui perioada de
institutionalizare si, respectiv, de profesionalizare in domeniul PR-istic. Literatura aparuta acum
se distinge printr-o noua forma de abordare, mult mai profunda, mult mai complexa. Printre luc-
rarile de referinta se considera cele ale lui G. Poceptov, A. Maximov, D. Olsanski, A. Ciumikov.

Abordarea comunicativ-persuasiva presupune tratarea PR-ului si ca un fenomen comuni-
cational, identificarea canalelor de comunicare, specificul utilizarii lor, aspecte ce tin de persua-
siune, mitologie, publicitate, canale de comunicare. Pe aceasta dimensiune sunt fundamentate
lucrarile unor autori, cum ar fi: W. Lippmann [Opinia publica], Rossel Rivz, parintele publicita-
tii politice americane, Robert Denton, Garry Woodward, David Oghilvy, Ch. Larson, R. Jirardet,
J. Balandier, S. Jefkins, G. Tard [Opinia si multimea]. Fiind 0 componenta a pietei comunicatio-
nale, mentionam contributia in abordarea obiectului nostru de cercetare a lui Dominique Wolton,
care, in monografia sa Despre comunicare, considera 0 experienta antropologica fundamentala
aceea de a impartasi ceva cu cineva. Dar tot el sustine ca prin comunicare trebuie sa intelegem
mai mult decat ideea simpla de transmitere, si anume ideea de gestionare a unor logici contradic-
torii.

Sociologul francez Jacques Gerstle a facut cea mai ampla analiza a metodelor prin care
comunicarea politica isi legitimeaza spatiul de conceptualizare dintre politica si comunicare. El a
insistat asupra consubstantialitatii politicii si comunicarii, referindu-se la: comportament, sistem,
interactiune si dialog.

Gabriel Thoveron, studiind campaniile prezidentiale din Franta, schimba centrul de greu-
tate al subiectului comunicarii politice pe puterea liderului de a mobiliza masele.

Modelul britanic de gestionare a comunicarii politice, inclusiv a publicitatii electorale, isi
gaseste reflectare in studiile lui McNair Brian [Introducere in comunicarea politicdl.

O contributie semnificativa in studiul comunicarii politice, practicilor discursive, retoricii
electorale 0 au cercetatorii romani Mihai Coman, Calin Sinescu, Cristina Coman, Vasile Nazaria,
Cristina Pripp, Claudiu Coman, Flaviu Rus [Relatii publice si publicitate; PR politic], Dan
Stoica, Camelia Beciu [Comunicarea politica].

in spatiul stiintific autohton, subiectele ce vizeaza comunicarea politica, pozitionarea acto-

rilor in spatiul politic, strategii de campanii electorale (fara insa a utiliza, distinct, notiunea de PR

14



politic) si-au gasit reflectare in studiile monografice ale autorilor: Valeriu Mosneaga, Victor
Moraru [Mass media vs politica], Ala Rosca [Comunicarea politica si democratizarea societarii],
Constantin Solomon [Republica Moldova: alegerile, puterea, societatea civila], V. Andrievschi,
B. Tardea [Campania electorala eficienta. Teorie si practical.

Opinia publica constituie un concept determinant in abordarea PR-ului politic. Cercetarea
pe aceasta dimensiune presupune nu doar interpretarea conceptului de opinie publica, dar si a
tehnicilor de cristalizare, manipulare si gestionare a opiniei publice. Desigur, un rol central, in
acest context, i revine lui Edward Bernays, fondatorul PR-isticii, autorul lucrarii Cristalizarea
opiniei publice. Teoriile ce reflecta interactiunea comportament-comunicare-opinie au fost
elaborate de cercetatori ca: J. Russo, W.Lippman, Park, Jirgen Habermas, Elisabeth Noelle-
Neumann, Vladimir Volkoff, Septimiu Chelcea. O contributie semnificativa in elucidarea zvonuri-
lor ca agent de formare si testare a opiniei publice a avut sociologul francez Jean-Noel Kapferer.

Propaganda ca instrument de fabricare a opiniei publice reprezinta obiectul de studiu al
lucrarilor semnate de: Jean-Marie Domenach, Ellul Jacques, Serge Tchakhotine, V. Volkoff,
R. Muchielli.

in spatiul postsovietic, literatura despre relayiile publice in sfera politicd, ca un domeniu
nou de cercetare, inclusiv de predare in cadrul institutiilor de invatamant superior, a aparut intre
anii 1994-1996. Printre autorii lucrarilor stiintifice care au fost promovate in aceasta perioada
sunt I. Vikentiev, T. Grinberg, Ch. Poceptov, E. Egorova-Gantman, E. Plesakov, D. Olsanski,
A. Ciumikov, A. Soloviov.

In spatiul roménesc, PR-ul politic a facut obiectul de studiu al unor astfel de autori ca:
Valentin Stancu, Dellia-Cristina Balaban si Flaviu Calin Rus [Introducere in stiinfa comunicarii
si relagiilor publice], Calin Hentea, Claudiu Coman. Abordari fundamentale pentru fenomenul
comunicational se contin in lucrarile lui loan Dragan [Comunicarea — paradigme si teorii], Dinu
Mihai [Comunicarea — repere fundamentale] si Mihai Coman, Antonio Momoc si Corina
Barbaros.

Problemele principale inaintate spre cercetare cu titlu de ipoteze de lucru sunt
urmatoarele:

1. Pornind de la rolul si locul PR-ului in contextul managementului politic, acesta, fiind
situat la intersectia dintre management si comunicare, poate constitui 0 noua directie in cadrul
stiintelor politice.

2. Comparat, alteori confundat cu propaganda, agitatia si publicitatea politica, PR-ul poli-
tic contine elemente specifice, care il individualizeaza distinct in campul comunicarii politice,

nefiind, totodata, excluse si unele similitudini ce au un caracter punctual.
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3. PR-ul politic poate fi acceptat ca o directie noua in cadrul stiintelor politice si gratie
consubstantialitatii celor trei concepte, pe care ne propunem sa le abordam in lucrarea de fata:
actorul politic — imaginea politica — opinia publica.

4. Managementul PR-ului politic in campaniile electorale are drept obiectiv identificarea,
pozitionarea si promovarea, in conditii de concurenta, a unui actor politic. Pentru aceasta, PR-ul
politic poate fi perceput intr-0 abordare tridimensionala: ca management al opiniei piblice,
management al imaginii si ca management informayional-mediatic.

5. PR-ul politic, la nivel national, interactioneaza si este influentat de tendintele tehnicilor
de PR aplicate pe piata politica internationala.

6. PR-ul politic, in perioada campaniilor electorale, trebuie sa faca fata si unor ,,roluri
situationale”, la care actorii politici fac apel cu precadere, cum ar fi sustinerea unei cauze (cause
related) sau persuasiunea, care presupune relasii publice proactive orientate catre influentarea
audientei pentru a gandi si a actiona in interesul competitorului electoral.

Scopul si obiectivele tezei

Prin acest demers stiintific, ne-am propus sa aducem in discutie o reconceptualizare a
PR-ului politic in contextul societatii moderne comunicationale, care sa aiba ca finalitate a cerce-
tarii 0 deductie asupra complexitatii managementului PR-ului politic in campaniile electorale.

Studiind monografiile si articolele dedicate PR-ului politic, precum si fenomenelor emer-
gente din spatiul stiingific autohton, am constatat atat un camp restrans de abordare, cat si sufi-
ciente premise pentru extinderea cercetirii. In acest sens, am considerat de reala oportunitate lan-
sarea unei cercetari exhaustive a fenomenului PR pe doua paliere — atat in sensul reconceptuali-
zarii, cat si al determinarii competentelor si obiectivelor PR-ului politic in campaniile electorale.

Pentru aprofundarea cercetarii, ne-am propus drept obiectiv analiza evolutiei tehnologiilor
de PR politic in ultimele cicluri electorale din Republica Moldova (2009-2014), a elementelor de
originalitate, precum si a ,,importului” de tehnologii electorale occidentale, care au putut fi
arondate la traditiile culturii politice nationale.

Invocand cele expuse mai sus, consideram ca aceasta cercetare ne va permite sa definim o
noua etapa in abordarea PR-ului politic ca stiinta emergenta managementului si comunicarii poli-
tice, dar si sa constatam conturarea unei noi directii in stiinta politica, in ansamblu — cea a
PR-ologiei politice.

Pentru realizarea scopului propus, ne-am propus urmatoarea consecutivitate a obiectivelor
cercetarii, care, prin efectul sinergetic, ne-ar permite sa lansam concluziile generale ale tezei:

 determinarea locului si rolului PR-ului politic in contextul managementului politic;

« cercetarea evolutiei tehnologice si institutionalizarii PR-ului politic;
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« distingerea specificitatii, dar si a zonelor de interferenta ale PR-ului cu celelalte compo-
nente ale campului comunicarii politice, cum ar fi agitatia, propaganda sau publicitatea
politica;

« identificarea functionalitatii PR-ului politic ca management al opiniei publice;

 determinarea impactului persuasiv al mitului si brandingului politic asupra perceperii
actorilor politici in mediul electoral,

« identificarea functionalitatii PR-ului politic ca management al imaginii actorului politic;

+ determinarea tendintelor PR-ului politic pe piata politica internationala si iminenta
potentialului de adaptabilitate la tehnologiile electorale autohtone;

+ evaluarea surselor PR-ului politic ca management informational-mediatic in campaniile
electorale din Republica Moldova in ultimele cicluri electorale: 2009-2014.

Metodologia cercetarii stiintifice

Pentru cercetarea multidimensionala a relagiilor publice in sfera politica au fost utilizate
metodele traditionale de analiza politologica, cum sunt: metoda structural-functionala, metoda
comparativa, metoda behaviorista, metoda istoriografica, metoda descriptiva, observatia.

Demersul nostru stiintific a fost consolidat si prin utilizarea analizei de continut calitative,
al carei obiectiv este sa analizeze textul scris sau vorbirea transcrisa. Astfel, retorica electorala a
actorilor politici a fost cercetata prin folosirea analizei de continut calitative, orientata spre descrie-
rea continutului textual pe baza organizarii textului codat intr-un sistem de noduri conceptuale.

Metoda structural-functionala a asigurat o cercetare de ansamblu a sistemului comunicarii
politice raportat la specificul regimului politic, reliefand elementele definitorii si principiile de
functionalitate ale contextelor mediului socio-comunicational, examinand functiile diferitor mo-
dele de comunicare ca parte a unui sistem integru;

Metoda comparativa a permis de a supune analizei subiectele abordate prin raportul general-
particular, urmarindu-se determinarea trasaturilor comune si elucidarea celor specifice, identifi-
carea repetabilitatii si specificarea ineditului in evolutia strategiilor de PR politic pe plan interna-
tional si national; comparatia a fost utilizata pentru analiza practicilor internationale de PR
politic, precum si a trendului strategiilor de PR politic in campaniile din Republica Moldova.

Metoda istoriografica a fost utila pentru punerea in lumina si analiza celor mai importante
elaborari monografice, culegeri de materiale si articole stiintifice la tema subiectelor abordate,
fiind aplicata in special pentru cunoasterea, explicarea si intelegerea subiectului de cercetare;

Metoda behaviorisza a oferit posibilitatea de a examina tipurile de comportament al actori-
lor politici abordati, dar si tipurile de public electoral supus influentarii in cadrul transmiterii

mesajului de PR;
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Metoda institutionala a fost folosita pentru a studia procesele de constituire a relagiilor
publice pe plan international, dar si nagional; continutul deontologiei ce a insotit institutionali-
zarea fenomenului PR 1in sfera politica;

Metoda descriptiva, fiind fundamentatd pe anumite categorii si concepte contemporane, a
fost aplicata pe larg pentru a trece in revista evenimente ce tin de istoria relatiilor publice in sfera
politica;

Observatia a fost utilizata pentru analiza comportamentului actorilor politici in campaniile
electorale, inclusiv in momente de criza; informatie necesara din rationamente nu nuMai gnoseo-
logice, dar si teoretico-metodologice.

Noutatea si originalitatea stiintifica

Una dintre problemele cruciale ale relatiilor publice este aceea a delimitarii sale de alte
campuri ale comunicarii. In acest sens, este pentru prima dati cand fenomenul PR-ului politic
este cercetat distinct in sistemul integru al comunicarii politice, facandu-se deosebiri teoretico-
conceptuale si pragmatice intre PR si celelalte componente ale campului politic comunicational.

Este definita triada conceptuala in abordarea PR-ului in sfera politica, dupa cum urmeaza:

Actor politic —Imagine politica — Opinie publica.

Este elucidat raportul de consecutivitate si prioritate in triada conceptuala lider-imagine-
opinie si propusa abordarea tridimensionala a fenomenului PR in sfera politica:

- PR-ul ca management informational;
- PR-ul ca management al imaginii;
- PR-ul ca management al opiniei publice.

Pentru prima data, un studiu stiintific autohton surprinde geneza si evolutia practicilor de
PR politic in alegerile parlamentare din Republica Moldova in doua cicluri electorale, inclusiv
alegerile repetate din 2009-2014. Sunt analizate tendintele de PR politic in alegerile prezidentiale
din SUA, Franta, Federatia Rusa (2012), Romania (2014), care pot fi adaptate si aplicate in sfera
politica nationala.

Rezultatele principial noi pentru stiinti si practica obtinute

Cercetarile efectuate asupra fenomenului PR-istic ca 0 componentd a comunicarii politice,
dar si ca o paradigma a managementului in sfera politica, ne-au permis sa exprimam suficiente
concluzii si argumente pentru a constata premisele aparitiei unei noi directii stiintifice de
cercetare.

Se propune reconceptualizarea triadei: actor politic — imagine — opinie publica in aborda-

rea fenomenului PR.
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in conformitate cu principiul propus de reconceptualizare a PR-ului politic, am elaborat
structura tridimensionala pentru abordarea complexa a functionalitatii PR-ului politic: PR-ul ca
management al opiniei publice; PR-ul ca management informational-mediatic; PR-ul ca manage-
ment al imaginii.

La nivel national, este surprinsa evolutia tehnologiilor de PR politic utilizate in campaniile
electorale din Republica Moldova in perioada 2009-2014. Totodata, au fost sintetizate tendintele
actuale ale PR-ului politic pe piata internationala si gradul de ,,absorbtie” a acestora in campa-
niile electorale din Republica Moldova.

Turnul de vizibilitate, axat pe evenimentul de PR special, este strategia pe care o concep-
tualizam in cadrul studiului efectuat asupra PR-ului politic si 0 consideram ca fiind una eficienta
pentru asigurarea vizibilitatii mediatice a actorilor electorali si, eventual, pentru substituirea
deficitului de popularitate sau notorietate.

Studiile efectuate ne permit sa facem distinctie in cazul unei alte bifurcatii a PR-ului poli-
tic: ca management al evenimentelor speciale, care sa puna in evidenta mediatica actorul politic
si PR-ul politic ca management comunicasional (in special, in campaniile electorale).

PR-ul politic reprezinta un model de comunicare sistemica. El este constituit dintr-un an-
samblu complex de fenomene emergente, care trebuie abordate si gestionate distinct intr-o cam-
panie de PR. Acesta este un sistem integru in care interactioneaza urmatoarele elemente (sub-
sisteme): retorica politica (electorala), publicuri si valori.

Din acest punct de vedere, consideram PR-ul ca fiind arta punerii in evidenta a unor valori,
care sa produca armonie, coabitare si colaborare intr-0 societate deschisa. in campaniile electo-
rale, fiecare actor politic trebuie sa-si axeze mesajul pe un set de valori (libertate, democratie,
toleranta, demnitate, bunastare, familie etc.). PR-ul politic asigura perceperea mesajului si imagi-
nii prin asocierea actorului politic cu anumite valori.

Fiind un model de comunicare sistemica, PR-ul politic este guvernat de doua reguli care
compun logica functionarii sale: elementul inovational si mediatizarea adevarului. Unde apare
minciuna dispare PR-ul si-si face loc propaganda prin dezinformare si manipulare.

Rezultatele stiintifice principale inaintate spre sustinere:

Lucrarea de fata isi propune sa fie primul studiu sistemic exhaustiv al PR-ului politic ca
fenomen socio-politic si comunicational in evolutie, incepand cu perioada anilor 2009-2014, dar
sunt elucidate si unele moment relevante, din arcul de timp 1996-2007, sub aspectul inovatiilor
de PR politic.
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+ Este elaborata 0 metodologie noua de cercetare a PR-ului politic, ca domeniu distinct in
campul comunicarii politice, pe doua dimensiuni — triada conceptuala si triada princi-
piilor functionalitatii.

+ Este identificat instrumentarul PR-ului politic in campaniile electorale din Republica
Moldova.

+ Sunt punctate componentele institutiei PR-ului politic: actor politic — imagine — opinie
publica.

» Este propusa abordarea PR-ului politic ca management al imaginii, informational si ca
management al opiniei publice.

« Domeniul de influenta a PR-ului politic poate fi bifurcat pe doua dimensiuni: dimen-
siunea comunicationala (retorica politica si electorald) si cea organizatorica (evenimente
speciale).

+ Sunt studiate critic si recomandate tipologii de imagine si branding politic national cu
impact persuasiv in mediul electoral autohton.

« Sunt identificate tendintele evolutiei strategiilor de PR politic in ultimele doua cicluri
electorale din Republica Moldova (2009-2014).

« Sunt identificate cele mai eficiente tehnologii de PR politic international, unele dintre
care pot fi adaptate la campaniile electorale din Republica Moldova.

« In final, este propusa pentru includere in circuitul stiintific romanesc notiunea de
PR-ologie politica, care sa confirme o0 noua directie in cadrul stiintelor politice.

Importanta teoretica si valoarea aplicativa a lucririi

Rezultatele obtinute pot servi drept premise pentru lansarea unor noi demersuri stiintifice.

Tezele expuse in articolele stiintifice la subiectul cercetat sunt utilizate de alti autori din spatiul
romanesc, fiind incluse in referintele bibliografice ale studiilor monografice aparute recent
(A. Momoc, Comunicarea 2.0. New media, participare si populism, lasi, Adenium, 2014). Pe
dimensiunea didactica, studiul elaborat asigura reperele axiologice fundamentale pentru curricu-
lele universitare: ,,Strategii persuasive in PR si publicitate”, ,,Imagologia”, ,,Comunicare poli-
tica”, ,,Mitologie politica”, ,,Marketing electoral”.

Disertatia poate servi drept ghid practic si metodologic pentru consilierii de PR din institu-

tiille administratiei publice centrale, administratia publica locala, in special, in procesul de

comunicare cu mass-media, pentru politicieni, dar si pentru activistii staff-urilor electorale.

20



Aprobarea rezultatelor

Rezultatele cercetarii stiintifice au fost discutate si aprobate in cadrul sedintei Departamen-
tului Stiinte Politice si Administrative a FRISPA, a sedintelor seminarelor stiintifice de profil, in
cadrul Universitatii de Stat din Moldova si al Academiei de Stiinte a Moldovei, specialitatea
23.00.01 — Teoria, metodologia si istoria politologiei; instituyii si procese politice.

Tezele expuse in lucrarea de fata au fost analizate in 66 de lucrari stiintifice, inclusiv in
doua monografii: ,,PR-ul politic si comunicarea de criza in Republica Moldova (2009-2010)”,
,Managementul PR-ului politic sau Vanatoarea de voturi electorale”; in culegeri si articole de
sinteza in reviste recenzate din tara si din strainatate. De asemenea, rezultatele obtinute in
procesul de cercetare au fost diseminate in proiecte institutionale in cadrul Academiei de Stiinte
a Moldovei: ,,Modernizarea Republicii Moldova in procesul de integrare europeana” si ,,Siste-
mul politic din Republica Moldova: functionalitate si oportunitati de modernizare”.

Articolele bazate pe rezultatele cercetirii au fost publicate si prezentate in:

— revistele recenzate din Republica Moldova: Akademos, Studia Universitatis. Seria Stiinfe
sociale, Anale Stiintifice ale Universitatii de Stat din Moldova. Seria stiinfe Socio-umane,
MOLDOSCOPIE. Probleme de analiza politica, Revista de Filozofie, Sociologie si Stiinte Politice;

— reviste internationale: Sfera politicii (Bucuresti), Polis (lasi), Cogito (Bucuresti), Studii
de Securitate (Sibiu); South-East European Journal of Political Science (Bucuresti).

— foruri stiintifice, colocvii internationale, conferinte internationale si nationale, mese
rotunde, dezbateri publice:

» Media, politics and societal. Conferinta internationala. Romania, Bucuresti, 1-3 noiemb-
rie, 2015. (Comunicare: ,,Pseudo-events creation: the manipulation of mass-media by the politi-
cians”);

* Probleme actuale de /imba. Colocviu International. Universitatea ,,Taras Sevcenko”,
Ucraina, Cernauti, 11-12 octombrie 2011. (Comunicare: ,,Persuasiunea in discursul liderilor
politici autohtoni”);

» Ucraina — Romdnia — Republica Moldova: relatiile istorice, politice si culturale in con-
textul proceselor de integrare europeand. Conferinta Internationala Stiintifica. Cernauti, Ucraina,
22-24 septembrie 2010. (Comunicare: Retorica preelectorala a principalelor partide politice din
R. Moldova din perspectiva alegerilor parlamentare anticipate si a celor prezidentiale.

* Provocari ale globalizarii 1a inceputul mileniului al I11-lea. Sesiunea internationala de
comunicari stiintifice, Sibiu, 2009. (Comunicare: ,,iImaginea politica — 0 paradigma comunicativa

moderna in stiinta politica: comunicarea imagologica a PLDM 1in Electorala-2009”).
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« Sistemul politic din Republica Moldova: functionalitate si oportunitati de modernizare.
Masa rotundd. ASM, Chisinau, 11 decembrie 2015. (Comunicare: ,,Vulnerabilitatile sistemului
politic din Republica Moldova”™).

» Alegerile prezidengiale din 2016: manipulare, responsabilitate, moralitate. Conferinta
stiintifica, 18 noiembrie 2016. (Comunicare:, Votul sub influenfa manipularilor din spatiul
politico-mediatic”).

Volumul si structura lucririi

Lucrarea este constituita din Introducere, cinci capitole, Concluzii generale si recoman-
dari, Bibliografie, Anexe.

Teza are un volum de 238 de pagini text de baza.

Cuvinte-cheie: actor politic, brand, campanie electorala, imagine, management, opinie
publica, PR, public-tinta, relatii publice.
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1. REPERE ISTORIOGRAFICE S| CONCEPTUAL-TEORETICE
PRIVIND MANAGEMENTUL PR-ului POLITIC

Sociologul francez Georges Ballandier, referindu-se la puterea comunicarii politice, intro-
duce sintagmele de comunicare generald si imperiu comunicasional. In opinia lui Ballandier,
societatea contemporana este 0 societate a comunicarii generalizate, un imperiu al comunicarii.
in lucrarea sa Scena puterii, Ballandier pune accentul pe dimensiunea teatralitatii imaginarului
politic, a mitologiei politice. Ritualurile si ceremoniile, considera acesta, conduc la legitimarea
puterii, asigura innoirea periodica sau ocazionala a societatii [3].

Conceptul de imperiu comunicagional duce la omniprezenta mijloacelor audiovizuale de
comunicare, care au facut ca scena lumii (a puterii, a politicii, ordinii si dezordinii) sa devina un
fel de imperiu comunicational, dominat de dramatizarea televizuald. Hipermediatizarea televi-
zuald de azi formeaza un fel de ecran generator de suprarealitati, care nu coincid cu realitatea
sociala insasi.

Comunicarea politica reprezinta un domeniu de cunoastere si 0 disciplina distincta, utili-
zand in acest scop paradigme ale gandirii politice si ale stiintelor sociale, considera Jacques
Gerstle [214, p. 24]. Autorul incearca sa deceleze intre mostenirea teoriilor comunicarii si cea a
stiintelor politice in hibridarea proaspetei discipline, insistand asupra consubstantialitatii politicii
si comunicarii.

Jacques Gerstle identifica trei dimensiuni ale comunicarii politice: dimensiunea pragma-
tica, dimensiunea simbolica si dimensiunea structurala. Pragmatica se refera la studiul practici-
lor reale de comunicare, practici dintre care cele mai frecvente sunt: persuasiunea, convingerea,
seductia, informarea, negocierea, dominarea si care presupun/construiesc anumite tipuri de
interactiuni, de relatii sociale. Dimensiunea simbolica se refera la vehicularea simbolurilor in
comunicare, prin intermediul limbajului, riturilor, miturilor; caci politica nu este doar un univers
de forte, ci si de semne, care au nu doar calitati cognitive sau expresive, Ci si eficienta sociala.
Dimensiunea structurald ne trimite la canalele, retelele si mediile prin care se desfasoara fluxul
comunicarii. In acest sens, se face distinctie intre canalele institutionale (cum ar fi Parlamentul
sau administratia), canalele mediatice (presa scrisa si audiovizuald) si canalele interpersonale (gru-
puri sociale, relatii interumane). Comportamentul, sistemul, interactiunea si dialogul sunt princi-
palele concepte cu care se incearca surprinderea logicilor de functionare a comunicarii politice.

In functie de dimensiunile comunicarii politice, vom aborda distinct componentele siste-
mului comunicarii politice, locul si rolul PR-ului politic in acest peisaj comunicational, mana-

gerial si stiingific.
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1.1. Locul si rolul PR-ului politic in contextul managementului politic

Sursele bibliografice arata ca notiunea de management isi are originile in limbile italiana si
franceza. In limba roméana termenul de management are un continut specific intraductibil, dar
tacit s-a institutionalizat terminologia de ,,organizare si conducere”, ca echivalent al termenului
de management.

in conformitate cu dictionarul limbii engleze, managementul cuprinde necesitatea de
proiectare, planificare, administrare, control si dirijare a unei activitati, indreptate spre un scop
bine determinat cu maximum de eficienta.

. Managementul politic este considerat ca fiind un instrument cu ajutorul caruia organizatia
politica poate fi condusa in mod profitabil; iar procesul managerial se bazeaza pe exigentele
generale ale stiintelor aplicate, pe un proces continuu de dezvoltare a stiintelor in domeniu, pe
observarea riguroasa a organizarii si desfasurdrii activitatilor, pe analiza sistematica a reusitelor
si esecurilor. Managementul politic evidentiaza latura pragmatica a acestuia, constand in maiestria
liderului de a aplica, la realitatile organizatiei politice, cunostintele sale in conditii de eficienta.

Americanul W.H. Newman considera managementul ca fiind o stare de spirit, un mod de a
privi si aborda problemele, o0 modalitate concreta de a dirija intr-0 viziune dinamica, indreptata
catre un scop bine conturat, respectiv, catre eficienta maxima in orice activitate. Aceasta stare de
spirit se reflecta intr-un anumit mod de a privi fenomenul managerial, prin abordarea probleme-
lor ce tin de procesul de management intr-0 maniera concreta de a dori, cauta si a accepta progre-
sul. Managementul politic este procesul organizatoric prin care orice responsabil de gestiune, in-
diferent de locul sau in organizatia politica, contribuie la sporirea eficientei si competitivitatii
prin captarea, prelucrarea si transmiterea in timp optim a informatiei, utilizdnd elemente teoretico-
metodologice [239, p. 67].

Cercetatorul roman Alexandru Puiu defineste astfel managementul: ,,Managementul este
stiinta conducerii si a inovarii in toate domeniile de activitate”. Jean Gervbier opteaza pentru
urmatoarea definitie: ,,Managementul inseamna organizare, arta de a conduce, de a administra,
deci conducere”. Leslie Rue concluzioneaza: ,,Managementul implica ghidarea sau orientarea
unui grup de oameni spre scopuri sau obiective organizationale” [103, p. 17-18].

Referindu-se la managementul relatiilor publice, constatari valabile si pentru sfera politica,
Sandra Oliver considera ca pentru a avea succes, relatiile publice trebuie sa dea dovada de trans-
parenta, sa nu fie vulnerabile la influenta si sa demonstreze un proces bilateral dinamic, al carui
scop este intelegerea de catre ambele parti a faptelor, indiferent daca nu se ajunge la un acord
ulterior cu privire la politica sau ideologii [79, p. 183].
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Procesul de management PR, dupa Gregory Anne,este constituit din patru pasi de baza:

- Congtientizare (analiza situatiei actuale),

- Formulare (selectarea strategiei potrivite),

- Implementare (punerea in actiune a strategiei),

- Evaluare (monitorizarea programului pentru actiuni de corectare).

Un element esential al managementului il constituie planificarea. Sunt cunoscute 10 etape
ale planificarii: analiza (SWOT — Puncte tari, Puncte slabe, Oportunitati, Amenintari; PEST —
factorii externi politici, economici, socio-culturali si tehnologici); obiective; publicul; mesaje;
strategie; tactici; planificare temporara; resurse; evaluare; revizuire [48, p. 62].

Astfel, in ce priveste stabilirea mesajelor, trebuie urmati patru pasi:

1. Primul pas — preluarea perceptiilor articulate existente (pozitive sau negative);

2. Pasul doi este de a defini schimbarile ce se pot face in acele perceptii (trebuie de afir-

mat foarte clar schimbarile).

3. Pasul trei este de a identifica elementele de persuasiune (inovatie, modernizare).

4. Pasul patru — asigurarea ca mesajele sunt credibile si pot fi transmise prin relatiile pub-

lice [48, p. 14].

1.1.1 Teoria si tipologia managementului politic

Prin ce se deosebeste, totusi, managementul politic de alt tip de management?
Studiind fenomenul managementului, roméanul Sergiu Tamas ajunge la urmatoarele rezul-
tate privind deosebirile intre managementul economic si managementul politic:

Tabelul 1. Deosebirile dinte managementul politic vs economic

Managementul economic Managementul politic

la. Vede societatea ca pe 0 piata poten-| 2a. Abordeaza societatea ca un complex de procese
tiala care trebuie marita pentru firme sociale, piata fiind doar una dintre componente

1b. Se raporteaza la membrii societatii| 2b. Ii considera pe membrii societatii drept ceta-
in calitate de consumatori teni, fata de care are obligatii politice

1c. Este preocupat de rezultate pe ter-| 2c. Subordoneaza rezultatele pe termen scurt si
men scurt si mediu mediu obiectivelor pe termen lung

1d. Are drept criteriu de performanta| 2d. Indeplineste un complex de criterii de perfor-
profitul manta: economice, politice, militare, diplomatice

le. Prefera un mediu social stabil, lipsit| 2e. Considera confruntarea cu certitudinile dezvol-
de conflicte tarii si cu fenomenele de dezordine o stare normala

1f. Promoveaza prioritar valorile eco-| 2f. Promoveaza si echilibreaza un complex de va-
nomice lori, valorile economice fiind doar o parte dintre ele

[Sursa: 123, p. 44.]
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Managementul politic se deosebeste prin amplitudinea sa, scrie . Boboc. La nivelul unei
tari, managementul politic este, deci, o subspecie a stiintei si artei guvernarii, care ajuta la 0 mai
buna administrare din partea unui guvern sau a unei organizatii guvernamentale. La nivelul unei
organizatii politice, managementul politic este aplicat acestui nivel, cu instrumente specifice si
tehnici care se potrivesc cel mai bine analizelor — de tip diagnostic si prognostic — si care astfel
eficientizeaza organizagiile politice. Ca forma de manifestare, in literatura de specialitate, con-
ceptul de management politic este, in special, utilizat la nivel de partide politice care, intr-0 tara
democratica, preiau puterea — pe care le-o confera populatia prin vot majoritar pentru a participa
la actul guvernarii [9, p. 14].

Managementul politic se referd insd nu numai la puterea castigata de un partid la alegeri
intr-0 anumita perioada (partid de guvernare), dar si la activitatile partidelor aflate in opozitie,
care, prin strategii politice performante, vizeaza (re)castigarea alegerilor. De asemenea, manage-
mentul politic se refera la puterea pe care o are in interiorul sau un partid si la folosirea acesteia
de citre conducitorii lui asupra celor pe care ii conduc. in acest context, este important sa amin-
tim ca Max Weber scria despre partide ca sunt ,,intreprinderi politice”, aflate pe o ,,piata elec-
torala” [258, p. 48].

Notiunea de management al partidului apare pentru prima data intr-o lucrare stiintifica in
opera politologica a lui B. Bryce. Astfel, in capitolul intitulat ,,Magina” (de partid — n.n.), autorul
spune: organizatia de partid americana consta in doua feluri de corpuri distincte, dar intim conec-
tate. Functia unuia este de a manageria problemele partidului (To Manage Party Business), iar
functia celuilalt era de a desemna candidayii partidului in alegeri. Evident, autorul preia o termi-
nologie care exista in epoca, activitatea practica de management politic realizandu-se intr-un
mod empiric [196].

Laurence E. Lynn argumenteaza ca managementul in politica reprezinta stiinta si arta. Pe 0
parte este infatisata capacitatea liderilor politici de a raspunde intr-un mod cat mai eficient la o
competitie din ce in ce mai mare pe piata politica (stiinta manageriala, ca partea hard implicata
in politica), pe cealalta parte este infatisata abilitatea de a negocia in situatii de criza, de conflict
politic sau de coalizare a unor forte politice (arta manageriala, ca partea soft implicata in poli-
ticd). La aceste doua fatete, Laurence E. Lynn adauga si actorul, omul politic, administrator in
organizatiile politice si in cele publice, el considerand ca managementul politic reprezinta si 0
profesie [234, p. 59].

Angelo Panebianco, intr-o lucrare de referinta despre organizatiile politice, vorbeste despre
modelul rational si cel natural, considerand ca optiunea pentru ,,modelul rational” al organizatii-

lor politice conduce la un tip de management ,,instrumental” (managerii sunt ,,instrumente pentru
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realizarea unor scopuri specifice” — in speta prin ,,proceduri invatate”, tehnice, in folosul organi-
zatiilor), pe cand optiunea pentru ,,modelul natural” conduce la un tip de management de genul
,,mediatorului”, prin ,,proceduri neinvatate”, intuitive (care intermediaza intre popor si partide, in
folosul poporului) [242, p. 6-7].

In viziunea cercetitorilor rusi Kolesnikov si Semionov, managementul politic insumeaza
mai multe directii: gestionarea imaginii (imagemaking-ul), managementul electoral, gestionarea
conflictelor si crizelor politice, constituirea aliantelor politice, tehnologiile lobby, organizarea
campaniilor politice si a consultantei politice. Statul reprezinta principalul subiect al manage-
mentului politic. Alti subiecti pot fi — partidele politice, elitele politice si liderii politici. Autorii
rezerva un rol important in cadrul sistemului managementului politic relatiilor publice (PR-ul).
In lucrare sunt abordate oportunitati de aplicare a tehnologiilor de PR in managementul politic.
in cercetarea de fata, insa, ne propunem sa desprindem PR-ul din acest sistem, pozitionandu-I ca
pe o directie noua, distinct, de sine statatoare in stiinga politica, una utila si aplicativa in proce-
sele politice contemporane [162, p. 113].

Managementul politic identifica solutii rezonabile pentru diferite situatii dificile sau con-
tradictorii in domeniu. Actualmente, putem distinge intre urmatoarele domenii ale managemen-
tului politic:

1. Imagemaking-ul sau constructia imaginii liderului politic, atractiva pentru publicuri

electorale;

2. Tehnologiile electorale ca sistem de organizare a campaniilor electorale;

3. Branding-ul politic — pozitionarea in constiinta colectiva a simbolurilor, imaginilor

capabile sa uneasca simpatizantii;

4. Tehnologia alianelor politice — constituirea blocurilor electorale sau aliantelor post-

electorale;

5. Tehnologia solutionarii conflictelor politice — consta in determinarea solutiilor optime

de iesire din criza, in cautarea compromisului;

6. Tehnologiile lobby [179, p. 44].

Managementul politic reprezinta o activitate practica, indreptata spre atingerea unor obiec-
tive politice. Managementul PR-ului politic urmareste obiectivele:

+ consolidarea credibilitatii si autoritatii actorului politic;

 extinderea numarului de simpatizanti ai actorului politic;

« influenta asupra dispozitiei si optiunilor electorale ale cetatenilor;

* Ccrearea si promovarea imaginii atractive a actorului politic;

crearea blocurilor si aliantelor politice;
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« influenta asupra oponentilor politici, cu care subiectul managementului politic se afla in
conflict [48, p. 14].

Din perspectiva practicarii serviciilor de PR, putem distinge urmatoarele activitati:

* sintezele analitice pentru campanii electorale;

 publicitatea electorala;

« sprijinul informational al campaniei electorale (prezenta in mass-media a acordului poli-

tic si acoperirea mediatica — coverage);

« consilierea actorului politic in vederea ajustarii comportamentului pentru opinia publica;

 speechwriting — scrierea discursurilor pentru liderul politic;

+ organizarea si desfasurarea actiunilor politice in masa.

Aspecte ale managementului politic sunt elucidate si de C. Solomon. Calitatea managemen-
tului politic — scrie acesta — este, partial, testata in timpul campaniilor electorale. In Republica
Moldova, succesul formatiunii politice intr-un scrutin electoral depinde de urmatorii factori: ima-
ginea liderului, oferta electorala, competenta staff-ului electoral, gradul de ramificarea a structu-
rilor teritoriale, suportul mass-media, resursele financiare ale partidului. O combinatie reusita a
catorva factori poate asigura partidului victoria electorala. In opinia autorului, astizi s-ar impune
utilizarea unui nou tip de management politic, unul bazat pe principii stiintifice moderne, realizat
de specialisti competenti [118, p. 39-42].

Si monografia semnata de V. Andrievschi si B. Tardea intitulata Campania electorala efi-
cienta. Teorie si practica propune demersuri stiintifice si empirice noi in contextul cercetarii
fenomenului PR. Acceptand ideea ca un rol important in managementul PR 1ii revine conceptiei
campaniei electorale, desfasurata de un subiect electoral, autorii considera ca formarea concep-
tiei se bazeaza pe rezultatele diagnosticarii circumscriptiei, evaluarii preferintelor alegatorilor,
Conceptia include directiile principale ale campaniei, tema publicitarda a campaniei, scenariul
desfasurarii campaniei [1, p. 153].

Referindu-se la tema campaniei electorale, V. Andrievschi si B. Tardea mentioneaza ca
aceasta trebuie sa reprezinte un demers strategic, nu tactic. Elaborarea temei va permite determi-
narea contextului general, in cadrul caruia vor fi elaborate lozincile de campanie electorala.
Temele campaniei trebuie sa corespunda imaginii actorului electoral. De regula, se identifica 3-5
teme — una centrala, celelalte — complementare [1, p. 156].

Incontestabil, studiul asupra fenomenului PR nu poate fi lipsit de dimensiunea etica si
morali. In cadrul avansarii in cercetarea aspectelor istoriografice ale subiectului disertatiei, am
descoperit unele repere morale ale PR-lui si ale managementului politic in retorica politica a lui

I. C. Bratianu. Politicianul roman se refera la modalitatea de disciplinare si responsabilizare a
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partidului politic, dar si la obligatiunea liderului politic, a omului politic pentru mentinerea incre-
derii si respectului. ,,Forza partidelor politice, scrie I. C. Bratianu, ca si a ostirilor, este consti-
tuitd, in primul rand, prin moralitatea lor. Cu un moral scazut, nu poti vedea o ostire biruitoare,
cu un moral scazut nu pogi sa faci o organizafiune sandtoasa de partid. Dar unui partid, ca si
unei ostiri, nu-i este destul sa aiba numai oameni, trebuie sa aiba organizare puternica, ca sa
poatd sa dea infaptuire sentimentelor sale. [15, p. 113]

Liderul PNL precizeaza ca traditia, elementul umanului, morala si ideologia unui partid
trebuie insotite de o buna organizare. Pentru a fi eficienta, organizarea trebuie sa fie fundata pe
disciplina si unire de idei, pentru ca nu adversarii pot distruge un partid, ci numai cei din interior
il pot compromite, facdnd dintr-un organ al statului unul care se hranegte din stat. [15, p. 96]

In conceptia britienistd, un rol important ii revine liderului politic. Un partid are nevoie de
un lider politic experimentat si autorizat, ascultat si respectat de colaboratorii sai politici. Un lider
are nevoie de increderea celor pe care ii conduce [15, p. 72]. Printre sfaturile pe care le da prese-
dintele PNL celor care ,,vor conduce destinele statului”, gasim: ,,Sa nu va uitayi la succese de per-
soane sau de moment, ci sa urmarigi pulsul inimii poporului, constiinga lui nagionala si sa avefi

contactul neintrerupt cu dansa, ca sa fifi reprezentanyii sinceri ai unui neam congtient”. [15, p. 62]

1.1.2. Unele aspecte ale genealogiei PR-ului politic national

Cu riscul de a genera opinii contradictorii, am considerat, totusi, relevanta identificarea ra-
dacinilor PR-ului politic in letopisetele vechi. in opinia noastra, o lucrare premergitoare PR-ului
modern o reprezintd Letopisetul Tarii Moldovei al lui Grigore Ureche, care descrie legendara in-
temeiere a statului moldovenesc feudal (1359), precum si viata domnilor de la Dragos-Voda
pana la Aron-Voda. Aceasta lucrare confirma, de fapt, valoarea simbolurilor si a miturilor in
comunicarea PR.

Autorul ne prezinta portretul domnitorului Stefan cel Mare, care, prin actiunile sale, a
fost,in abordare moderna, un geniu intuitiv al PR-ului:

,,Fostu-au acestu Stefan-Voda om nu mare de staturd, mdnios si de grabu varsdator de sdnge
nevinovat; de multe ori la ospefe omora fara judetu. Amintrilea era om intreg la fire, nelenesu,
si lucrul sau il stia a-1 acoperi gi unde nu gandeai, acolo il aflai. La lucruri de razboaie mester,

unde era nevoie insusu s vard...

! Jara pre Stefan voda |-au ingropat tara cu multd jale si plangere in mandstire in Putna, care era ziditd de dansul.
Atdta jale era, de pldngea toti ca dupd un pdtinte al sau, cd cunostia tofi ca s-au scapat de mult bine si de multa
aparatura. Ce dupa moartea lui, panda astazi @i zicu sveti Stefan-voda, nu pentru sufletu, ce este in mdna lui
Dumnezeu, ca el inca au fostu om cu pdcate, ci pentru lucrurile lui cele vizejesti, carile niminea din domni, nici mai
inainte, Nici dupa aceea l-au ajunsu” [275, p. 120 ].
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Letopiserul Tarii Moldovei congine marturii despre domnia lui Alexandru-Voda cel Batran,
feciorii acestuia llies-Voda si Stefan-Voda; despre domnia lui Stefan-Voda cel Bun, feciorul lui
Bogdan; despre scaunul de la Suceava, despre manastirea Putna:

,Al zecelea an al domniei sale, in anii 1466, iulie 10, a inceput a zidi manastirea Putna,
spre slava lui Dumnezeu si a preacuratei Maicii Fecioarei Maria” [133, p. 69].

O alta sursa a PR-ului politic modern este Letopisesul Moldovei, scris de Miron Costin,
care succede Letopisetul lui Gr. Ureche. Cronica Moldovei de Miron Costin incepe cu anul 1595
si ajunge pana la 1661. Cronica incepe cu urcarea in scaun a lui leremia Movila (1595). Capul al
doilea este o scriere despre Mihai Viteazul, luptele lui cu Imperiul Otoman, cucerirea Ardealului,
Moldovei, luptele cu Polonia. Se incheie cronica cu domnia lui Stefan, fiul lui Vasile Lupu
(1559-1661).

»Zac. 5. Dupa acesta razboi multe pagube au facut Mihai-voda turcilor peste Dundre,
ardzindu si pradindi satele, oragele, pana aproape de Pravadiia” [276].

Niciun istoric nu se poate lipsi de cronica lui Miron Costin pentru a studia istoria Moldovei
de la inceputul si mijlocul sec. al XVII-lea. In ce priveste epoca urmatoare anului 1661, an cu
care se termina Letopiseful lui Miron Costin, avem o serie intreaga de cronici si izvoare narative:
Letopiserul Moldovei de la Istrate Dabija pdna la a doua domnie a lui Antioh Cantemir (1661-
1705), Cronica lui Neculce, opera lui Dimitrie Cantemir.

Descrierea Moldovei, de sub pana lui Dimitrie Cantemir, ascunde, de asemenea, radacini
de PR politic — imaginea de tara si a domnitorilor ei. Descrierea Moldovei este alcatuita din trei
compartimente distincte: 1. Partea geografica; Il. Despre oranduirea de stat (Despre felul de
carmuire a Tarii Moldovei; Despre alegerea domnilor in Moldova; Despre intarirea domniei si
despre scoaterea din scaun;? Despre ingropaciunea domnilor; Despre Legile Tarii Moldovei);
Partea Ill. Despre cele bisericesti [17, p. 101].

Totusi, nu putem neglija Letopisesul de la Bistrifa ca sursa primara de documentare pentru
carturarii si cronicarii moldoveni. Letopisetul de cdnd s-a inceput, cu voia lui Dumnezeu, Tara
Moldovei sau Letopisetul de la Bistrita este un document ce relateaza evenimentele petrecute
intre 1359-1507, descoperit, publicat si tradus de loan Bogdan in Cronici inedite atingatoare de

Istoria romdnilor. Se presupune ca este textul unui calugar de la manastirea Bistrita, ctitorita de

2 Domnia le este data domnilor moldoveni de cdtre Poarta. E drept cd aceastd domnie este atdt de nestatornica...
In chipul in care lucreaza asupra moldovenilor, osmanldii au ardtat limpede temeinicia zicalei care spune despre ei
ingisi cd nu pleaca la vindtoare de iepuri cu ogarul, ci cu carul...” ,...de la Dragos, descalecatorul Moldovei,
pdna la Stefan cel Mare domnia s-a dat pe temeiul dreptului de mostenire, aceasta datina s-a pastrat si sub turci;
dupa stingerea neamului Dragostenilor si pdna in vremea movilestilor turcii au lasat boierilor sloboda alegerea
domnilor...” [17, p. 76].
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Alexandru cel Bun. Letopisetul este constituit din patru parti. Partea | prezinta anii domniei
domnitorilor Moldovei de la Dragos pana la Alexandru cel Bun. Partea a ll-a reflecta domnia lui
Alexandru cel Bun si se termina cu urcarea pe tron a lui Stefan cel Mare. Partea a Il1-a — cea mai
importanta si mai extinsa — cuprinde domnia lui Stefan cel Mare, laude la adresa domnitorului,
amanunte despre curtea voievodului. Partea a IV-a incepe cu Bogdan-fiul si urmasul lui Stefan
cel Mare — si se incheie brusc la 1507 in mijlocul unei fraze.

Imaginea domnitorilor si a Tarii Moldovei se contine si in Cronica moldo-polona (1359—
1457), iar partea ei moldoveneasca ajunge pana la 1552. Aceasta se pastreaza in trei manuscrise
din sec. al XVI-lea, sec. al XVIll-lea, sec. al XVIlI-lea. Firul evenimentelor incepe cu anul 1352
(asa apare in date intemeierea Moldovei) si se incheie cu anul 1564. Aceste lucrari istorice vin sa
confirme radacinile adanci ale fenomenului PR-ului politic.

in efortul de identificare a radacinilor PR-ului politic, si cercetitorul rus Vladimir Medinski
scrie ca ,, ... sintagma PR a aparut in circuitul lingvistic rus de cateva decenii, insa arta gestiona-
rii comunicarii a aparut in timpurile de dominatie a lui Vladimir Monomah” [170, p. 13]. Vladimir
Monomah a ajuns in eposul eroic rusesc din balade, fiind cunoscut si cu numele Vladimir
Krasno Solndsko. Mama acestui mare cneaz rus a fost cea mai adevarata principesa din Imperiul
Bizantin, fiica imparatului bizantin Constantin Monomah [170, p. 129]. La sfarsitul sec. al XV-
lea, Monomah a devenit cel mai solicitat personaj al istoriei ruse. loan al Ill-lea, caruia ii placea
sa ravaseasca letopisetele in scopuri politice, a solicitat istoricilor sa lege numele lui Monomah
de regatele tarului, primite, chipurile, in dar de catre cneazul Vladimir de la imparatul Bizantului.
Astfel, se face nu istoria Rusiel, ci istoria PR-ului in Rusia. De aici isi trage radacinile si
conceptia despre Moscova — capitala celui de al treilea Imperiu Roman, care slujeste mai bine de
cinci secole.

Un atribut al puterii lui Vladimir, care a devenit un puternic simbol PR-istic, este caciula
marelui cneaz Vladimir Monomahul, datata din sec. al Xlll-lea — inceputul sec. al XIV-lea.
Aceasta caciula din blana, cu clapete peste urechi, a fost purtata din sec. al XV-lea pana in sec. al
XVIlll-lea de tarii rusi la ceremonia de incoronare. Gratie greutatii sale, caciula imparateasca a
dat nastere unui proverb popular, care evoca dificultatea de a guverna tara: ,,Este greu sa porti
caciula lui Monomah”.

Originile bizantine ale voievozilor sunt prezente si in una dintre ultimele creatii majore ale
savantului roman Nicolae lorga — Bizany dupa Bizany. Formula Bizant in abordarea lui lorga de-
fineste lapidar cateva dintre cele mai dramatice secole ale istoriei universale. Ea atrage deopo-
triva atentia asupra antecedentelor unei mari parti a Europei, care isi revendica inceputurile in

aceasta superba civilizatie, rezumand tot ce a dat mai bun Lumea Veche.
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in Bizany dupa Bizany interfereaza admirabil doua planuri de istorie generala si de istorie
nationala pe care le-a ilustrat savantul, precum si cele doua crezuri — vocatia universala a Europei
de Sud-Est si rolul romanilor in implinirea acestei vocatii pe care le profesa Ganditorul. Desco-
perim in lucrare clerici, carturari, negustori, dregatori, dar cei mai insemnati sunt voievozii. Astfel,
ilustrul savant scrie ca, dintre autonomii, cele mai puternice si mai eficiente, cu mult inaintea
comunitatilor crestine de pe continent sau din insule, de la Athos sau din patriarhalele orientale,
sunt Moldova si Tara Romaneasca [54, p. 255] (capitolele 4 si 8). Anume lorga ne da definitia
fanariotilor din Moldova: , Nicolae Mavrocordat e un fanariot. Aceasta inscamna mai ales un
lucru: ca izvorul puterii revine in vechea capitald bizantina” [54, p. 253].

Letopisetele scrise in si despre Moldova pot fi considerate ca origini ale PR-isticii politice
autohtone, mostre de conservare a imaginii tarii si domnitorilor. Aceste aspecte istorice sunt cu
atat mai oportune in continutul disertatiei, cu cat mai des ne convingem de faptul ca subiectul
formarii statului moldovenesc, independentei, statalitatii, suveranitatii fac parte din retorica mai

multor competitori electorali — de pe esichierul de dreapta si cel de pe stanga politica.

1.1.3. Evolutia PR- ului politic

Conceptualizarea PR-ului a partajat cercetatorii in doua tabere: in cei care au pus accent pe
dimensiunea comunicationala a PR-ului si cei care au evidentiat dimensiunea manageriala a
PR-ului.

Exista, prin urmare, mai multe definitii ale Relatiilor Publice (PR). Pionierii institutionaliza-
rii Relatiilor Publice se considera Edward L. Bernays, Sam Black, Leon Baxter, lvy Ledbetter Lee.
Definitia clasica a PR-ului a fost propusa de Sam Black in cartea sa intitulata Ce este PR?. PR-ul,
constata autorul, este o arta si 0 stiintd despre atingerea armoniei cu mediul ambiant, datorita unei
bune intelegeri reciproce, fundamentata pe adevar si informatie completa. Unii cercetatori consi-
dera 1nsa aceasta definitie prea idealista. Pornind de la ipoteza ca nu intotdeauna exista ,,0 intele-
gere reciproca”. De aceea, Edward L. Bernays, considerat o figura legendara in activitatea de
relatii publice, deplaseaza putin accentele, fiind de parerea ca ,,PR-ul reprezinta totalitatea efortu-
rilor indreptate spre schimbarea convingerilor si atitudinii societatii, precum si activitatile legate

de armonizarea intereselor unei organizatii cu cele ale publicului, ale societatii si viceversa” [7].2

%1. Lee a fost consilier de relatii al magnatului petrolier John Rockefeller (controla 85% din vanzirile produselor
petroliere), care avea 0 imagine negativa in mediul american de afaceri, fiind supranumit ,,Mefistofel”, din cauza
metodelor de lupta concurentiala imorale, antiumane si atitudinii grosolane fata de subalterni. Lee i-a sugerat sa-si
creeze o imagine de binefacator, intelegand ca firmele vand nu numai marfa lor, dar si imaginea (image), semnul lor
comercial.
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Ivy L. Lee considera ca scopul fundamental al PR-ului consta in a trezi la oameni credinta
in scopurile nobile, oneste ale corporatici, de a demonstra modelul cautarii unor relatii de incre-
dere cu publicul, cu societatea. Acest scop poate fi atins prin utilizarea unei informatii veridice,
exacte, binevoitoare, ce porneste de la institutia sociala furnizoare de astfel de informatii si care
opereaza cu fapte veridice si ireprosabile [21, p. 32]. Anume aceste principii au fost puse la baza
cunoscutei ,, Declaratii de principii”, care avea sa influenteze substantial evolutia de mai departe
a institutiei relatiilor publice.

Definitia propusa de Rex Harlow constata raportul dintre management si PR: , Relatiile
publice sunt functia manageriala distinctiva, care ajuta la stabilirea si mentinerea unor limite
reciproce de comunicare, la acceptarea reciproca si la cooperarea dintre o organizatie si publicul
ei; ele implica managementul problemelor, ajutind managerii sa fie informati asupra opiniei
publice si sa raspunda cererii opiniei publice; ele definesc si accentueaza obligatiile managerilor
de a servi interesul public; ele servesc ca sistem de avertizare, care ajuta managerii sa anticipeze
tendintele mediului; ele folosesc ca principale instrumente de lucru cercetarea si comunicarea
bazate pe principii etice” [219, p. 56].

In aceiasi cheie conceptuali trateaza fenomenul PR si Skott Cutlip, in lucrarea Effective
public relations, considerata “’biblia” specialistilor americani in PR: ”PR-ul reprezinta o functie a
managementului, care construieste si mentine relatii mutual avantajoase intre organizatie si pub-
licuri, de care depinde succesul sau nereusita organizatiei [248, p.35]. in aceastd abordare se
sterge caracterul comunicational al PR-ului.

Definitia lui Heinz Flieger, insa, pune accent, totusi, pe potentialul comunicational al
PR-ului: ,,Relatiile publice sunt intelese ca fiind actiuni functionale care isi aduc contributia la
mentinerea si dezvoltarea potentialitatilor sistemelor pluraliste. PR-ul cuprinde potentialitati
informationale, comunicationale si interactive, capabile sa realizeze un climat de transparenta si
deschidere atat in interiorul institutiei, cat si in exterior” [apud. 113, p. 9].

Adaptand aceste definitii ale PR-ului in general la sarcinile PR-ului politic in societatea co-
municationald moderna, consideram ca acesta din urma reprezinta totalitatea actiunilor organi-
zate pentru a influenta procesele de luare a deciziilor in sistemul politic, in special, in campaniile
electorale, contribuind la evitarea si aplanarea conflictelor si discrepantelor dintre politicieni si
electorat prin oferirea solutiilor rezonabile si de compromis, precum si la sporirea gradului de
incredere si de autoritate a actorilor politici (competitori electorali) in societate. Prin aceasta,
PR-ul politic perfectioneaza identitatea, integritatea si realitatea sistemului politic si ale actorilor

acestuia.
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Evolutia activitatii de PR a cunoscut sase etape de consolidare:

Etapa I. Anii 1900-1914 — a aparut ca 0 reactie la atitudinea critica a societatii fata de
magnatii industriei petroliere americane; critica violentei si a goanei dupa profituri, in special la
adresa lui John D. Rockefeller, a generat reactia inversa a celor criticati, manifestata prin dorinta
de a-si reface imaginea compromisa.

Etapa a Il-a. Anii 1914-1919 — influentata de declansarea Primului Razboi Mondial. Avea
la baza principiul: ,,Publicul trebuie informat”. Conducatorii politici aveau nevoie de increderea
cetatenilor pentru ca acestia sa accepte ideile sacrificiilor de razboi [7, p. 85].

in perioada Primului Rizboi Mondial, guvernul american a depus o activitate intensa de
propagandi in vederea mobilizarii maselor pentru sprijinirea efortului militar. in acest scop, pre-
sedintele Wilson a creat Comitetul pentru informatii publice, condus de ziaristul George Creel.
Acesta a reunit un grup de ziaristi remarcabili, cercetatori, editori, agenti de presa etc., care au
realizat numeroase campanii intemeiate pe manipularea simbolurilor majore ale Americii. Comi-
tetul Creel a creat 0 noua generatie de practicieni in relatiile publice, care, la terminarea razboiu-
lui, au infiintat birouri proprii si au dezvoltat noi metode de lucru. Aceasta generatie este domi-
nata de personalitatea lui Edward L. Bernays, care s-a impus atét ca practician stralucit, cat si ca
primul teoretician si profesor de relatii publice. El a conceput relatiile publice ca o stiinta, folo-
sind cunostintele din sociologie si psihologie in rezolvarea unor probleme de relatii publice.

in 1923, Bernays a publicat prima lucrare consacrata relatiilor publice cu titlul Cristaliza-
rea opiniei publice. Bernays a dat nastere conceptului denumit ,,tehnica consimtamantului”, care
constad 1n analiza interesului si dorintelor publicului si in punerea in lumina a acelor aspecte din
activitatea unei organizatii care corespund acestora, dar s-a referit,pentru prima data, si la aspec-
tul de consiliere in PR.

Printre fondatorii relatiilor publice moderne este si George Parker, care deschide, impreuna
cu lvy L. Lee, la New York, in 1904, o agentie de relatii publice. Lee a pus bazele comunicarii
moderne cu presa si publicul, comunicare bazata nu pe mintirea reporterilor, ci pe furnizarea
informatiilor necesare pentru scrierea articolelor. El a folosit comunicatul de presa, precizand, in
textele sale, cine I-a scris, in numele cui, la ce data (inainte, comunicatele erau trimise si publi-
cate fara precizarea sursei, ca si cum informatia provenea din surse anonime) [36, p. 33].

Pe continentul european, in Marea Britanie, primul Birou Oficial de Presa al guvernului a
fost creat, de asemenea, in timpul Primului Razboi Mondial. Aceasta structura a aderat la princi-
piile confidentialitatii, care s-au pastrat pana in prezent in aparatul de informare guvernamental.
Din acest punct de vedere, cultura politica britanica poate fi apreciata drept ,,inchisa” si secreta,

spre deosebire de relativa deschidere a sistemului din Statele Unite. Acest caracter se reflecta si
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in legislatia in vigoare, cum ar fi Legea secretului de stat sau legile privind dezvaluirile, care nu
permit aducerea unor secrete oficiale la cunostinta publicului timp de 30, 40 sau chiar 100 de ani
de la producerea evenimentului [63, p. 203].

Daca am incerca sa identificam originile relatiilor publice romanesti, ale primelor birouri de
presa, atunci primul ,,relationist” roman pare sa fi fost, fara voia sa, seful de cabinet al primului-
ministru lon C. Bratianu (1821-1891), insarcinat sa informeze zilnic presa in legatura cu evolu-
tiille de pe front in timpul Razboiului de Independenta. Dupa cum nota un jurnalist, la 1906:
,»Stim c¢a in timpul razboiului de la 1877, desi n-aveam birou al presei, loan Bratianu a insarcinat
atunci pe seful de cabinet sa tina in curent presa europeana. Sef de cabinet al premierului la acea
data — 1906 — era Eugeniu Carada (1836-1910), ziarist profesionist din prima echipa a Romdnu-
lui (fondat de C.A. Rosetti), cu numeroase relatii in presa franceza”. Fireste ca nu se putea vorbi
despre o gestionare institutionalizata a relatiilor cu presa, insa nevoia unei asemenea structuri era
resimtita, mai ales din cauza numarului mare de jurnalisti, romani si strdini, care se interesau de
acest conflict major.

in timpul Marii Aduniari Nationale de la Alba-lulia din anul 1918 a functionat, de aseme-
nea, un birou care asigura informarea jurnalistilor autohtoni si a celor straini despre eveniment,
la conducerea caruia a fost jurnalistul lon Clopotel. Serviciul de presa a functionat incepand cu
31 noiembrie 1918. Printre cei implicati in aceasta actiune se aflau stenograful brasovean Vasile
Vlaicu si cativa jurnalisti [99, p. 48].%

Etapa a Ill-a (anii 1919-1939). Se recurge la 0 noud arma de luptd — informatia: ,,Cine de-
tine informatia, acela detine puterea”. Insusi Edward L. Bernays, ale carui idei au fost formulate
in lucrarea de epoca Cristalizarea opiniei publice, a fost unul dintre protagonistii acestei perioade.
Se contureaza 0 noua sarcina a PR-ului — aceea de consiliere. A treia etapa poate fi numita pe-
rioada de stabilizare a stiintei si practicii de relatii publice.

Etapa a IV-a (anii 1939-1945). Este definita drept sarcina strategica a PR-ului — aceea de a
sesiza opinia publica. Se face distinctie si, respectiv, specializare intre relatiile interne si relatiile
externe. Sarcinile prioritare ale PR-ului sunt influentate de cel de-al Doilea Razboi Mondial.
Guvernul american a fost nevoit sa apeleze din nou la serviciile specialistilor de PR, care, de data
aceasta, aveau in arsenalul lor mult mai multa experienta si posibilitati. In acest scop, au fost

create biroul guvernamental Office of War Information (OWI) si sute de alte birouri similare pe

*1. Clopotel (1892-1986) a fost jurnalist profesionist si sociolog, director al ziarelor Gazeta Transilvaniei, Romdnul
(Arad), al revistei Societatea de mdine, colaborator al mai multor publicatii din tara, presedinte al Sindicatului Presei
Romane din Ardeal si Banat, director al Bibliotecii Centrale Universitare din Bucuresti.
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teritoriul tarii. In anul 1942, a fost infiintat postul de radio ,,Vocea Americii”, pentru a transmite
stiri de razboi in toata lumea.

Etapa a V-a (anii 1945-1965). Este perioada de consolidare a spatiului relatiilor publice si
pe continentul european. In 1952, in Franta, este fondata Asociatia Francezd a Relatiilor cu Pub-
licul. In 1964, printr-o decizie a Ministerului Informatiei al Frantei, se instituie postul de consi-
lier de relatii publice. Dezvoltarea relatiilor publice a intrat intr-0 era noud odata cu aparitia, la
sfarsitul anilor patruzeci, a televiziunii.

Etapa a VI-a (anii saptezeci). Se manifesta printr-o explozie informationala in domeniul
Relatiilor Publice. A sasea etapa este etapa informatiei globale: are loc cresterea enorma a canti-
tatii de informatie care atinge anual cota de 40%. In situatia dati, viata si activitatea de mai
departe ale multor companii depind in mare masura de abilitatea specialistilor in relatii publice
de a le asigura o imagine adecvata exigentelor de supravietuire.

In viziunea noastra, sfarsitul anilor *70—inceputul anilor’80 se manifesta prin consolidarea
dimensiunii imagologice a PR-ului politic si sporirea rolului consilierilor de PR in campaniile
electorale. La inceputul anilor nouazeci, R. Denton si G. Wodward trateaza Relatiile Publice in
sfera politica ca fiind un management informational. Autorii opineaza ca informatia este 0 resursa
de putere care, folosita cu pricepere, poate juca un rol major in managementul opiniei publice.
Informatia inseamna putere, iar controlul informatiei reprezinta primul pas al propagandei. Infor-
matia poate fi distribuita liber, cand se urmareste guvernarea democratica, dar poate fi suprimata,
cenzuratd, triatd sau fabricata, in conformitate cu interesele particulare ale guvernului si ale orga-
nelor puterii de stat [8, p. 42 ].

in opinia unor functionari de stat, comunicarea guvernamentald inseamni mai degraba
controlul si managementul informatiei in scopul protejarii si al izolarii puterii de privirea critica
a publicului decat investirea cu autoritate politica a acestuia din urma si atragerea lui in procesul
guvernamental [207, p. 177].

Prin urmare, fenomenul managementului informational implica recursul la metode expli-
cite si mascate de manipulare a informatiei de catre actorii aflati la putere. Desigur, partidele po-
litice din opozitie se pot folosi de aceasta forma de relatii publice, insa ea are 0 maxima impor-
tanta anume pentru partidul de guvernamant, care, profitand de resursele guvernamentale de
management informational, se poate folosi de ele pentru a exercita 0 influenta considerabilad
asupra opiniei publice.

McNair Brian, la randul sau, pledeaza pentru abordarea PR-ului politic ca management
mediatic. Managementul mediatic isi propune ca scop maximalizarea accesului politicienilor la

expunerea mediatica gratuita. Acesta presupune, in primul rind, organizarea evenimentelor

36



(medialities) tentante pentru presa, care mentin la un nivel ridicat atentia publicului fata de
partid. Aceasta activitate, pe de o parte, mentine vizibilitatea partidului, iar pe de alta — prezinta
problemele si solutiile propuse de partid intr-un domeniu anumit. In acest sens, managementul
mediatic mai poate fi definit si ca management al problemelor. Termenul ,,management media-
tic” se refera la varietatea larga de practici prin care actorii politici pot cauta sa controleze, sa
manipuleze ori sa influenteze institutiile mediatice prin metode ce corespund obiectivelor lor
politice. Pentru politicieni, aceasta inseamna punerea la dispozitia organizatiilor media a tot ceea
ce isi doresc acestia, in termeni de stiri sau de divertisment, exercitand in acelasi timp 0 anumita
influenta asupra modului in care acest ceva este mediatizat si prezentat publicului [63, p. 180].

Astfel, managementul mediatic poate fi asociat cu activitatile legate de organizarea ,,pseudo-
evenimentelor”, din a caror categorie fac parte si conferintele de presa. Conferintele de presa
sunt organizate in scopul cresterii nivelului de expunere mediatica. Ele ofera politicienilor ocazia
de a stabili agenda mediatica si a influenta astfel dezbaterea publica atat in timpul campaniilor
electorale, cat si in perioada dintre alegeri. De exemplu, in SUA, incepand cu anii ’60, cand
consilierul lui John Kennedy, Pierre Salinger, a organizat primele conferinte de presa in direct la
televiziune, acestea au devenit o traditie a institutiilor prezidentiale.

in Marea Britanie, de exemplu, in timpul campaniilor electorale, fiecare partid isi incepe
ziua organizand 0 conferinta de presa, in care isi expune tema de dezbatere pentru ziua respec-
tiva [63, p. 180].

Un studiu relevant in acest sens contine monografia lui J.Gerstle La communication
politique, in care se reflecta periodicitatea conferintelor de presa ale catorva presedinti de stat

americani si ale presedintelui francez Ch. de Gaulle [214, p. 68].

Tabelul 2. Comparatia conferintelor de presa televizate ale presedingilor

Presedinte Conferinte de presa Nr. de luni Periodicitatea lunara
Eisenhower 190 96 1,97
Kennedy 63 34 1,85
Johnson 135 62 2,17
Nixon 39 67 0,58
De Gaulle 18 130 0,13

Sursa: J. Chlaby, apud Gerstle
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Totusi, primul exercitiu de PR ca management mediatic il constituie transmisiunile radiofo-
nice in direct din anii 30, ,,Convorbiri la gura sobei”, avandu-I ca invitat pe F. D. Roosevelt. in
opinia mai multor analisti ai comunicarii politice, era moderna a relatiilor publice din domeniul
politic incepe odata cu primele dezbateri prezidentiale Nixon — Kennedy din septembrie 1960.

Cristalizarea opiniei publice (1923) este prima carte care a concentrat esenta relatiilor pub-
lice si a devenit de referinta in domeniu. Cartea lui Bernays avea posibilitatea sa traseze campul
de actiune al relatiilor publice, sd explice dinamica ascendenta care se bazeaza pe nevoia de
relatii publice si pe valoarea acestora, sa stabileasca raportul dintre diferite categorii de public —
element esential in formarea opiniei publice — si organizatia aflata in spatiul public, sa defineasca
setul de tehnici specifice activitatii de relatii publice si sa prezinte certificatul de garantie al rela-
tiilor publice: conduita etica, elementul fundamental de diferentiere fata de alte activitati desfa-
surate la interferenta public/organizatie (press-agentry, manipulare etc.) [7, p. 36].

Bernays analizeaza interactiunea opiniei publice cu fortele care contribuie la crearea ei —
publicul si presa. Consilierul in relatii publice lucreaza cu acel material vag, putin inteles, nedefi-
nit, numit opinie publica. Opinia publica este rezultanta opiniilor individuale — cand consensuale,
cand conflictuale — ale oamenilor care alcatuiesc societatea sau orice grup social. Bernays face in
continuare referinta la studiul lui Lipmann dedicat opiniei publice, pentru a arata care metode de
formare a opiniei publice sunt utilizate in domeniul relatiilor publice.

Asadar, Walter Lippmann citeaza trei moduri de a obtine 0 coeziune a intereselor particu-
lare si locale care creeaza unitate nationala si sociala. Consilierul in relatii publice se foloseste
doar de a treia. Prima metoda descrisa este cea a ,,finantarii si subventiilor”. Este 0 metoda larg
folosita, care se sprijina pe anumite organe legislative pentru a mentine coeziunea. Aceasta
metoda intareste sentimentul ca toti cei implicati colaboreaza,desi ei pot sd nu actioneze pentru
interesele fundamentale ale tarii. Tot astfel, primarul unui oras poate lua anumite masuri pentru
a-1 multumi pe profesori. El se va astepta ca profesorii sa il sustina cu alta ocazie, in alt proiect.

A doua metoda citata de Walter Lippmann este ,,guvernarea prin teroare si supunere®. A
treia metoda este ,,guvernarea bazata pe un sistem de informare, analiza si responsabilitate atat
de dezvoltat, incat «cunoasterea circumstantelor si a ratiunilor de stat» este generala” [58, p. 292].

Secretul marilor oameni de stat este acela ca ei stiu cum sa calculeze aceste principii.
,»Metoda educarii prin informare, pe care Statele Unite, de exemplu, s-au bazat in mare masura,
s-a evidentiat prin crearea, in timpul razboiului, a unor institutii precum Comitetul Informarii
Publice. Consilierul in relatii publice i-a prezentat publicului, in mediile alese de el, informatia
necesara pentru a intelege scopurile si idealurile nationale legate de razboi. George Creel si orga-

nizatia sa au atins grupuri mari, reprezentand toate segmentele natiunii, prin toate metodele
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moderne de comunicare. Dar nici chiar in Statele Unite nu s-a renuntat la celelalte doua metode
de obtinere a coeziunii.

Totusi, la conceptualizarea si identificarea distincta a fenomenului PR modern au contri-
buit demersurile stiintifice ale lui J.E. Grunig si T. Hunt. La finele anilor nouazeci ai secolului
trecut, in lucrarea Managing Public Relations (1984), J.E. Grunig si T. Hunt prezinta, pentru
prima data, patru modele de relayii publice, care reflecta de fapt istoria relatiilor publice: mode-
lul agentului de presa (press agenty model), modelul informarii publicului (public information
model), modelul comunicarii bilaterale asimetrice (two-way asymmetric model), modelul comu-
nicarii bilaterale simetrice (two-way symmetric model).

Modelul agentului de presa a aparut in jurul anului 1850 si corespunde perioadei in care
practicienii relatiilor publice erau preocupati indeosebi de castigarea faimei pentru organizatia
sau clientul lor. Obiectivul principal al acestei activitati era acela de a controla publicul si de a se
obtine cat mai multa publicitate. Modelul informarii publicului a aparut la inceputul secolului al
XX-lea, cand PR-istii desfasurau activitati de informare referitoare la viata organizatiei. Mesa-
jele transmise sunt corecte si se bazeaza pe realitatile organizatiei. Primele doua modele prezen-
tate pana acum se bazeaza pe comunicarea unidirectionata (de la organizatie catre public) si nu
implica activitati de cercetare si planificare strategica. Modelul comunicarii bilaterale asimetrice
(two-way asymmetric model) apare in jurul anului 1920 si se mai intalneste si astazi, mai ales in
relatiile publice din lumea afacerilor. In cadrul acestei modalititi de practicare a relatiilor publice
intervine cercetarea stiintifica si utilizarea datelor din sociologie, psihologie, lingvistica, in vede-
rea convingerii publicului asupra corectitudinii si eficientei activitatii organizatiei. Comunicarea
este asimetrica, deoarece scopul ei este doar influentarea publicului, fara a fi vizata si transfor-
marea organizatiei. Modelul comunicarii bilaterale simetrice (two-way symmetric model) apare
intre anii 1960-1970. In aceasta situatie scopul practicienilor din relatiile publice este atingerea
unei intelegeri reciproce intre cei doi parteneri; specialistii Se bazeaza pe cercetarea publicului si
folosesc metodele moderne din teoria comunicarii pentru planificarea si evaluarea programelor
de relatii publice [216, p. 45-46].

Totusi, Joe Marconi aduce in discutie un nou aspect legat de neintelegerea sintagmei de
relatii publice; faptul ca aceasta se confunda cu informarea publica (publicity), in sensul ca spe-
cialistii in relatii publice sunt agenti de presa sau produc materiale de informare publica si ca
singura lor ratiune de a exista este generarea atentiei in mass-media. Relatia cu mass-media este
0 componenta importanta a relagiilor publice, activitatea de baza, insa aria de acoperire a acestui
nou domeniu este una mult mai mare. Sub umbrela acestei sintagme se regasesc: relatiile cu

comunitatea, organizarea de evenimente, managementul problemelor si gestionarea crizelor plus
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o0 multitudine de activitati specifice: scrierea si editarea de mesaje si discursuri, consilierea, cer-
cetarea, crearea de contacte cu diverse categorii de public [60, p. 22].

Partidele politice din spatiul post-sovietic abia din anii ‘90 au realizat oportunitatile indus-
triei PR-ului in competitiile electorale. PR-ul a devenit, in consecinta, 0 parte esentiala a proce-
selor si transformarilor politice. Spre deosebire de PR-ul comercial sau cel institutional, PR-ul
politic este mai spectaculos si miza care se pune pe el este mai mare. El consolideaza increderea.

Consolidarea fenomenului PR in secolul al XXI-lea a dus la extinderea responsabilitatilor
acestuia in patru categorii distincte de management, care trebuie luate in considerare inainte de
lansarea unui ,,produs” electoral:

« managementul mediatic sau management al problemelor;

» managementul de imagine sau marketingul politic;

* managementul comunicarii interne;

« managementul informational sau managementul opiniei publice.

1.1.4. Comunicarea prezidentiala si institutionalizarea PR-ului politic in

Republica Moldova

Comunicarea prezidensiala a avut un rol determinant in institutionalizarea si dezvoltarea
PR-ului politic in Republica Moldova. Ea reprezintda un model al comunicarii politice si este
considerata ca posedand cel mai inalt grad de simbolism.

Camelia Beciu, in lucrarea Comunicare politica, defineste comunicarea prezidentiala ca
cea care desemneaza ansamblul practicilor si tehnicilor de comunicare prin intermediul carora
institutia prezidentiala si/sau presedintele disemineaza informatia de interes public si national.
Comunicarea prezidentiala este, in opinia autoarei, una dintre cele mai ritualizate forme de
comunicare politica. Aceasta constatare se datoreaza modului in care este perceput procesul de
transmitere de informatii din partea presedintelui. Momentele in care presedintele are o interven-
tie sau o convorbire devin momente exceptionale, ajung sa fie evenimente in sine sau semne ca
pe scena politica se intampla ceva de importantd maxima. Camelia Beciu considera ca presedin-
tele ,,ca reprezentant al natiunii, evoca sau celebreaza memoria colectiva” [6, p. 24]. Atunci cand
presedintele se adreseaza natiunii, natiune ce detine o anumita istorie, el o face in calitate de
cetatean, lider politic si lider simbolic. Ca lider simbolic, presedintele se adreseaza natiunii-
colectivitate, incarnand valori, caractere si idealuri colective. Ca lider politic, presedintele comu-
nicd in numele unui stat. lar in calitate de cetatean, presedintele se adreseaza in numele opiniei
publice [6, p. 24].
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Mouchon (apud. Beciu), formuleaza trei modele de comunicare, ce tin seama de interactiu-
nea care are loc intre presedinte si mass-media si rolul pe care il joaca publicul din perspectiva
contactului cu presedintele. Modelul autoritar sau modelul diadic este modelul in care presedin-
tele se prezinta ca 0 autoritate menita sa raspunda intrebarilor jurnalistului-vedeta cu privire la
punctele esentiale ce intereseaza populagia. Modelul agora este modelul in care intrebarile provin
din partea unui public bine selectionat, dar care nu poate avea un dialog, iar rolul jurnalistului
este acela de a selecta persoanele ce vor adresa intrebari, nemaifiind un purtator de cuvant al opi-
niei publice. Modelul interactiv este pentru Mouchon un model de comunicare prezidentiala ce
se desprinde complet de logica spectacolului. Spre deosebire de modelul agora, modelul inter-
activ permite un dialog intre public si presedinte.

in Republica Moldova, presedintii au preferat modelul diadic si mai rar cel agora, utilizat
in timpul conferintelor de presa cu jurnalisti selectati dupa anumite criterii.

in Republica Moldova, institutia PR-ului politic s-a consolidat odati cu aparitia institutiei
prezidentiale. Vizibilitatea mediatica si imaginea publica a primului Presedinte, Mircea Snegur
(1991-1996), au fost gestionate de catre consilierii (purtatori de cuvant) Dumitru Téara si Vasile
Grozavu. Aparitiile directe ale presedintelui erau foarte rare, mai des in fata ziaristilor isi faceau
aparitia consilierii prezidentiali. Purtatorii de cuvant ai celui de-al doilea presedinte, Petru
Lucinschi (1997-2001), au fost Anatol Barbei si, incepand cu 2002, ziaristul Anatol Golea. Anume
in perioada acestuia din urma, la presedintie, saptamanal, avea loc briefingul sustinut de catre
purtatorul de cuvant. Devenisera o traditie conferintele de presa sustinute de catre seful statului
la sfarsit de an cu traditionala cupa de sampanie la final, precum si conferintele de presa organi-
zate cu prilejul anumitor evenimente de rezonanta social-politica.

Si presedintele Vladimir Voronin (2001-2009) a sustinut cu regularitate conferinte de
presa. Stilul poporanist de comunicare, pe care |-a abordat seful statului, retorica PR, construita
cu frazeologisme si rusisme (credem, intentionat, pentru a persuda un public cat mai larg), dar si
influenta partidului de guvernamant in spatiului mediatic autohton, i-au asigurat o mediatizare
consistenta sefului statului.

Cel de-al patrulea presedinte de la declararea suveranitatii, Nicolae Timofti, la ora actuala,
ramane a fi cel mai temperat presedinte in relatiile cu mass-media. De regula, comunicarea cu
presa a fost intretinuta de catre purtatorul de cuvant al presedintelui, jurnalistul Vlad Turcanu.
Presedintele Timofti — a confirmat personal — iese mai rar in fata camerelor de luat vederi, pentru
ca nu gaseste necesar acest lucru, el este ,,omul faptelor concrete”.

Nicolae Timofti a abordat un alt stil de PR politic. Seful statului transmitea viziunile sale

politice in mesajele publice, lansate cu ocazii speciale. Astfel, in discursul sau cu prilejul Zilei
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Constitutiei, presedintele a mentionat ca ar dori ca in Constitutia Republicii Moldova sa apara un
articol nou-un articol cu titlu distinct Integrarea in Uniunea Europeana’.

Avand 0 retorica antisovietica, in mesajul cu ocazia implinirii a 26 de ani de la semnarea
Declaratiei de Suveranitate, Presedintele Timofti mentioneaza:

,, De atunci, in Republica Moldova, au crescut generayii pentru care acronimul U.R.S.S. nu
se mai asociaza Cu 0 super-putere, dar este o sintagma din manualul de istorie, drept confirmare
a unei ideologii false si a unui regim totalitar...”.

in alocutiunea sa cu prilejul Zilei Europei, seful statului a transmis un mesaj politic transant,
in care a vorbit despre scoaterea institutiilor statului de sub influenta factorului politic, despre
ridicarea nivelului de cultura si constiinta politica, despre un vot rational in prezidentialele din

toamna 2016.°

1.2. PR-ul politic in sistemul comunicarii politice: delimitiri conceptuale si

abord:iri metodologice

Dominique Wolton argumenta astfel evolutia conceptului de comunicare politica: ,,Terme-
nul comunicare politica a fost folosit initial pentru a desemna studiul comunicarii puterii cu elec-
toratul (numita azi comunicare guvernativa), desemnand, prin urmare, circulagia mesajelor pro-
venite din cercul politicienilor aflati la putere, mai ales, in perioadele campaniilor electorale.
Extinderea ulterioara a acestui camp a determinat antrenarea studiului rolului mass-media in for-
marea opiniei publice, devenind apoi si mai amplu datorita influentei sondajelor de opinie asupra
vietii politice, in particular, prin studierea diferentelor in orientarile opiniei publice si a compor-
tamentului politicienilor. Azi comunicarea politica cuprinde studiul rolului comunicarii in viata
politica in sens larg, incluzand mass-media, sondajele de opinie, marketingul politic si publicita-

tea, cu 0 emfaza deosebita in perioadele electorale” [140, p. 355].

> Republica Moldova a ficut un pas important, la 27 iunie 2014, cdnd a semnat Acordul de Asociere dintre Republica
Moldova si Uniunea Europeand. Ceea ce-mi doresc, cu sincere emoyii de implinire, mie personal, Dumneavoastrd,
celor prezensi astazi aici, si tuturor cetagenilor, este ca in textul original al Legii Fundamentale sa apard, cdt mai
curdnd, un element de noutate. Un articol cu titlu distinct Integrarea in Uniunea Europeand...” (din discursul prese-
dintelui N. Timofti rostit cu prilejul Zilei Constitutiei).

® Europa inseamna democratie construita pe pilonii unei culturi politice participative. in acest sens, ne propunem
desteptarea constiintei civice, ridicarea nivelului de cultura politicd. La 30 octombrie, urmeaza sa alegem prin vot
direct si universal Presedintele Republicii. Cultura participativa, in spiritul traditiilor europene, inseamna insa acor-
darea uni vot constient, rational, bine gandit, nu unul cumparat cu ”pomeni electorale”. De noi depinde daca vom
merge spre un viitor luminos si pasnic sau vom alege amurgul conservarii flagelului coruptiei, intransparentei deci-
zionale si alura de stat captiv.” (http://www.presedinte.md/rom/presa/presedintele-nicolae-timofti-a-participat-la-
inaugurarea-oraselului-european-2016 )
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PR-ul politic, propaganda si publicitatea politica reprezinta segmentele de baza ale comu-
nicarii politice. In opinia cercetatorului D. Wilcox, acestea pot fi clasificate in comunicare de
marketing si cele de model non-marketing. Astfel, propaganda, agitatia electorala fac parte din
formele de comunicare politica non-marketing, iar publicitatea politica si PR-ul politic — din com-
ponentele de marketing ale comunicarii politice. Comunicarea de marketing ajuta la transmiterea
mesajelor, facandu-le atractive pentru publicul receptor. Formele de comunicare non-marketing
— propaganda si agitatia — se deosebesc prin faptul ca ele sunt difuzate publicului, indiferent de
necesitatile informationale ale receptorului. Gratie acestui fapt, formele de comunicare non-
marketing, sugereaza D. Wilcox, crecaza premise pentru monopolizarea spatiului informational
[139, p. 5].

Din punct de vedere al influentei pe care 0 au asupra constiintei maselor, propaganda si
public relations, practic, nu se deosebesc. Aceste doua modele de comunicare politica se pozitio-
neaza distinct gratie obiectului de influenta si materialului difuzat. Propaganda popularizeaza si
injecteaza in constiinta maselor anumite conceptii, idei si idealuri politice, propunandu-si drept
obiectiv extinderea numarului de aderenti. Aceasta are si sarcina de ,,convertire” a potentialilor
aderenti de pe esichierul apropiat din punct de vedere doctrinar sau chiar din tabira opusa. In
volumul intitulat Politics and the Media, Paul Lazarsfeld, Bernard Berelson si Hazel Gaudet
remarca, insa, ca rezultatele propagandei din campaniile electorale nu conduc, de fapt, la majora-
rea numarului de simpatizanti, dar pot preveni pierderea alegitorilor deja ,,castigati”. In acest sens,
propaganda de partid ofera anumite argumente politice, menite sa spulbere suspiciunile si sa
respinga, totodata, tezele sau acuzatiile oponentilor politici. Altfel spus, propaganda pregateste,
predispune si inclina balanta electoratului pentru un vot concret. Un flux continuu de argumente
permite alegatorului sa analizeze evenimentele si contra-argumentele, depasind starea de necu-
noastere si de deruta. Noile argumente si reiterarea celor vechi conving simpatizantii unui candi-
dat si intaresc opiniile electorale ale acestora. Argumentele capabile sa reconfirme simpatia, optiu-
nea electoratului sunt lansate tocmai pentru a preintampina tendintele spre dezertare [231, p. 67].

Autorul american de origine austriaca Edward L. Bernays, alaturi de vy L. Lee, s-a referit
la aceste doua concepte fundamentale in sistemul comunicarii politice — PR si propaganda — in
una din lucrarile sale de referinta Propaganda (1928) [8], in care defineste PR-ul ca pe un nou
model de propaganda — ,,bratul executiv al unui guvern invizibil”.

Adevarul este puternic si trebuie sa primeze, scrie Bernays, si daca un grup de oameni cred
ca au descoperit un adevar valoros, nu este doar privilegiul lor, ci si datoria lor de a difuza acest
adevar. Propaganda devine vicioasa numai atunci cand autorii ei difuzeaza in mod constient si

deliberat ceea ce ei stiu ci este minciuna. In volumul siu Propaganda, Bernays sustine ca
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manipularea stiintifica a opiniei publice a fost 0 masura necesara pentru a depasi haosul si con-
flictele din societate.

Prin urmare, o prima concluzie ar fi ca obiectul de influenta al PR-ului si al propagandei il
constituie opinia publica. Difera, insa, mecanismul de sensibilizare si de formare a acesteia.
Aceeasi idee este impartasita, in principal, si de savantul rus B. Borisov, iar deosebirea de fond
dintre aceste doua concepte este dictata de tipul de regim politic existent — democratic sau
totalitar [146, p. 39-41]. O astfel de abordare sterge, de fapt, deosebirile dintre PR si propaganda
si creeaza un dublu standard in elucidarea conceptelor: ,,la noi — PR, la ei — propaganda”. Altfel
spus, in tarile democratice se face uz de PR, iar in cele cu regim totalitar — de propaganda.

Americanul Frank Jefkins, pentru a face distinctie intre aceste doua fenomene comunica-
tionale, face referire la guvernare. Astfel, autorul considera ca propaganda are drept obiectiv
perpetuarea la putere a unui guvern, iar PR-ul asigura popularizarea si acceptarea de catre elec-
torat a actiunilor intreprinse de un guvern [223, p. 94]. Din perspectiva unei astfel de abordari,
am putea deduce ca aceste concepte se deosebesc prin ,,nobletea” scopurilor urmarite, desi, sa
recunoastem, nici teza lui Jefkins nu scoate in relief deosebiri distincte si categorice dintre
propaganda si PR, intrucat ambele pot avea, in egala masura, functiile definite mai sus, adica
indeplinesc, in anumite contexte, functii identice.

O alta opinie au cercetatorii E.VV. Egorova-Gantman si K.V. Plesakov. Potrivit acestora,
PR-ul si propaganda reprezintd doua forme ale comunicarii politice, care, avand 0 sarcind
comuna — influentarea opiniei publice si, implicit, orientarea politica a publicului-tinta — se
deosebesc doar prin metodele, tehnicile utilizate in vederea atingerii acestui obiectiv [152, p. 14].
Autorii considera ca PR-ul formeaza in constiinta maselor increderea fata de actorul politic, iar
propaganda convinge societatea in ceea ce priveste oportunitatea si corectitudinea deciziilor
luate sau actiunilor intreprinse.

In aceasta ordine de idei, consideram relevanti si opinia profesorului ucraineana G. Pocep-
tov, care delimiteaza, de altfel, foarte convingator, tipul de comunicare politica in functie de
strategiile propuse in actul de comunicare:

Tabelul 3. Structura campului comunicarii politice

Campul comunicarii politice Strategia aplicata

Public Relations/ PR Strategia increderii
Propaganda Strategia convingerii
Publicitatea Strategia stimularii ,,dorintei”

Sursa: E.V. Egorova-Gantman, K.V. Plesakov
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Asadar, Public Relations formeaza increderea fata de actorul politic si pregateste astfel
terenul pentru influentarea psihologiei electoratului. Pe fondul increderii formate cu ajutorul PR-
ului, propaganda injecteaza, la randul el, in constiinta maselor anumite stereotipuri politice, con-
tribuind, in consecinta, la cristalizarea unei orientari politice si a unui anumit model de com-
portament. In definitiv, publicitatea politicd mobilizeaza acele segmente electorale, pe care a
reusit sa le ,,prelucreze” propaganda, sa le consolideze PR-ul in vederea directionarii predispo-
zitiei de vot spre un anumit candidat sau partid politic. Anume in aceasta ordine functioneaza sis-
temul comunicarii politice in viziunea savantului ucrainean [152, p. 90].

Prin urmare, intre cele trei paradigme ale comunicéarii politice se stabileste nu doar un
raport de consecutivitate, dar si de complementaritate reciproca.

O alta abordare ofera cercetatorul D.V. Olsanski, considerat un patriarh al PR-isticii mo-
derne ruse. Acesta respinge ipoteza potrivit careia PR-ul ar inseamna intotdeauna doar adevar,
lar propaganda — doar minciuna. Criteriile in cauza nu pot fi considerate suficiente pentru a face
o distinctie obiectiva. Astfel, prezenta legaturii inverse (feedback-ul), de exemplu, este necesara
atat in cazul procesului de PR politic, cat si in cazul unei propagande eficiente. Prin urmare, ar
exista mai multe similitudini decat deosebiri de principiu intre propaganda si PR.

Totusi, intre PR si propaganda exista 0 deosebire esentiala si se refera la faptul ca in cazul

PR si sursa si receptorul sunt considerati subiecti ai comunicarii:

A. Modelul comuniciarii propagandistice B. Modelul comunicarii PR

Subiect — Obiect Subiect — Subiect

Fig. 1. Comunicarea de masa

Etimologic, in traducere literala din engleza, propagate inseamna ,,a inmulti”, ,,a raspandi”,
,,a transmite din generatie in generatie”. Din aceasta perspectiva, PR-ul poate fi considerat un caz
particular de propaganda. Regimurile totalitare, considera D. Olsanski, au diminuat in mod exa-
gerat si au supraideologizat conceptul de propaganda [172, p. 111]. Savantul rus V. Kolbapovski
scria la inceputul anilor *70: ,,in conditiile actuale, propaganda reprezinti 0 arma ideologica, care
contribuie la raspandirea unui flux de informatii politice de maxima importanta, precum si la ex-

tinderea cercului de simpatizanti si de sustinatori ai unui lider sau ai unei doctrine” [161, p. 23].
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Referindu-se la impactul propagandei asupra psihologiei umane, savantul polonez L. Woj-
tasik mentiona in lucrarea sa Psihologia propagandei politice: ,,Propaganda poate fi conceputa
ca un proces de influenta si convingere a grupurilor sociale cu un scop politic bine determinat.
Aceasta aduce ideile social-politice, opiniile si teoriile la constiinta fiecarui om, astfel incat sa-I
poata manipula si sa-i determine un comportament solicitat™ [148, p. 240].

Functiile propagandei si ale PR-ului deseori se intersecteaza atunci cand este vorba de im-
pactul psihologic asupra maselor. Aceasta datorita faptului ca atat informatia propagandistica,
cat si mesajul PR se orienteaza, de regula, spre sfera emotiva a constiintei maselor, care intru-
neste doua particularitati:

+ tendinta spre simplificare;

« tendinta spre concretizare.

Aceste doua elemente stimuleaza aparitia stereotipului, termen utilizat de celebrul scriitor
si comentator politic american Walter Lippmann, in lucrarea sa Opinia publica. Stereotipul
reprezinta o impresie simplificata despre realitate, dar care rezulta din propria experienta.

L. Wojtasik este de parere ca procesul de comunicare propagandistica parcurge mai multe
etape:

Informatie — Perceptie — Emotii — Ratiune— Memorie [148, p. 245].

Acelasi itinerar este parcurs, de fapt, si in cazul comunicarii PR, doar cu o diminuare a
ponderii emotiilor in aceasta consecutivitate sau, cel putin, cu surclasarea lor de factorul rational.

Cele mai relevante conexiuni existente intre propaganda si relatii publice, de natura psiho-
logica, le-a stabilit, insa, italianul Roger Muchielli. Roger Muchielli este cel care a identificat
patru tipuri de propaganda: propaganda de indoctrinare si expansiune, avand drept obiectiv atra-
gerea si convingerea indiferentilor sau a indecisilor; propaganda de agitatie sau prepropaganda
bazatad pe exploatarea unei singure idei sau a unui singur mesaj; propaganda de recrutare; pro-
paganda de integrare, specifica regimurilor totalitare, destinata consolidarii si mentinerii psihice
si mentale a simpatizantilor sau a celor deja convinsi [238, p. 21].

Autorul afirma ca, daca sarcina relatiilor publice se refera la imaginea pe care si-o face
publicul despre o institutie publica si daca ele cauta sa dezvolte, sa rectifice si sa puna in valoare
aceasta imagine pentru a genera simpatie, atunci ele se confunda cu propaganda de expansiune
si cu cea de recrutare, iar misiunile relatiilor publice in interiorul intreprinderii apartin propa-
gandei de integrare. Pe timp de razboi sau de criza, aceastd perspectiva a relatiilor publice
devine intr-adevar si mai convingatoare, deoarece principalele ei parghii de comunicare — comu-
nicatul de presa, conferinta de presa, intalnirile liderilor cu publicul etc. — se transforma in rampe

de lansare a unor mesaje, a unor raspunsuri referitoare la evolutia conflictului sau la diverse
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acuzatii aparute din tabara adversa, sau chiar in stimulent pentru castigarea sprijinului propriei
opinii publice. Rezulta ca in conditii de criza este greu sa mai vorbim despre relatii publice in
sensul pur al cuvantului [238, p. 28].

La randul sau, savantul francez Jacques Ellul se refera la un nou model de propaganda, pe
care l-a identificat ca fiind propaganda de stat: ,,Indivizii se simt pierduti. Au nevoie de ghizi
(acestia vor fi ideologii), au nevoie de valori noi, de orientari. Apare nevoia de propaganda, care
tinde sa schimbe si sa formeze intreaga opinie, cristalizand mituri noi (republica, suveranitatea
poporul) si mituri cvasi-religioase” [212, p. 85-86]. Acest model de propaganda il intdlnim la
Napoleon I, care folosea in scop personal armata, ceremoniile, presa (aflata sub un control rigu-
ros), afisele, discursurile, luxul, dusmanul, fiind, dupa toate aparentele, primul om politic care a
montat cultul personalitatii [212, p. 283].

Totodata, scriitorul si profesorul VIadimir Volkoff, in Tratat de Dezinformare, se refera la
asa-numita propaganda guvernamentala. ,,Atunci cand in plind campanie de epurare si foamete,
cand prizonierii din GULag se numarau cu milioanele, Stalin declara: ,,Viata a devenit mai feri-
cita, viata a devenit mai vesela!”. Prin aceasta ,,faimoasa” fraza liderul sovietic vroia sa inspire
incredere sau sa simuleze credinta ca tirania bolsevica aduce fericirea”. Volkoff considera ca
acest model de mesaj propagandistic reprezinti chiar o dezinformare metafizicd [136, p. 61]. In
perceptia populara, propaganda este, de fapt, un sinonim al manipularii. Concludent in aceasta
ordine de idei gasim un alt exemplu de manipulare stalinista. ,,Manifestandu-se ca ,,un vanator al
crestinismului”, Stalin nu a ezitat, insa, sa redeschida bisericile, iar in propriile sale discursuri sa
inlocuiasca virilul apelativ ,,tovarasi” cu un onctuos ,,frati si surori”, atunci cand invazia germana
I-a obligat sa-i ofere poporului rus motive pentru a lupta. Astfel, Dumnezeu insusi a devenit
transmitatorul lui Stalin in noua operatiune de manipulare™’ [136, p. 62].

O alta trasatura majora a propagandei este aceea ca simuleaza incercarea de a ne convinge
inteligenta, dar in realitate, cum isi atinge eficacitatea maxima, se adreseaza celor mai irationale
facultati ale noastre, afirma Vladimir Volkoff [136, p.18-19].

La inceputul secolului al XX-lea, cand se vorbea deja de propaganda contemporana, in
celebra sa lucrare Violul multimilor prin propaganda politica (lucrare interzisa de nazisti), socio-
logul german Serge Tchakhotine aplica in abordarea propagandei teoria pavloviana a reflexului

conditionat [254, p. 39]. Referindu-se la forta de influenta a propagandei naziste, el considera,

" O tacticd asemandtoare a utilizat in R. Moldova, in anul 2003, Partidul Comunistilor. Ajunsi la putere, reprezentan-
tii acestei formatiuni au incercat sa-si schimbe imaginea de atei in una mai umana, mai ,,crestina”. Lansarea campa-
niei ,,Reconstructia Mandstirii Capriana” a avut drept scop manipularea electoratului, care trebuia sa perceapa o alta
generatie de comunisti decat cea din perioada sovieticd — generatia de ,,comunisti-crestini”. Teoretic, aceasta actiune
reprezinta un model de relatii cu publicul, dar in realitate, impactul a fost unul de manipulare si de persuadare.
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dupa modelul reflexului conditionat propus de Pavlov, ca mulfimea gandeste din instinct. Suges-
tia (pe care Pavlov 0 aseaza in relatie fiziologica cu somnul si hipnoza) se realizeaza prin cuvant
sau simbol; un ordin dat pe fondul sugestiei este foarte eficient. Planificarea retelei de mesaje
propagandistice este vizualizata de Tchakhotine sub forma unei piramide. La baza ei sta doc-
trina. Aceasta se concretizeaza intr-un program, care este sintetizat intr-un slogan. lar acesta, la
randul sau, se articuleaza in jurul unui simbol. Astfel, folosirea anumitor simboluri (svastica,
imnuri, sloganuri) provoaca un veritabil viol psihologic al indivizilor.

O tipologizare relevanta a propagandei contemporane, care are semne de similitudini cu
PR-ul politic, ne ofera sociologul francez Jean Cazeneuve [198, p. 360-362], care identifica:

a) propaganda de competitie;

b) propaganda de integrare;

c) propaganda de subversiune.

Propaganda de competitie vizeaza, in principal, schimbarea sociald si politica, acceptata
de societate. Aceasta este reperabila in timpul campaniilor electorale si se face in jurul progra-
melor de guvernare. Acest tip de propaganda se apropie de publicitate, intrucat tinteste prestigiul
(intarirea sau, dimpotriva, anularea lui). Propaganda de integrare urmareste realizarea acordului
dintre traditii si legi, ideologie si structuri economice, politice. In acest sens, propaganda de
integrare se apropie de Relatiile cu publicul [198, p. 190]. Propaganda de subversiune nu mai
este in serviciul unei ideologii, ci in serviciul unei organizatii politice care urmareste sa cuce-
reasca puterea prin forta [198, p. 360-362].

O complementare serioasa a dezbaterilor stiintifice referitoare la propaganda ofera scriito-
rul, savantul francez Jean-Marie Domenach. Autorul lucrarii se refera la sursele propagandei, la
propaganda de tip leninist si cea de tip hitlerist, mit, minciuna, la propaganda in democratii. Lui

Jean-Marie Domenach 1i apartin cele sapte reguli de functionare a propagandei politice:

[EEN

. simplificarea (un simbol, un slogan);
. personalizarea conducatorului (identificarea cu liderul charismatic);

. personalizarea inamicului unic;

2
3
4. ingrosarea si desfigurarea (exagerarea faptelor);
5. orchestrarea (repetarea fara ragaz a mesajelor);
6. transfuzia (utilizarea miturilor pozitive sau negative);

7. unanimitatea si acontagiunea [211, p. 45].

De remarcat, simplificarea, personalizarea, transfuzia si identificarea dusmanului repre-
zinta, totodata, si instrumentarul de lucru al PR-ului politic in campaniile electorale. Prin urmare,

nu este intamplator faptul ca Jean-Marie Domenach,in opera sa La propagande politique (1950),
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a dat o apreciere pozitiva rolului propagandei, afirmand in repetate randuri: ,,Propaganda este o
functie naturald a politicii; propaganda este necesara si noi credem ca un partid sau un guvern
poate s-0 consolideze fara a recurge la minciuna”; ,,propaganda exercita 0 functic dubla asupra
opiniei, cea de formare si cea de protejare”; ,,propaganda este 0 manifestare naturala a societati-
lor, increzatoare in sine, in viitorul lor” [211, p. 48]. Potrivit lui Domenach, exista, deci, 0 propa-
ganda buna, fara de minciuna si autentificata prin actiuni. Autorul remarca, de buna seama, ca in
absenta unor realizari eficace, care vin s-o0 justifice, propaganda se transforma intr-un ,,verba-
lism” ineficient. Propaganda buna ar fi, in perceptia noastra, PR-ul politic.

Evolutia tehnicilor de comunicare in Europa ne permite sa constatam ca atat propaganda,
cat si PR-ul politic, au fost inspirate de modelul american. De aici si tendinta de stergere a ,,hota-
relor” dintre PR, propaganda si publicitate politicd, remarca savanta franceza Monica Charlot
[200, p. 46]. Ea porneste de la observatia empirica potrivit careia dupa cel de-al Doilea Razboi
Mondial populatia din Europa ramanea a fi victima unor halucinatii, a unor abile manipulari
demagogice gestionate de Hitler, Mussolini, Goebbels. Comparativ cu acest gen de propaganda,
tot ce s-a lansat mai tarziu in spatiul politic era atestat ca ,,propaganda buna” (termen lansat de
Domenach).

Spre sfarsitul anului 1947, odata cu inceputul profilarii ,,razboiului rece”, actorii politici in-
stalati la putere tindeau deja spre unificarea discursului politic si a metodelor de influenta asupra
simpatizantilor. In spatiul Europei de Sud-Est, acest proces era dirijat de Kominformul rus,
condus de Andrei Jdanov, responsabil de propaganda sovietica [200, p. 62]. Era vorba, de fapt,
de extinderea realismului socialist — recunoscut ca doctrind comunista oficiala — care era impus,
dupa modelul sovietic, in cultura tarilor socialiste.

Lansarea Planului Marshall (1947) si revendicarea hegemoniei nucleare in anii ’50 a dat o
alta alura stiintei comunicarii politice. Planul Marshall, cunoscut oficial ca European Recovery
Program (ERP),este primul plan de asistenta economica destinat aliatilor SUA din cel de-al
Doilea Razboi Mondial si avea drept scop refacerea economiilor europene, dar si stavilirea in
acest mod a extinderii comunismului si propagandei staliniste spre Vest. Propaganda de la Kremlin
a etichetat Planul ca fiind ,,imperialism economic american” [200, p. 70]. Asadar, odata cu
planul Marshall incepe ,,americanizarea” procesului de comunicare politici. In aceasta conjunc-
tura, afirma Monica Charlot, in tarile democratice, propaganda era substituita treptat de persua-
siune. ,,Marile democratii din lume nu practica propaganda, chiar si atunci cand utilizeaza inca
pe larg metode de dezinformare in lupta cu adversarii comunisgti”.

Modelul de comunicare politica americana s-a implantat profund in Europa inca in anii

’80-"90. In aceasti perioadi putine partide politice au mai pastrat un sector de propagandi cu
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respectiva eticheta. Patrunderea modelului american de marketing politic s-a produs, de fapt,
mult mai devreme. Bunaoara, tehnica de realizare a sondajului de opinie, conceputa si imple-
mentatd de statisticianul George Gallup in anii ’30 in SUA, a fost preluatd in Europa, in anul
1938, de sociologul francez Jean Stoetzel.

Americanizarea presupune instrumentalizarea mijloacelor de comunicare calite in straina-
tate, care pot asigura modernitatea si respingerea erorilor comise. Un rol important in ce priveste
adaptarea modelului american de publicitate politica in Europa, in special in Franta, a revenit
specialistilor in comunicare politica si marketing electoral Michel Bongrand si Jacques Seguela®.

In lucrarea sa Particularitdtile Vandtoarei nationale dupd voturi, Jacques Seguela lanseaza
cateva ipoteze constatari in legatura cu asteptarile electoratului si manipularea opiniei publice in
timpul campaniilor electorale. Este vorba despre cele opt axiome ale lui Seguela:

1. Este votat omul, nu partidul.

. Este votata ideea, nu ideologia.
. Este votat viitorul, nu trecutul.

. Este votat modelul social, nu cel politic.

2
3
4
5. Este votat omul legenda, nu mediocritatea.

6. Este votat destinul, nu rutina.

7. Este votat invingatorul, nu cel invins.

8. Sunt votate adevaratele valori, nu cele false, simulate.

Limbajul vizual este mai potrivit decat cel al cuvintelor, este necesar intotdeauna un logo-
tip sau un simbol, care poate fi exprimat printr-o imagine. De exemplu, atunci cand Frangois
Mitterrand a aparut cu un trandafir in mana, aceasta era imaginea unui adevarat socialist, dar
trandafirul simbolizeaza, totodata, poezia, romantismul, iubirea. Anume astfel a luat nastere cel
mai ,,tare” logotip politic [181, p. 57].

Evolutia tehnicilor de propaganda si publicitate politica este 0 componenta a civilizatiei
politice actuale, ingerata de culturile nationale. Batranul continent european mai pastreaza vechile
traditii, pe care s-au arondat cele americane. Cel mai convingator argument in favoarea acestei
afirmatii il constituie paradigma comunicationala new propaganda, lansata de James E. Combs

si Dan Nimmo. Aceastda paradigma reprezintd forma de comunicare indispensabila, poate cea

8 Jacques Seguela este considerat un virtuoz al publicitatii politice si al tehnologiilor electorale. Datoritd consultin-
gului politic acordat de Seguela, in fotoliul prezidential au ajuns: Frangois Mitterrand in Franta, Jeliu Jelev in Bul-
garia, Aleksander Kwasniewski in Polonia, iar Franz Vranitzky si Jozsef Antall au devenit prim-ministri in Austria
si, respectiv, in Ungaria. Fiind sigur de faptul ca in publicitatea politica, la fel ca in cea comerciala de altfel, morala
joacd un rol neinsemnat, Seguela afirma: ,,Dincolo de hotarele Frantei sunt gata sa ma aliniez sub orice drapel,
indiferent de orientarea politicd. Conteaza ca rezultatul sa fie cel asteptat”.
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mai importantd, a comunicarii sociale, dincolo de comunicarea interpersonala. Potrivit autorilor,
0 trasatura relativ recenta a paradigmei new propaganda consta in faptul ca este completa, cu-
prinzand atat relatiile publice, cat si publicitatea politica [201, p.15]. Aceasta trasatura definitorie
permite noii paradigme comunicationale formarea publicului de masa.

Asadar, new propaganda se adreseaza intereselor efemere ale maselor, prin urmare, si
impactul este unul pe potriva, iar cele mai importante momente de manifestare a paradigmei new

propaganda sunt campaniile electorale.

Particularitatile PR-ului politic

Unul dintre principalii teoreticieni si practicieni care au participat activ la conceptualizarea
domeniului PR, Rex F. Harlow, scria intr-un articol publicat in revista Public Opinion Quarterly:
,Toata lumea vorbeste despre relatii publice, dar se pare ca putini cunosc semnificatia acestui
termen” [219, p. 17].

Joe Marconi aduce in discutie un nou aspect legat de neintelegerea sintagmei de relatii
publice si anume faptul ca aceasta se confunda cu informarea publica (publicity), ,, ... in sensul
ca specialistii in relatii publice sunt agenti de presa sau produc materiale de informare publica si
ca singura lor ratiune de a exista este generarea atentiei in mass-media”. Relatia cu mass-media
este 0 componenta importanta a relagiilor publice, activitatea de baza, insa aria de acoperire a
acestui nou domeniu este una mult mai mare. Aceasta sintagma insumeaza: relatiile cu comunita-
tea, organizarea de evenimente, managementul problemelor si gestionarea crizelor plus o multi-
tudine de activitati specifice: scrierea si editarea de mesaje si discursuri, consiliere, cercetare,
crearea de contacte cu diverse categorii de public [60, p. 22].

in linii generale, practica demonstreazi ca tehnologiile Public Relations in sfera politica
includ si publicitatea politica, si propaganda deschisa, si agitatia. In practica, insa, specialistii in
PR utilizeaza tehnologii de PR latente, adica metode camuflate de influenta asupra publicului.
Daca publicitatea politica iti invadeaza viata si-ti impune 0 anumita marfa politica, atunci tehno-
logiile PR reprezinta un model de publicitate latenta, ascunsa. Ele sunt construite astfel, incat
obiectul asupra caruia este directionat mesajul publicitar (in cazul nostru, alegatorul) nici sa nu
intuiasca faptul ca este expus la 0 anumita influenta.

O conditie a PR-ului politic o constituie elementul de noutate care atesta, de fapt, eficacitatea
mesajului sau actiunii. In acest sens, orice dublare sau plagiere minimalizeaza impactul tehnolo-
giilor PR. Metaforic vorbind, in sistemul comunicarii politice, PR-ul este ,,un produs usor altera-
bil”, cu termen redus de pastrare. Tehnologiile PR se elaboreaza pornind de la situatii concrete,

e e

trative, financiare, umane si mediatice sunt foarte importante, altfel, materializarea PR-ului, oricat
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de genial ar fi, va deveni imposibild. In sens clasic, tehnologiile PR nu reprezinti altceva decat
crearea unui motiv, subiect interesant pentru mass-media sau fabricarea pseudoevenimentului.

O campanie PR porneste de la cele doua componente ale campaniei electorale — strategia si
tactica. Exprimandu-ne mai simplu, strategia reprezinta ceea ce concurentul electoral transmite
electoratului (mai exact, unui anumit segment electoral), iar tactica reprezinta formele si meto-
dele prin care sunt transmise aceste lucruri. Din punct de vedere tehnologic, campaniile ameri-
cane sunt considerate cele mai eficiente, deoarece acestea sunt gestionate, in principal, in cheia
traditiilor istorice. Aceasta si gratie faptului ca in SUA lupta politica se da intre doua forte poli-
tice principale — democratii si republicanii. In SUA, exista traditii din generatie in generatie.
Sunt state, care traditional sustin un anumit partid. Astfel, ,,stat albastru” este un termen in gene-
ral folosit cand este vorba despre un stat in care majoritatea alegatorilor 1i sprijind pe candidatii
democrati. ,,Stat rosu” se refera la un stat in care majoritatea alegatorilor ii sprijind pe candidatii
republicani. Anume din aceste considerente, actiunile de PR in campaniile electorale au un
caracter de masa, pentru ca ele sunt orientate fie pro democrati, fie pro republicani.

PR-ul politic, spre deosebire de publicitate, trebuie sa asigure un proces de comunicare
continuu intre actorii politici si societate. Aceasta sarcina este punctata in mai multe definitii ale
PR-ului. Astfel, Rex Harlow (1976) propune urmatoarea definitie a relatiilor publice: ,,Relatiile
publice reprezinta functia distinctiva a managementului, care ajuta stabilirea si mentinerea unor
linii comune de comunicare, acceptare si colaborare intre 0 organizatie si publicul sau; implica
managementul problemelor, ajuta conducerea sa fie informata si sd raspunda opiniei publice,
defineste si subliniaza responsabilitatea managementului de a servi interesul public, ajuta mana-
gementul sa utilizeze cu eficienta schimbarea, servind ca un sistem de alarma care sa anticipeze
tendintele si foloseste ca instrumente principale cercetarea si comunicarea etica si sanatoasa”
[219, p. 16]. Vom constata, astfel, ca R. Harlow si S. Cutlip, doua nume notorii in conceptualiza-
rea PR-ului, abordeaza in aceiasi cheie fenomenul PR-istic, punand accent pe dimensiunea
manageriala.

Una dintre primele definitii ale relatiilor publice, valide si pentru sfera politica, apartine
cercetatorului german C. Hundhausen, care definea, in 1937, relatiile publice drept ,,arta de a
crea propriei firme sau serviciilor si produselor acesteia o imagine”. ,,Relatiile Publice reprezinta
managementul, prin comunicare, al perceptiilor si relatiilor strategice dintre 0 organizatie si

partenerii sai interni si externi™. ,,Practica relatiilor publice constituie arta si stiinta sociala care

% Definitie propusa de Institutul de Relatii Publice din Africa de Sud.
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analizeaza tendinte, prezice consecintele lor, consiliaza liderii de organizatii si aplica programe
de actiune planificate, care slujesc atét interesul organizatiei, cét si pe cel public.”*° [26, p. 5-12].

Daca odinioara munca de PR se limita la relatiile cu mass-media (Media Relations) si or-
ganizarea de evenimente (Event Planning), acestea reprezinta doar servicii de baza ale relatiilor
publice, carora li se adauga servicii specializate precum: comunicarea de afaceri interna (Internal
Affairs), comunicarea externa (External Affairs), afacerile publice sau consilierea politica (Public
Affairs), comunicarea de criza (Crisis Communication) sau managementul riscurilor si al crizelor
(Risk and Crisis Management), responsabilitatea sociala (Corporate Social Responsibility) si
altele. lar scopul final este acela de a castiga increderea publicurilor tinta si de a crea o imagine
cat mai buna organizatiei [103, p. 90].

Profesorul rus Olsanski scrie: ,,Sarcina PR-ului politic consta in a construi relatii armo-
nioase intre institutiile de stat si politice si societate. Nicio putere in societatea moderna nu poate
functiona eficient fara a obtine o legitimitate in ochii subiectilor pe care 1i conduce. PR-ul este
un mecanism care reglementeaza relatiile dintre putere si popor, chemat sa asigure legitimitatea
(recunoasterea de catre societate) si sa-i construiasca 0 imagine atractiva puterii. O conditie
importanta pe care 0 revendica Olsanski, abordand PR-ul politic, este cd acesta necesita inalte
standarde de etica ” [172, p. 407].

Aceasta abordare este sustinuta si de A. Ciumikov care, de asemenea, evoca importanta
principiala a eticii pentru PR prin contrapunerea acestuia cu propaganda: ,,Propaganda admite
falsificarea cifrelor si a faptelor in interesul cuiva, in timp ce PR-ul se fundamenteaza pe infor-
matie veridica; propaganda este construitd prin aplicarea unui principiu dur, menit sa determine
oamenii sa-si schimbe propriul punct de vedere fard a se tine cont daca oamenii doresc sau nu
acest lucru; PR-ul are un caracter mai soft, mai ,,domol”, prin care oamenilor li se propune o in-
formatie, iar acestia, la randul lor, decid in mod benevol daca resping sau imbratiseaza anumite
opinii sau idei; in fine, in timp ce propaganda presupune o influenta unidirectionala asupra re-
ceptorului, PR-ul presupune, in mod normal, aplicarea unui mecanism de comunicare bidirectio-
nald ntre subiectul PR (sursa) si obiectul PR (receptorul) si invers (efectul feed-back) [185, p. 17].

Dimensiunea etica a fost, din start, prezenta si in abordarile americanului Sam Black, care
a remarcat faptul ca PR-ul politic trebuie sa asigure un discurs politic mai apropiat de receptor si
mai credibil: ,,PR-ul este arta si stiinta despre analiza tendintelor, prognozelor referitoare la con-

secintele acestora, elaborarea de recomandari pentru liderii organizatiilor si realizarea unor

% Definitie aprobata de Adunarea Mondiald a Profesionistilor in Relatii Publice, de la Mexico City, din 1978,
sustinuta de 34 de organizatii nationale de relatii publice.
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programe de activitate in interesul organizatiei si al societatii construite in baza unei informari
depline”; ,,aceasta este arta si stiinta atingerii unei armonii prin asigurarea increderii reciproce,
bazate pe adevar si informare complexa” [190, p. 17].Black considera ca PR-ul, in orice sfera ar
fi aplicat, este incompatibil cu manipularea, minciuna, impunerea agresiva a unei idei, fiind utili-
zat in exclusivitate in baza unor principii etice de influentare a societatii [190, p. 17].

in aceiasi ordine de idei, vom mentiona si deductiile cercetitorilor J. White si L. Mazur,
care pun accentul pe motivatia etica a PR-ului, care nu trebuie sa devina un mijloc de cosmetizare
a unor factori negativi [260, p. 6]. Din acest considerent, autorii tratcaza PR-ul ca pe 0 ,,umbrela”,
care acopera urmatoarele sfere: comunicarea institutionala, managementul problemelor, manage-
mentul crizelor, managementul evenimentelor, sponsoratul, advertisingul produsului (politic),
lobbysmul, relatiile cu mass-media [260, p. 12].

Cercetand fenomenul PR-ului politic, A. Soloviov remarca faptul ca acesta este indreptat
spre explicarea exhaustiva a problemelor politice din societate, spre crearea, in perceptia electo-
ratului, a unei imagini pozitive a sursei, a comunicatorului. De asemenea, 0 sarcina a PR-ului
politic este pastrarea autorititii ,,centrului” de luare a deciziilor. in cele din urma, aceasti linie de
comportament pe piata informationala contribuie la formarea unor abilitati de estimare, in baza
unor valori, a evenimentelor politice, 1i mobilizeaza pe potentialii votanti la participare politica
constienta [182, p. 68].

Totusi, Soloviov, sustinut si de alti cercetatori, este de parere ca scopurile nobile ale
PR-ului politic sunt doar o camuflare a unor sarcini functionale dure, care, intr-un mod sau altul,
se reduc la influentarea, gestionarea opiniei publice si a comportamentelor unor grupuri sociale
mari. Astfel, acesta considera ca definirea PR-ului de catre Sam Black, Rex Harlow s.a. nu
reflecta esenta PR-ului. Utilizarea notiunilor adevar, informare complexd, armonizare nu este
decat o camuflare, tendinta PR-istilor de a se autonobila. Sarcina reala a PR-ului constd in
nobilarea, umanizarea sursei de comunicare, pentru ce a si fost inventata filosofia etica a PR-ului
politic [182, p. 70].

In anul 1999, americanul Games G. Hutton face un pas mai departe in delimitarea cadrului
teoretic si practic al relagiilor publice prin lansarea teoriei celor trei ,,i”: ,,interes, initiativa,
imagine”. Hutton pune in discutie dimensiunea lineara pe care fluctueaza relatiile publice. El
considera ca abordarea simetricd/asimetrica nu spune prea multe si ca aceasta dimensiune unica
ar trebui descompusa in mai multe parti componente si anume: interes, initiativa si imagine.
Filosofia primei dimensiuni —interesul — presupune ca interesul publicurilor surclaseaza interesul
organizatiei (actorului politic), desi in cele din urma se poate constata ca reusind sa atinga inte-

resele publicurilor, beneficiaza si organizatia de 0 mai buna reputatie.
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A doua dimensiune asupra careia se opreste Hutton — inigiativa — arata in ce masurd
organizatia practica relatii publice proactive sau reactive in legatura cu abordarea unor probleme.
In cazul initiativei proactive sunt efectuate cercetari la nivelul publicurilor sale, sunt elaborate
strategii de comunicare in situatii de criza si adoptat un management strategic al comunicarii. A
treia dimensiune — imaginea — raspunde la intrebarea daca organizatia este axata pe crearea unei
perceptii care sa aiba corespondent in realitate (substanta) sau nu (imagine) [221, p. 199-214].

L. Schiffman si L.Kanuk se refera la urmatoarele patru functii ale PR-ului: utilitara, ego-
protectionista, de evaluare si cognitiva [249, p. 34]. Functia ego-protectie explica utilizarea unor
produse pentru protectia propriului ego. Funcyia de evaluare ofera 0 explicatie pentru goana
dupa bunuri, obiecte de lux, care denota un stil de viata. Functia cognitiva este folosita pentru a
spune oamenilor despre beneficiile unui produs. Acestea pot fi mulate si la sfera politica. Toti
candidatii pentru presedintie/mandate parlamentare, de exemplu, vorbesc despre un viitor mai
bun pentru alegatori (functia utilitara), pentru a restabili ordinea si stabilitatea, demnitatea natio-
nald (functia de ego-protecyie), subliniaza noile standarde de viata (funcria de evaluare) si vor-
besc in detaliu despre modul de a realiza aceste sarcini in viitorul apropiat, dar si despre insusi
candidatii (functia cognitiva).

Totusi, o functie tehnica raspandita a PR-ului politic presupune distantarea subiectului de
potentialul negativ. Avem un exemplu clasic in acest sens. Pentru a-i sterge imaginea de doamna
de fier, premierul britanic M. Tatcher a fost surprinsa in cateva poze plimbandu-se cu un catelus
pe o plaja pustie. Pentru a schimba atitudinea englezilor fata de premierul englez Edward Heath,
care era celibatar, a fost demonstrat un filmulet in care acesta aparea in calatorie pe un iaht, in
compania unei femei tinere. In acest sens, PR-ul isi pune ca scop sustinere unui comportament
solicitat si lupta cu cel negativ [63].

K. Moloney sustine ca PR-ul politic este 0 forma importanta si in continua dezvoltare a
relatiilor publice, intr-un context de pluralism accelerat, avand caracteristicile politicii moderne.
[235, p. 117].

In cele din urma, putem constata faptul ca relatiile publice in sfera politicd indeplinesc 0
functie manageriala. In indeplinirea acestor sarcini manageriale, specialistii in relatii publice
trebuie sa foloseasca 0 mare varietate de teorii si tehnici de comunicare si sa joace un rol efectiv,
atat in interiorul organizatiei, cat si in relatiile dintre aceasta si mediul extern.

Totodata, consilierii PR trebuie sa ia in consideratie si faptul ca, in cazul unor potentiali
votanti, decizia de vot este determinata de dispozitie si emotii, nu de credinta sau traditie, care
marcheaza societatea americand, bunaoara. Iata de ce tehnologiile de PR sunt orientate anume

spre senzatie, stare de dispozitie, de parca am avea un model de propaganda latenta.
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in contextul si din perspectiva abordarilor PR-ului politic in primul compartiment al diser-
tatiel, putem puncta urmatoarele probleme inaintate spre cercetare:

Pornind de la rolul si locul PR-ului in contextul managementului politic, acesta, fiind situat
la intersectia dintre management si comunicare, poate constitui 0 noua directie in cadrul stiin-
telor politice (PR-ologia politica).

Comparat, alteori confundat cu propaganda, agitatia si publicitatea politica, PR-ul politic
contine elemente specifice, care il individualizeaza distinct in campul comunicarii politice,
nefiind, totodata, excluse si unele similitudini ce au un caracter punctual.

Complexitatea PR- ul politic poate fi argumentata stiintific si prin consubstantialitatea
celor trei concepte, pe care ne propunem sa le abordam 1in lucrarea de fata: actorul politic —
imaginea politica — opinia publica.

Managementul PR-ului politic in campaniile electorale are drept obiectiv identificarea, po-
zitionarea si promovarea, in conditii de concurenta, a unui actor politic. Pentru aceasta, PR-ul
politic poate fi perceput intr-o abordare tridimensionala: ca management al opiniei publice,
management al imaginii si ca management informagional-mediatic.

PR-ul politic — la nivel national — interactioneaza si este influentat de tendintele tehnicilor
de PR aplicate pe piata politica internationala.

Referindu-ne la axa comunicationald a PR-ul politic, afirmam ca acesta poseda un inalt
potential persuasiv, sesizabil, in special, in cazul pseudo-evenimentelor PR si a publicitatii poli-
tice electorale ca o sinteza a retoricii PR intr-0 campanie electorala.

Prin acest demers stiintific, ne-am propus sa aducem in discutie o reconceptualizare a
PR-ului politic in contextul societatii moderne comunicationale, care sa aiba ca finalitate a cerce-
tarii o deductie asupra complexitatii managementului PR-ului politic in campaniile electorale.

Pentru realizarea scopului propus, ne-am propus urmatoarea consecutivitate a obiectivelor
cercetarii, care, prin efectul sinergetic, ne-ar permite sa lansam concluziile generale ale tezei:

« determinarea locului si rolului PR-ului politic in contextul managementului politic;

« cercetarea evolutiei tehnologice si institutionalizarii PR-ului politic;

« distingerea specificitatii, dar si a zonelor de interferenta ale PR-ului cu celelalte compo-
nente ale campului comunicarii politice, cum ar fi agitatia, propaganda sau publicitatea
politica;

« identificarea functionalitatii PR-ului politic ca management al opiniei publice;

+ determinarea impactului persuasiv al mitului si brandingului politic asupra perceperii
actorilor politici in mediul electoral,

« identificarea functionalitatii PR-ului politic ca management al imaginii actorului politic;
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+ determinarea tendintelor PR-ului politic pe piata politica internationala si iminenta
potentialului de adaptabilitate la tehnologiile electorale autohtone;
« evaluarea surselor PR-ului politic ca management informational-mediatic in campaniile

electorale din Republica Moldova in ultimele cicluri electorale: 2009-2014.

1.3. Concluzii la Capitolul 1

In literatura de specialitate de limba romana nu am intalnit termenul PR-ologie, care insa
este utilizat in lucrarile autorilor rusi — I7P-ono2us. Astfel, in opinia unor cercetatori PR-ologia
este un domeniu ramural: PR-ologie economica (Bussines PR), PR-ologie culturald (show-
bussines PR), PR-ologie administrativa, PR-ologie istorica etc. Consideram ca termenul PR-
ologie poate fi inclus in circuitul lingvistic romanesc pentru nominalizarea unei noi directii in
domeniul stiintelor politice, care s-ar ocupa de studiul surselor, structurii, functiilor si impactului
PR.

in primul capitol al disertatiei ne-am propus sa definim spatiul de influenta al PR-ului poli-
tic in cadrul sistemului comunicarii politice, accentuand ca PR-ului reprezinta un domeniu de
cercetare interdisciplinar — comunicare si management. Am optat pentru utilizarea acronimului
PR politic (de la latinescul public relations), care denota pragmatismul acestuia in sfera politica,
dar si intrarea ireversibila in circuitul limbajului de specialitate — politico-mediatic.

Pentru o abordare exhaustiva si aprofundatd, managementul politic trebuie tratat sub trei
aspecte — managementul organizatiei (al partidelor politice), managementul electoral, care insu-
meaza managementul comunicational si cel al imaginii, si managementul constituirii de aliante
politice. In rol de subiecti ai managementului politic pot fi: statul, partidele politice, elitele poli-
tice si liderii politici.

Referindu-ne la locul si rolul PR-ului politic in contextul managementului politic, una
dintre cele mai mari probleme o constituie delimitarea de alte component ale campului comuni-
cational politic — propaganda, agitatia si publicitatea. In acest compartiment, am incercat sa
determinam elementele ce individualizeaza PR-ul politic fatd de alte componente ale comunicarii
politice, punand accent pe managementul fenomenului PR-istic.

Sintetizand, vom afirma ca, dupa natura sa, PR-ul politic constituie o noua forma de comu-
nicare ,,de marketing politic”, care se deosebeste printr-un grad sporit de transparenta, vizibilitate
a discursului politic si care invoca o eficacitate inalta a resurselor de influentare si convingere a

publicului-tinta.
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Relatiile publice in sfera politica — PR-ul politic — reprezinta o parte distincta a comunicarii
politice si urmareste stabilirea si mentinerea relatiilor de comunicare, de intelegere, de acceptare
si de cooperare intre actorii politici si alegatori. Unul dintre obiectivele relatiilor publice in sfera
politica il constituie anticiparea noilor tendinte in societate, a unor dificultati, probleme si adap-
tarea strategiilor de comunicare ale actorului politic la aceste schimbari si necesitati. Din aceste
considerente, teoreticienii PR-ului il mai numesc si management al problemelor.

Toate formele comunicarii politice au sarcina de a influenta constiinta maselor si a deter-
mina orientarea politicd a acestora. In acest sens, PR-ul politic poseda un inalt potential de legi-
mizare a puterii, de consolidare a increderii poporului in centrele decizionale. PR-ul poseda un
instrumentar mai eficient de legitimare a puterii in comparatie cu propaganda politica. Totodata,
similitudinea dintre PR si propaganda se manifesta, in principal, prin faptul ca ambele au ca
obiect de influenta opinia publica.

PR-ul politic presupune o comunicare bilaterala simetrica, care ar asigura feedback-ul si
reactia la emotiile (negative sau pozitive) ale publicurilor-tinta. PR-ul politic se fundamenteaza
pe nou, elementul de noutate fiind principial in lansarea unui mesaj de PR, adevar si principii
etice in comunicare.

PR-ul este creativ: presa scrie despre ceva nou, nu despre ceva ,,mai bun”. PR-ul, spre
deosebire de publicitatea politica, se bucura de 0 mai mare credibilitate. Nu in zadar PR-ul este
supranumit in unele surse ,,arma prezentului”. Asta pentru ca descrie ,realitatea” asa cum este
ea. PR-ul politic reprezinta totalitatea tehnicilor de promovare a ,,produsului” politic. Spre deose-
bire de publicitate, pentru atingerea unui obiectiv, PR-ul are nevoie de o strategie pe termen
lung, de aceea un principiu fundamental al campaniei de PR politic il constituie coerenta dintre
primul pasul si cel succesor.

Spre deosebire de PR-ul comercial sau cel institutional, PR-ul politic este mai spectaculos
si miza care se pune pe el — mai mare. Cercetarile efectuate asupra reperelor teoretice si aborda-
rilor pragmatice creeaza premise pentru sintetizarea, in opinia autorului, urmatoarei definitii a
PR-ului politic:

PR-ul politic reprezinta interferenta si convergenta in sfera publica a cel putin trei concepte
fundamentale: lider — imagine — opinie publica. Functia principala a PR-ului politic o constituie
extinderea bazei electorale a candidatului, ridicandu-i gradul de credibilitate prin managementul
impresiei (imaginea politicd), aplanarea dificultatilor in perceperea reciproca. In anumite cir-
cumstante, PR-ul este cel care reglementeaza relatiile dintre putere si popor, consolidandu-i legi-

timitatea si autoritatea prin constructia unei imagini credibile.
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2. DIMENSIUNEA PERSUASIVA A PR-ului POLITIC SI
PROCESUL DE FORMARE A OPINIEI PUBLICE

PR-ul are efecte persuasive. Iata de ce PR-ul politic mai este definit de J. Peake ca fiind un
instrument de ,,persuasiune planificatd pentru a schimba opinia publica nefavorabila sau pentru a
intari 0 opinie publica”. [apud. 216, p.3]. Sau, relatiile publice sunt un efort planificat de a
influenta opinia publica si comportamentul responsabil, pe baza unei comunicari reciproce,
bilaterale si comun satisfacatoare. [199, p.31]

In acest sens, consideram relevanti cercetarea PR-ului politic ca management al opiniei
publice si management al problemelor, in special, in campaniile electorale.

Prin urmare, obiectivul propus implica si identificarea elementelor care confirma dimen-
siunea persuasiva a PR-ului politic, precum si rolul mobilizator in campaniile electorale. Sunt
identificate trei fenomene social-politice cu impact afectiv asupra opiniei publicurilor electorale,
a perceperii informatiei despre candidat si a determinarii comportamentului electoral: mitul,
stereotipul si brandingul politic.

Rezultatele studiilor mitologice au fost adaptate realitatilor politice concrete de francezul
Raoul Girardet, care identifica patru mari mituri politice fundamentale, caracteristice lumii con-
temporane: Conspiratia, Salvatorul, Varsta de Aur si Unitatea. Miturile cu cea mai mare forta
persuasiva, in sfera politica, sunt considerate cel al Salvatorului si Timpul Mare sau Varsta de
Aur, analizat profund de profesorul roman de istorie a religiilor Mircea Eliade [42].

Termenul de ,,opinie publica” (public opinion) a fost preluat din limba engleza. Etimo-
logic, provine din limba latina, opinio, derivat de la opinari (a exprima o parere), echivalent al
cuvantului doxa din limba greaca. Dictionarul latin-roman specifica: opinio, onis, s.f. — parere,
credinta, gand, presupunere. Asociat, cuvantul publicus, derivat de la populus, semnifica popor.

Pornind de la etimologie, intelegem, deci, prin ,,opinie publica” parerea poporului, gandirea lui.

2.1. Opinia publica — entitate primordiala in abordarea triadica a PR-ului politic

Opinia publica si sfera publica

Primul care a dat sensul modern opiniei publice in sfera politicului, fara insa a 0 numi
astfel, a fost Niccolo Machiavelli (1469-1527). Secretarul florentin considera ca opinia publica
poate juca un rol important in ceea ce priveste puterea politica, ea 0 putea distruge sau o putea

sustine. Machiavelli a observat ca opinia publica poate fi manipulata si a avertizat ca puterea nu
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trebuie sa ignore forta opiniei publice: ,,Puterea nu trebuie sa ignore: opinia universala, opinia
comund, vocea publica” [59, p. 140].

Referindu-se la opinia pe care trebuie s-0 creeze despre sine Principele, Machiavelli
adauga: ,, Principele trebuie sa respecte maxima: fiecare isi da seama de ceea ce pari §i putini
de ceea ce esti cU adevarat. Principele trebuie sa mentina despre el o astfel de opinie (opinione),
incdt nimdnui si NU-i treacd prin minte sd-l insele. In felul acesta politica gdseste adevarul in
minciund. Principele trebuie sa foloseasca o intreaga panoplie de resurse in care viclenia, mai
mult decdt loialitatea, pare a fi o cale mai buna pentru a ajunge sa domini” [59, p. 242].

Daca a fi inarmat este o conditie pentru a fi ascultat, puterea politica nu se poate consolida
doar prin forta. In acest sens, opinia este o sursi esentiala a Principelui.

in Discursuri Machiavelli scrie: ,,Nu este lipsit de rasiune motivul pentru care vocea
poporului este asemanata cu vocea lui Dumnezeu, deoarece opinia publica are 0 acuratefe
remarcabild in pronosticuri” [59, p. 243].

lustrul filosof francez Jean-Jacques Rousseau este cel care a folosit consecvent termenul
de ,,opinie publica” inca din anul 1744, aratand rolul opiniei publice in cadrul guvernarii demo-
cratice. In viziunea filosofului, aceasta emana de la un public luminat. Rousseau folosea terme-
nul ’opinion publique in sensul de , tribunal de a carui dezaprobare trebuie sa te feresti”. In luc-
rarea sa de referintd Contractul social, autorul sublinia ca statul se bazeaza pe trei tipuri de lege:
legea publica, legea penala si legea civila. Exista, insa, cea de-a IV-a lege — legea obiceiurilor,
traditiei, a moralei si, mai presus de toate, opinia publica [111, p. 248].

La jonctiunea dintre stiintele politice si cele ale comunicarii s-au format mai multe curente
si teorii de abordare a opiniei publice. In linii mari, putem vorbi astizi despre abordarea ameri-
cana si cea europeana. Prima este reprezentata de Walter Lippmann, Edward Bernays, Paul
Lazarsfeld, Robert Park, John Dewey, iar cea de-a doua de socilologii francezi Gabriel Tarde,
Jean Stoetzel si cei germani — Ferdinand Tonnies, Jurgen Habermas etc.

Lucrarea lui Walter Lippman Public Opinion, publicata in 1922, reprezinta primul studiu
de amploare despre opinia publica. Autorul american este primul care constata ca ,,opinia pub-
lica poare fi fabricata”. Lippman este reprezentantul scolii de la Chicago. Anume acestuia i
apartine initiativa de analiza aprofundata a acelor tipare, cenzori, care filtreaza informatia inainte
de a fi analizata, evaluata si prezideaza procesul de modelare a atitudinii noastre — stereotipurile
din mintea noastra. Ca sa traversezi lumea, trebuie sa dispui de hartile globului; ca sa intelegi
mediul in care traiesti, trebuie sa porti in minte o harta. Fiecare om dispune de un atlas mental si
actioneaza in functie de principalii vectori ai acestei harti. Astfel, autorul opereaza cu o serie de

concepte-cheie: imaginile din mintea noastra, environment — realitatea propriu-zisa si pseudo-
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environment — reflectarea acestei realitati, stereotipuri. Si tot Lipman scrie: ,,Stereotipul este un
majordom la un bal mascat, care judeca daca invitatii au venit intr-0 tinuta adecvata [58, p. 98].

Jerry L. Yeric si John R. Todd arata ca Walter Lippmann a contribuit semnificativ la
studiul opiniei publice, oferind ,,0 punte de legatura spre studiul modern al opiniei publice”.
Lippmann considera ca oamenii au doar facultatea da a opina asupra tuturor lucrurilor in condi-
tiile in care experienta si cunostintele lor sunt reduse. Datorita imensei complexitati a lumii
moderne, oamenii nu reusesc sa se informeze si sa reflecteze asupra tuturor lucrurilor. Din acest
motiv, ei judeca reprezentirile pe care le au despre lucruri si nu lucrurile propriu-zise. In aceasti
situatie, continutul opiniilor este reprezentat, de fapt, de imaginile din mintea noastra asupra
lucrurilor, imagini care sunt condensate, schematizate si simplificate [224, p. 11-12].

Asadar, la inceputul secolului al XX-lea, in SUA, apar doua idei fundamentale despre
opinia publica:

* necesitatea unui consens pentru a se putea postula existenta unei opinii publice;

+ inabilitatea generala a cetatenilor de a avea 0 opinie corecta despre problemele politice

(si sociale).

Edward L. Bernays, in lucrarea sa fundamentala Cristalizarea opiniei publice (1923), abor-
dand domeniul relatiilor publice dintr-o perspectiva aplicata, argumenteaza importanta opiniei
publice pentru PR. Autorul creecaza 0 imagine clara asupra conceptului de opinie publica,
descriindu-i scopul si functiile. Bernays defineste opinia publica astfel: ,,Opinia publicd este
termenul care defineste un grup difuz, nestatornic si schimbator de judecati individuale. Opinia
publica este rezultanta opiniilor individuale — cand consensuale, cand conflictuale — ale oameni-
lor care alcatuiesc societatea sau orice grup social” [7, p. 37-39].

Publicul este cel care formeaza modul de a gandi al politicianului, scria Edward Bernays in
Cristalizarea opiniei publice [7, p. 106]. lar publicul este dirijat, de regula, de un instinct gregar,
care influenteaza comportamentul omului.

Potrivit lui William Trotter, tendinta gregara a omului are cinci caracteristici comune:

+ este intolerant si se teme de singuratate fizica si psihica;

« este mai sensibil la vocea turmei decat la orice alta influenta.

Vocea turmei este sursa codului siu moral, a sanctiunilor etice si filozofice. 11 face sa
aprobe propria pedeapsa, saracia, foamea fara sa se planga. Este culmea puterii pe care o are
influenta turmei.

* este supus pasiunilor multimii in violenta sa;

« este remarcabil de susceptibil fata de conducere;

« relatiile cu semenii depind de recunoasterea sa ca membru al turmei.
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Printre primii care au vazut raportul dintre opinia publica si presa a fost sociologul ameri-
can Robert Park,si el reprezentant al Scolii de la Chicago, care a avut un rol major in conturarea
paradigmei comunicationale, continuand meditatiile asupra opiniei publice, trateaza presa, in spe-
cial, stirea, ca principal artizan al opiniei publice. Referindu-se la raportul dintre politica, mass-
media si opinia publica, autorul constata ca aceasta din urma incorporeaza intotdeauna elementul
de noutate propus de o stire: stirea declanseaza discutiile, conversatiile duc la formarea proble-
melor, iar problemele constituie baza opiniei publice si a politicii [243]. Stirile sunt preocupate
de ceea ce este neobisnuit si neasteptat. Park (1923) plaseaza stirile in vecinatatea zvonului si
barfei: ,,Suntem 0 natiune de sateni, iar principalele institutii sunt construite dupa calapodul insti-
tutiilor satesti”.

Totodata, un alt studiu realizat de Paul F. Lazarsfeld, Bernard R. Berelson si Hazel Gaudet
(1940) arata ca mesajele pe care le transmite mass-media nu au un impact chiar atat de mare pe
cat se credea la vremea respectiva, avandu-se in vedere modelul ,,glontelui magic”. S-a constatat
ca, cei ce isi luau informatiile din discutiile politice erau mai numerosi decat cei ce urmareau
stirile sau ascultau radioul.

In urma acestui studiu, s-a descoperit existenta a doua trepte in transmiterea informatiilor:
de la sursa care este reprezentata de mass-media catre persoanele mai bine informate si care
urmaresc mai des stirile (prima treapta) si de la aceste persoane catre cele care se informeaza mai
putin din stiri si radio sau ziare, fiind mai putin expusi la mesajele mass-media (cea de-a doua
treaptd). De asemenea, persoanele ce erau indecise in privinta votului puteau fi mai curand con-
vinse de catre discutiile interpersonale despre acest subiect decat din mesajele mass-media [21,
p. 91]. Se poate spune ca odata cu modelul ,,fluxului comunicarii in doua trepte” a luat nastere si
notiunea de ,,lideri de opinie”. Liderii de opinie pot fi impartiti in doua grupuri: lideri de opinie
formali si lideri de opinie informali. Primii sunt cei ce pot influenta opinia publicd datorita
statutului social (parlamentari, editorialisti etc.), iar cei din urma sunt persoane care influenteaza
prin personalitatea lor [21, p. 93].

Teoria ,,fluxului comunicarii in doud trepte” marcheaza o schimbare de perspectiva: ,,indi-
vizili nu mai sunt vazuti ca entitati uniforme, izolate; ei intra in relatii interpersonale si intergru-
pale, nu raspund imediat si uniform la mesajele mass-media. Este, oricare ar fi limitele lui, un
model mai realist” [21, p. 89].

Si tot lui Lazarsfeld ii apartine conceptul Index of Political Predispozition /IPP/, conform
caruia preferinta politica a electoratului este determinatd de caracteristicile sociale. Conform
autorului, votul este determinat de mai multe variabile, intre care rolul cel mai important il detin

statusul economic-social, afilierea religioasa si rezidenta, rurala sau urbana, a electoratului. Deci,
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in SUA persoanele mai bogate manifesta preferinte vizibile pentru republicani, cei cu pozitie
sociala mai modesta, pentru democrati. Aceasta teorie faciliteaza prezicerea opiniei publice si
implicit a preferintelor electorale [36, p. 120].

Scoala de orientare interdisciplinara de la Frankfurt (1923), cunoscutad si sub numele de
Scoala critica, a avut o influenta sesizabila asupra studiului opiniei publice gratie contributiei lui
Jirgen Habermas. Scoala de la Frankfurt se opune directiei de cercetare cantitativa si de supra-
fata, specifica empiristilor, aparuta ca urmare a standardizarii culturii si transformarii acesteia in
marfa. In lucrarea sa Sfera publicd si transformarea ei structurald, Jirgen Habermas introduce
sintagma de sfera publica, al carei subiect este publicul in calitate pe purtator al opiniei publice.
Astfel, se poate spune ca odata cu reconfigurarea structurii publicului, sufera transformari si
sfera publica. Privitor la domeniul comunicarii, sfera publica este asociata unei societati caracte-
rizate prin schimbul de bunuri si prin schimbul de informatii.

Sfera publica si transformarea ei structurala este o lucrare de interes sporit pentru comuni-
carea politica, or, luptele politice se poarta anume in spatiul public. In opera sa, ganditorul ger-
man reuseste sa surprinda cu abilitate zona generatoare de tensiune, atunci cand statul nu-si
indeplineste intocmai rolul de institutie menita a organiza si imbunatati viata sociala: dintre stat
si societate, dintre dimensiunea publica si cea privata a realitatii sociale. Studiul acestei zone-
tampon — sfera publica, insemnand dezbaterea, mai mult sau mai putin incununata de succes,
dintre stat si societate care are ca moderator opinia publica — este unul diacronic, axat fiind pe o
falie temporala cuprinsa intre chiar momentul aparitiei sale conceptuale si zilele noastre, efortul
comprehensiv jongland cu o serie de concepte, precum: stat, societate, public, publicitate, opinie
publica, ratiune, educatie, proprietate [51, p. 53].

Sociologul german Ferdinand Tonnies afirma ca opinia publica ar caracteriza societatea
(Gesellschaft-ul) prin tendinta si forma, opinia publica este 0 opinie luminata, stiintifica. Opinia
publica este compusa din patru maxime generale, care capata greutatea unui cod moral, a unui
cod de conduiti. In zilele noastre — in Gesellschaft — judecitile si opiniile sunt impachetate
precum produsele de la aprozar si sunt oferite astfel spre consum. Opinia publica este prelucrata
si oferita prin ziare, care au capacitatea de a produce, multiplica si distribui cat se poate de rapid
faptele si gandurile, la fel cum bucataria unui hotel are capacitatea de a furniza mancare si
bautura de toate felurile si in toate cantititile. In felul acesta, presa poate reprezenta instrumentul
real al opiniei publice [255].

O cu totul alta abordare a opiniei publice are celebrul filozof german Martin Heidegger,
care lanseaza asa-numita teorie a alienarii. Heidegger sustine in opera sa capitala Fiinta si Timp

(germ. Sein und Zeit, 1927), ca in raporturile sale cu celilalt, subiectul nu poate exista ,,in
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deosebire”. Eul-in-comun, care devine al meu cand folosesc mijloace de transport ,,in comun”
sau cand citesc ziarul, face sa dispara eul meu propriu, dar si particularitatile celorlalti: aceasta
este dictatura lui ,,cineva” prin care individualitatile in specificitatea lor sunt reduse la 0 medie,
la ,,mediocritate” printr-un fenomen de ,,nivelare”. Insemnitatea opiniei publice lipseste subiec-
tul de orice autenticitate si responsabilitate: nu mai este el cel care gandeste sau hotaraste, Ci
,.cineva”. In felul acesta omul este golit de el insusi si dus spre facilitate si frivolitate: ,,Fiecare
este celalalt si nimeni nu este el insusi” [101, p. 64].

Poate ca tocmai aceasta a deschis posibilitatea abordarii notiunii de opinie publica in ma-
niera ,,spiralei tacerii”, propusd de Elisabeth Noelle-Neumann (1984) in The Spiral of Silence.
Public Opinion: Our Social Skin.

Este o teorie eleganta a opiniei publice in sfera politicului, care a marcat rostul si rolul
opiniei publice in societatea comunicationala, intersectandu-se cu fenomenul spiritului gregar.

Spirala tacerii porneste de la o literatura vasta pentru a elabora teoretic conceptul de opinie
publica, formuleaza concluzii patrunzatoare cu privire la rolul mass-media si aplica aceasta teo-
rie novatoare la procesele electorale. Conform acestei teorii, opinia publica protejeaza societatea
la fel cum pielea protejeaza intregul corp.

Teoria Spirala tacerii poate fi sintetizata astfel: a) opinia publica se formeaza pe baza ob-
servarii i evaluarii de catre indivizi a mediului social; b) reactiile la climatul opiniei modeleaza
comportamentul, conduc, fie la 0 mai mare incredere in a vorbi si a te exprima in public, fie,
dimpotriva, la tacere; ¢) oamenii care impartasesc punctul de vedere dominant (prezentat si sus-
tinut de mass-media) vorbesc despre el, il sustin in public, in timp ce altii, care au o opinie dife-
rita, pastreaza tacerea de teama de a nu deveni ,,nepopulari”, de a nu fi izolati, sanctionati in mod
public. Mass-media, in special televiziunea, accelereaza formarea spiralei tacerii [77, p. 258].

Teoria sustine ca inainte de orice control social exista un control personal. Amenintarea
din afara cu izolarea este anticipata in minte.

Modelul ,spirala tacerii” a fost criticat pentru viziunea mult prea pesimistd cu privire la
natura umana si la mass-media. Algi critici au pus la indoiala gradul sau de aplicabilitate. Serge
Moscovici sugera ca ar trebui sa acordam mai putina atentie majoritatii tacute si mai multa minori-
tatilor zgomotoase, care joaca un rol creator si inovator in evolutia societatii. Moscovici considera
teoria oarecum depasita, la fel ca intreaga conceptie iluminista despre opinia publica [71, p. 49].

Jean Stoetzel (1910-1987) considera ca opinia publica este ,,formula nuantata care, asupra
unei probleme delimitate, obtine adeziunea fara rezerve a unui subiect. Astfel, Jean Stoetzel con-
sidera ca opinia publica reflectd tendinta subiectului spre conformism, aceasta fiind conditia

generala a opiniei. Curentul de opinie publica se defineste ca ,, ... atitudinea dominanta printre
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membrii unui grup determinat asupra unei chestiuni, insotita de constiinta clara sau difuza ca,
aceeasi atitudine le este comuna” [253, p. 27].

O abordare specifica a rolului opiniei publice in cadrul sistemului politic propune sociolo-
gul francez Gabriel Tarde, dupa care ,,Opinia publica este rezultatul a doi factori principali —
presa gi conversatia. Exista 0 legatura stransd intre functionarea conversatiei si schimbarea
opiniei de care depinde instabilitatea puterii. Acolo unde opinia este slaba, este pentru ca se dis-
cutd fara insufletire; acolo unde opinia este puternica, este pentru ca se discuta foarte mult; acolo
unde este violenta este pentru ca oamenii se entuziasmeaza discutdnd; acolo unde este libera,
este pentru ca discutiile sunt variate” [124, p. 13].

Giovani Sartori (2005) considera ca opinia publica nu se numeste ,,publica” doar datorita
faptului ca este a publicului, ci pentru ca se refera la subiecte de natura publica: problemele
colective sau interesul general. Sartori considera ca ,,opinia publica este ansamblul unor opinii
care se afla inlduntrul unui public sau inlduntrul mai multora”. Intr-o lucrare mai recent, filozoful
italian vorbeste despre opinia teleghidata, adica formata prin intermediul televiziunii. Giovanni
Sartori pune in Homo videns — Imbecilizarea prin televiziune §i post-gandirea (2006) trage
semnalul de alarma: omul crescut in fata televizorului, dominat de video-cultura, risca sa ramana
un video-copil incapabil de rationamente, prizonier al ,,post-gandirii*, incult pana la aberatie. Cu
alte cuvinte, risca sa devind o noua specie, diferitd de homo sapiens. Mai mult, insdsi democratia
e pusd in pericol de distrugerea sistematica a spiritului critic, ,,opera” unei televiziuni al carei
unic si tiranic scop e audienta si al carei efect imediat e dezinformarea, in spatele iluziei ca tele-
viziunea ne face sa participam direct la viata politica, apare riscul ca nu mai putem nici cunoaste,
nici stapani lumea in care traim [101].

Profesorul roméan Catalin Zamfir considera ca pentru nasterea opiniei publice este nevoie
de o problema sociald. Problema sociala este definita de acesta ca fiind ,,un proces social, o
caracteristica, 0 situatie despre care societatea sau un subsistem al ei apreciaza ca trebuie
schimbat” [18, p. 47].

Francezul Gabriel Tarde este cel care aranjeaza intr-0 ordine lineara, astfel incat fiecare

element devine consecinta celui anterior — presa, opinia si actiunea politica:
Presa ------- Conversatia------ Opinia publica------ Actiunea politica

Acesta este recunoscut ca fiind modelul Tarde despre locul opiniei publice in cadrul
sistemului politic si este reflectat in Lucrarea Opinia si multimea. Autorul s-a referit la rolul
social al mass-media (pe atunci era vorba doar de presa scrisa), care, departe de a izola cititorul,

asa cum s-ar putea crede la prima vedere, ,,il arunca in social”. Acest rationament a stat la baza

65



demersului Scolii de la Chicago, care, sub numele de interactionism simbolic, a denumit doua
tipuri de relationare: prin contact si de la distanta.

Inevitabil, perspectiva lui Tarde se cere comparata cu cea a unui alt mare contemporan,
Gustave le Bon. Ambii s-au ocupat de grupurile sociale sau, mai precis, agregarile de oameni,
numai ca metoda de lucru i-a condus la concluzii diferite. Imitatia I-a condus pe Tarde la desco-
perirea publicului, pe cata vreme contagiunea I-a facut pe le Bon sa vorbeasca despre mulfime,
asa incat publicul si multimea sunt doua concepte care nu trebuie confundate [124]. Aici se afla
specificul abordarii lui Tarde si care se constituie intr-0 posibila sursa a importantei sale. Dar nu
mai putin importantd este relevanta lui Tarde in reflectia politica despre societatea umana.
Astfel, Tarde vorbeste despre spatiul public din perspectiva legii imitatiei.

Pentru vremea sa, singurul canal de formare a publicului il constituia ziarul, care necesita
abilitatile de a scrie si de a citi (preconditii minimale ale intelegerii si, deci, capacitatii de a exer-
cita ratiunea publica si de a participa la spatiul public). Intre timp, s-a dezvoltat nu doar radioul,
ci si televiziunea, care exercita un cu totul alt impact asupra formarii publicului.

Conform sondajelor de opinie, in Republica Moldova principala sursa de informare, la
nivel national, este Televiziunea. Impactul acesteia este cu atat mai mare, cu cat este mai extinsa
raza de acoperire nationala. Actualmente, in spatiul public al Republicii Moldova activeaza patru
radiodifuzori cu acoperire nationala — Televiziunea Publica, Prime TV, Publika TV, 2 plus. New-
media, active in procesul de comunicare politicd, aude asemenea un rol important in formarea
opiniei publice. De constatat insa ca, in mare parte, cei mai activi dintre bloggeri fac partizanat
politic in favoarea unui sau altui actor politic, fapt deja perceput de mediul consumatorilor de
informatii. Prin urmare, pentru a obtine un tablou integru asupra unui subiect de interes, publicul
receptor trebuie sa contrapuna mai multe surse de informatii.

Relatiile publice si teoriile comunicarii

In stiinta comunicarii exista mai multe teorii si modele care interactoineaza cu conceptul
de opinie publica, acestea contribuind la 0 mai buna intelegere a strategiilor de relatii publice.

Anterior, ne-am referit la teoria spiralei tacerii (Noelle-Neumann). O alta teorie foarte im-
portanta din perspectiva abordarii functiilor PR-ului politic in campaniile electorale este agenda
setting (McCombs si Shaw), care sustine ca mass-media nu le spune oamenilor ,,cum” sa gan-
deasca, ci ,,despre ce” sa gandeasca; le arata care este ,,relieful evenimentelor din spatiul public”,
le stabileste ordinea de zi a discutiilor: ordinea de zi a mass-media (gradul de atentie acordat
problemelor) devine ordinea de zi a publicului [236, p. 87]. Chiar si numai prin faptul ca da
oamenilor un subiect de discutie, presa contribuie la emergenta opiniei publice: ne amintim ca

opinia devine publica prin comunicare in public.
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Relatiile publice in sfera politica pot exersa varii modele de comunicare. Ne-am referit
deja la modelul circulatiei informatiei pe doua paliere. Un alt model, care presupune discutia pe
orizontala, ca mecanism de promovare a unei opinii, este modelul Newcomb.

Comunicarea, in viziunea lui Newcomb, are rolul de a mentine echilibrul in cadrul unui
sistem social, iar modelul sau pune fata in fata actorii sociali implicati, si 0 problema de interes
comun. Actorii sunt notati cu A si B (ei fiind comunicatori sau receptori, dupa caz), iar cu X

apare notata 0 problema fata de care A si B dezvolta, asa cum am mai spus, atitudini.

Subiect

de interes
Actor social |t N[ Actor social
Comunicator | 1| Receptor

Fig. 3. Modelul lui Newcomb

Sursa: communication theory.org

Pliata la politic, aceasta se potriveste in timpul discugiilor post electorale asupra unor
strategii nationale. Mai cu seama in perioada unor tensiuni sau disensiuni de moment. Modelul
lui Newcomb este, asadar, un model al ,, tensiunii catre simetrie”, ce pune intr-0 forma stiintifica
ceea ce grecii atenieni experimentasera demult, anume ca pentru a exista coeziune sociala si inte-
legere, trebuie sa avem comunicare, sau intr-un cuvant ,,agora””. Dar fara informare, fara comu-
nicare, sistemul se prabuseste din interior. Cazul sistemelor totalitare, de exemplu [120, p. 46].

Profesorul roman Cornelius Croitoru isi construieste un discurs legat de conceptul de
Cunoastere comund. Concret, o informatie ,,A” reprezinta o0 cunoastere comuna pentru un anumit
grup daca fiecare membru al grupului stie ,,A”, fiecare stie ca fiecare stie ,,A”, fiecare stie ca

fiecare stie ca fiecare stie ,,A” s.a.m.d. Altfel spus, intr-un sistem distribuit, existenta unei

1 Agora era piatd publicd a oraselor grecesti antice. Aici, in fata poporului adunat, regele se prezenta, purtand scep-
trul, si facea cunoscute hotararile pe care le luase impreuna cu nobilii. Poporul aclama cu ovatii, sau, daca nu era de
acord, se exprima prin tacere. Piata era impodobitd cu portice, cu cladiri civile ori religioase. La atenieni, adunarea
poporului in agora se tinea de trei ori pe luna, dimineata. Toti cetatenii erau datori sa fie prezenti la intrunire. Cine
venea tarziu pierdea dreptul la indemnizatie. Orice cetatean avea dreptul sa vorbeasca. Cel mai in varstd avea intéie-
tate. Oratorul punea pe cap o coronita de mirt sau de maslin.

67


https://ro.wikipedia.org/wiki/Grecia_antic%2525C4%252583
https://ro.wikipedia.org/wiki/Atena
https://ro.wikipedia.org/wiki/Adunarea_poporului
https://ro.wikipedia.org/wiki/Adunarea_poporului
https://ro.wikipedia.org/wiki/Orator

cunoasteri comune poate arata actiunea, iar comunicarea si cunoasterea comuna Se influenteaza
reciproc. Exemplul oferit de Cornelius Croitoru pleaca de la povestea lui Anderson Hainele cele
noi ale imparatului, in care autorul prezinta un imparat vanitos, pacalit de un croitor, caruia i
plateste 0 suma importanta pentru costumul invizibil prostilor si incompetentilor. Doar un copil
recunoaste goliciunea imparatului, iar informatia pe care o stia el devine cunoastere comuna a
grupului si toata lumea incepe sa rada [32, p. 51].

Teoria perceptiei selective demonstreaza ca un individ are tendinta de a se expune mai
mult anumitor mesaje si ca mai multe persoane care vin in contact cu aceleasi mesaje nu le
percep la fel. ,,Fiecare individ va citi din ziar numai anumite articole, neglijandu-le pe celelalte”
[105, p. 45].

In societatile contemporane democratice, rolul opiniei publice este determinat de locul ei in
sistemul politic. Privind politica prin prisma teoriei sistemelor, elaborata de David Easton, con-

statam ca opinia publica este in acelasi timp un element al input-urilor si al feedback-ului

Environment
Input-uri Qutput-uri

Organizatii formale
(grupurile interne,

partide politice) \

Alegerile —_— Politicieni Politici >
7
/ N
Opinia
public&

Feedback sau reaciie
(Opinia publicd)

Fig. 4. Opinia publica in sistemul politic

La feedbak ea are un rol important in evaluarea performantelor guvernarii, iar la input
opinia publica in societatile democratice influenteaza politicienii, in cele din urma, influentand
politica. Exista diferite modele de cristalizare a opiniei publice. Unul din ele, cel mai raspandit,

este cunoscut in literatura de specialitate ca modelul pdlniei cauzalitatii. El a fost propus in 1960
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de catre A. Campbell, W. Miller si D. Stokes. Ei sugereaza ca procesul de cristalizare a unei
opinii parcurge mai multe etape, in fiecare dintre ele actionand, independent sau in conjunctie,

diferiti factori care vor contribui la formarea si insusirea opiniei.

T, T, i Ty

Fig. 5. Modelul palniei cauzalitatii in formarea opiniilor (Hennessy, 1965/1981, p. 113)

Existd doud abordri ale relatiilor dintre opinia publici si politica. In cadrul uneia dintre
acestea, in societatile democratice exista doua modele de relatii dintre opinia publica si politica:

1. modelul democratic clasic;

2. modelul democratic antreprenorial.

Primul model — clasic — se fundamenteaza pe ideea, potrivit careia preferintele publicului
ar trebui sa controleze politica si normele democratice fac posibil acest control. Modelul democ-
ratic clasic este asociat cu notiunea de ,,democratic reprezentativa”. Pentru ca oamenii nu au
timp si nici abilitati speciale pentru politica, ei aleg, prin acest vot, anumite persoane care ii
reprezinta atunci cand se iau decizii politice. In cadrul acestui model, opiniei publice ii revine
rolul de a comunica liderilor politici preferintele populatiei [22, p. 59].

Modelul democratic antreprenorial se fundamenteaza pe ideile politologului american
Joseph Schumpeter, expuse in lucrarea Capitalism, Socialism and Democracy. Autorul critica
modelul clasic pentru ca in cadrul lui se acorda o prea mare importanta cetatenilor in deciziile
politice. ,,Masa electorala este incapabila sa actioneze altfel decat prin aplicarea stampilei pe
buletinul de vot... Ar trebui sa se faca o diviziune a muncii intre alegatori si alesi. Cetatenii nu ar
trebui sa incerce sa influenteze in deciziile lor politicienii, respectand diviziunea muncii intre ei
si acestia” [251, p. 60].

Modelul democratic antreprenorial este inspirat din managementul economic al leader-
shipului competitiv. Conform acestuia, deciziile politice apartin elitelor, cetatenii nu sunt decat
,,oameni de paie”, simple marionete. In cazul acestui model — criticat in mediile stiintifice — opi-
nia publica nu joaca decat un rol minor, opiniile cetatenilor fiind lipsite de importanta autentica.
Teoria savantului american se inspird, credem noi, si din filosofia lui Platon in cetatea antica

(apr. 427-347 1.Hr.), care considera ca ,, ... intrucdt cetagenii nu pot intelege complexitatea
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actului de guvernare, casta conducatorilor nu ar trebui sa ia in considerare atitudinile maselor,
incapabile de 0 cunoastere autentica a vietii sociale”. Amintim ca Platon a plasat opinia (doxa)
intre cunoastere si necunoastere, aratand ca are un domeniu diferit de cel al stiintei (logos).

Unul dintre mecanismele cele mai des utilizate de tatonare a opiniei publice sau de formare
a ei in favoarea sau defavoarea unui actor politic este zvonul. In diseminarea unui zvon rolul
mass-media este decisiv. Media nu e intotdeauna neutra. Poate fi folosita in campaniile electo-
rale pentru a destabiliza adversarul politic prin diseminarea unui zvon pe seama lui. Odata intrat,
zvonul in media de masa, e foarte greu de scos. Zvonul este un instrument politic convenabil
pentru ca de obicei ascunde identitatea sursei, care scapa astfel de responsabilitate. Mai mult,
deseori acestea o fac in mod premeditat, fiind angrenate in partizanate si linsaj mediatic.

Mass-media accelereaza propagarea zvonurilor si le reduce in acelasi timp durata de viata.
Media culege zvonurile si le face cunoscute unei audiente foarte largi. Uneori, media are surse
neoficiale in guvern si in organizatiile politice, care o tin la curent cu ceea ce se vorbeste in inte-
riorul institutiilor.
subiectele considerate tabu. In momentul de fata, opinia publica din tara noastra manifestd o deose-
bita sensibilitate la zvonurile (sau realitatile) legate de proprietatile, coruptia, sanatatea, cinstea,
competenta si sexualitatea politicianului.

Ralph Rosnow, care s-a preocupat, in mod special, de cercetarea psihodinamicii comunica-
rii neformale in ansamblu, considera zvonurile un fenomen informational mai specific si care
joaca un puternic rol emotional, aproape catharsic. Se considera ca intensitatea zvonului (iminenta
aparitiei, viteza si perimetrul raspandirii, gradul de influenta asupra comportamentului maselor)
este direct proportionala cu gradul de probabilitate a acestuia si deriva din importanta continutu-
lui si nivelul de imprecizie a informatiei despre subiectul ce prezinta interes. Aceasta afirmatie
poate fi exprimata prin urmatoarea formula:

Intensitatea zvonului = interesul x deficitul de informatie.

Intr-un mod mai simplificat, ar arita astfel:

Z =1 x D (Z—zvonul, I —interesul, D — deficitul de informatie) [56, p. 109].

Filosoful francez J. Kapferer precizeaza ca exista cateva mari teme ale zvonului politic:
mdna ascunsa (puterea secreta care face jocul), acordul secret, banii, sandatatea, sexul, limbajul
dublu, imigragia. Zvonurile sunt utile in crearea imaginii politicienilor. Zvonurile ,,se insinucaza
in fisurile fiecaruia, 1i exploateaza punctul vulnerabil, dobandind astfel o credibilitate puternica:
par plauzibile” [56, p. 110].
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Raspunzand la intrebarea de ce exista zvonuri politice care se propaga si altele care se sting
foarte repede, Kapferer scrie ca zvonul politic ia amploare numai daca informatiile pe care le
cuprinde se potrivesc cu imaginea politicianului incriminat. Consonanta cognitiva nu permite alt-
ceva. Festinger scrie ca, ,, atunci cand e prezenta disonanta, in afara de incercarea de a 0 reduce,
omul va evita in mod activ situatiile si informatiile susceptibile sa sporeasca disonanta”. Acest
lucru explica de ce zvonurile care nu sustin ceea ce publicul era deja inclinat sa creada nu supra-
vietuiesc mult timp.

In baza observatiilor vizavi de lansarea zvonurilor si consecintele acestora in spatiul public
autohton, constatam ca putem identifica doua tipuri de zvonuri ca instrument de management al
opiniei publice. Acestea sunt zvonurile prezicatoare si zvonurile intengionate. Zvonuri prezica-
toare sunt considerate cele care provin din scurgerile de informatii. Zvonuri intentionate pot fi
considerate acelea care au sarcina de a pregati opinia pentru un eveniment si a o face chiar favo-
rabild. In acest sens, putem invoca elaborarea unei strategii de comunicare cu electoratul. in
campanile electorale sunt utilizate deseori zvonurile intentionate, care au drept scop discreditarea
oponentilor politici.

Asadar, tehnologiile de formare a opiniei publice in contextul constructiei unei imagini
plauzibile au facut obiectul de studiu al multor practicieni PR. Intre acestia este si Dick Morris,
consilier al presedintelui american Bill Clinton, autorul lucrarii Noul Principe (1999), precum si
Jonathan Powell, consilierul de imagine al premierului britanic Tony Blair — cu lucrarea intitu-
lata Noul Machiavelli.

in lucrarea americanului Dick Moris, Noul principe, descoperim mai multe teze care pot
contribui la managementul prestatiilor unui lider politic, care trebuie sa tina cont de opinia pub-
lica. Ne vom opri la unele dintre ele:

Prezensa mesajului pozitiv. In politica moderna mesajul pozitiv al unui candidat despre o
problema a devenit mai importanta decat banii, imaginea, atacurile negative si partizanatul poli-
tic. Electoratul se hraneste cu o cantitate coplesitoare de informatii despre procesul politic. Daca
in anii ’60 electoratul se inspira din opiniile liderilor, astazi, acesta se informeaza personal. Si
prin aceasta autorul se deosebeste de Machiavelli. Moris vorbeste de alegatori rafinati.
Machiavelli — despre multime/prostime care poate fi satisfacuta si uluita si de conducatorul care
are nevoie de virtu si de fortuna.

O alta precizare ar fi ca pe masura ce electoratul a devenit mai increzator in sine, a scazut
increderea fata de politicieni. Electoratul doreste sa gandeasca independent si nu mai vrea sa
cumpere ideile ideologilor de dreapta sau de stanga. Alegatorii au nevoie de informatii, nu de

ideologii. Ei isi schimba ideile pe masura ce afla fapte noi.
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Un candidat mai bogat, dar cu un mesaj mai slab, pierde in fata unui candidat mai sarac,
dar cu un mesaj mai puternic, atata vreme cat cel de-al doilea are suficienti bani sa-si faca cu-
noscut mesajul. Caracterul conteaza mai putin, mesajul capata teren. Sa convingi pe cineva este
mai ieftin decat sa-l faci sa te placa. Pe masura ce ideile candidatului au ajuns sa conteze mai
mult decat personalitatea, sau caracterul candidatului, campania este mai putin costisitoare. Solugia
pentru o campanie ieftina — evitarea cheltuielilor pentru altceva decat pentru mesaj [102, p. 117].

Capitolul despre mass-media este si el foarte revolutionar. Alegatorul american este supra-
dotat si sute de milioane de dolari se duc pe apa sambetei sub iluzia ca presa ar putea sa-i dea
vreo idee alegatorului, 1i va arata pe cine sa voteze, pe cine sa urasca. Prin urmare, mesajul este
mai important decat banii. Temele sunt mai importante decat imaginea.

Prin urmare, opinia publica este vulnerabila la mesaj, mai putin la personalitate.

Noul Machiavelli de Jonathan Powell este construita din 12 capitole, iar denumirea fieca-
ruia coincide cu 0 maxima scrisa de Nicolo Machiavelli in Principele. Dintre maximele si reco-
mandarile pe care autorul le face, am remarca:

,Este esential ca litera legii sa fie aceeasi pentru oricine, inclusiv pentru cei aflati la
putere.”,,Numirea unui cabinet este o chestiune politica, nu de resurse umane”. ,,Un prim-
ministru intelept ar ignora totusi opozitia si ar merge hotarat inainte cat este puternic, in loc sa
avanseze gradual si sa permita o crestere a rezistentei” [102, p. 57-59].

Ceea ce a vrut sa faca Machiavelli in Principele era sa dea sfaturi unui conducator cum se
poate ajunge la guvernare si cum se poate mentine puterea. In acest sens, a enuntat apoi calititile
necesare unui principe si a dat sfaturi cu privire la exercitarea puterii. Meritul lui Powell consta
in faptul ca acesta a incercat sa faca, la o0 distanta de epoci, o comparatie intre sfaturile lui
Machiavelli si modul de a actiona, aflandu-se in exercitiul puterii, a premierului britanic Tony
Blair. Aceste evocari ne fac sa deducem aproape fara urme de scepticism ca situatii absolut inedite
in politica nu exista si ca ceea ce constituia o oportunitate pentru principele lui Machiavelli poate
fi deosebit de util pentru un principe in Europa moderna. Bundoara: ,,Principele care obyine
puterea intr-un stat dintr-o favoare a locuitorilor sai trebuie sa cantareasca bine care sunt cauzele
pentru care acestia au facilitat venirea sa; iar daca se dovedeste ca nu au actionat din afecyiune
naturala pentru el, ci doar din nemulyumire faza de guvernarea anterioara, atunci i va fi extrem
de greu sa-i pastreze ca prieteni, de vreme ce i va fi imposibil sa 7zi mulfumeasca [102, p. 60].

Pe langa curaj si instinct, liderii trebuie sa dobandeasca asa calitati cum ar fi: competenya,
capacitatea de comunicare, charisma, perspectiva. Precum spunea Machiavelli despre noii lideri,
un principe trebuie si ofere dovezi frapante ale capacitatii sale [102, p. 72-76]. in opina lui

Powell, charisma poate fi dobandita, nu este o calitate inerenta cu care te nasti. Chiar si
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persoanele care nu au charisma din nascare, insista autorul, precum Mihail Gorbaciov sau John
Major, pot face capetele sa se intoarca atunci cand intra in sala, datorita tinutei lor demne, prin
ceea ce Max Weber numea ,,rutinarea charismei”. Un ingredient esential al charismei este opti-
mismul. Powell vine si cu argumente relevante din competitiile electorale: Blair versus Major,
Bush Jr. versus Gore, Obama versus McCain, Clinton versus Bush Sr. etc.

Powell abordeaza, in continuare, importanta opiniei publice in sistemul politic modern,
confirmand cat de importanta este pentru un prim-ministru opinia publica. ,,Sondarea opiniei
publice este un instrument esential al prim-ministrilor, dar sondajele, precum secretele de spio-
naj, trebuie manuite cu grija.'? Fara acestea, un lider modern conduce orbeste” [102, p. 209].

Totodata, autorul atentioneaza ca sondajele reprezinta 0 imagine a trecutului, nu o viziune
asupra viitorului. ,,Cifrele te ajuta sa iti localizezi pozitia in ocean si iti pot spune ceva despre sta-
rea valurilor, dar nu iti ghideaza cursul. De aceea, un lider intelept trebuie sa foloseasca sondarea
cantitativa ca un instrument, dar nu ca un substitut al propriilor instincte politice ” [102, p. 211].

Pentru a crea o opinie frumoasa despre un lider politic, este important sa contactezi oricand
presa favorabila. Autorul monografiei recunoaste ca de fiecare datia cand lucrurile deveneau
complicate, era necesar de improspatat contractul cu jurnalistii. Staff-ul lui Blair facea in acest
sens invitatii la pranz catre redactorii-sefi in micuta sala de mese de la Numarul 10 [102, p. 291],
chiar daca, recunoaste autorul, contactul intim intre lider si jurnalisti nu este mereu recomandat.
Machiavelli spune ca un principe trebuie sa se gandeasca mereu cum sa evite actiunile ce l-ar
face urdt si dispreguit. Un prim-ministru prudent, sfatuieste Power, va pastra 0 anumita distanta
fata de presa si 1i va vedea atat de rar pe jurnalisti, incat intalnirile sa li se para un eveniment
special.

O opinie separata referitoare la abordarea opiniei publice, mai exact, vizavi de sondajele de
opinie, are francezul Pierre Bourdieu, care afirma ci opinia publici nu existd [270]. In context,
Bourdieu se refera la cele trei postulate pe care sondajele se bazeaza in mod implicit. Toate
anchetele de opinie presupun ca toata lumea poate avea o0 opinie; sau, altfel spus, ca a produce o
opinie este la indemana [a la portée] tuturor. Cu riscul de a rani un sentiment naiv democratic, as
contesta acest prim-postulat. Al doilea postulat: se presupune ca toate opiniile valoreaza la fel.
Cred ca se poate demonstra ca acest lucru este fals si ca a cumula opinii care nu au deloc aceeasi
forta reala duce la productia de artefacte lipsite de sens. Al treilea postulat implicit: simplul fapt

de a pune aceeasi intrebare tuturor presupune ipoteza ca exista un consens asupra problemelor

12 1n perioada de aflare la Numarul 10, Tony Blair a fost sustinut in ceea ce priveste cercetarea opiniei publice de doi
experti americani din staff-ul presedintelui Bill Clinton.
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existente, altfel spus, ca exista un acord asupra intrebarilor care merita sa fie puse. De asemenea,
se pune sub semnul intrebarii reprezentativitatea esantioanelor. Li Se mai reproseaza ca pun
intrebari partinitoare [biaisées] sau ca formuleaza intrebarile intr-0 maniera partinitoare. Astfel,
de exemplu, se incalca preceptul elementar al constructiei unui chestionar care cere sa ,,acordam
sanse egale” tuturor raspunsurilor posibile.

Daca vrem ca in competitiile electorale sa fie mai putin absurd — continua autorul — oame-
nii trebuie sa detina mijloacele de a produce opinii; trebuie sa detina, deci, mijloacele de a si le
apropria. Aceasta inseamna ca este nevoie de 0 educatie politica reala incepand chiar cu scoala
primara [270].

Pentru a eficientiza relatiile dintre opinie si politica, vom evoca si legile opiniei publice
elaborate de Hadley Cantril. Astfel, evidentiem cateva momente pe care trebuie sa le cunoasca
actorii politice:

1. Opinia publica este determinatd mai puternic de fapte decat de vorbe.

2. In situatii critice, oamenii devin mai atenti la modul de conducere: daca au incredere in
lideri, 1i sustin mai mult decat de obicei; daca nu au incredere, devin mai putin inga-
duitori fata de conducere decat de obicei.

3. Oamenii au opinii diferite si sunt capabili sa-si formeze mai usor opinii despre scopuri,
decat despre modalitatea de atingere a scopurilor [22, p. 63].

Concluzionand, vom afirma ca formarea opiniei publice in sensul dorit de subiectul politic
constituie una dintre sarcinile de baza ale relatiilor publice in spatiul politic. Pentru a detine sau
mentine puterea, liderii politici au urmarit intotdeauna sa-si asigure o sustinere din partea opiniei
publice. Nu in zadar, conceptiile despre guvernare au determinat marii ganditori sa elogieze opi-
nia publicd. Inca Lucius Annaeus Seneca constata ca vocea poporului este divina: ,,Credefi-md,

glasul poporului este divin”.

2.2. Premise culturale in persuasiunea opiniei publice:

mitul, stereotipul si brandingul politic

Politicul si persuasiunea sunt doua concepte convergente in spatiul public. Persuasiunea
este 0 forma de influenta sociala prin care oamenii sunt convinsi sa adopte un anumit tip de
gandire sau 0 anumita atitudine prin intermediul unor tehnici de natura rationala sau afectiva.
Inca Aristotel, cel mai de seama dintre teoreticienii Greciei antice, afirma ca persuasiunea este

alcatuita din doua tipuri de argumente — artistice si non-artistice.
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In virtutea teoriei aristotelice, persuasiunea se poate baza pe trei elemente ori pe o combi-
natie a acestora: credibilitatea sursei (ethos), apelul emotional (pathos), apelul logic (logos). O
persoana credibild are sanse mai mari de a fi ascultata cu atentie si astfel de a convinge publicul.
Logos se referd la persuasiunea care decurge din abordarea logica si argumentata a discutiei.
Rationamente, dovezi, demonstratii stiintifice, explicatii, toate sunt intentionate sa modifice con-
ceptia publicului despre un anumit subiect si mai departe sa influenteze convingerile si atitudi-
nile. Pathos face apel la emotiile ascultatorului si Se axeaza pe determinarea unor reactii la nivel
afectiv. Tot ce tine de sfera creativa si sentimentala, de la reclame la propaganda si de la traditie
la credinte actioneaza asupra atitudinii, in primul rand, cu ajutorul afectelor si mai putin sau
chiar deloc cu ajutorul ratiunii [57, p. 24].

Prima definitie elaborata de Winston Brembeck si William Howell in anii ’50 constata: ,,0
incercare constienta de a schimba gandurile si actiunile, manipuland motivatiile oamenilor in
raport cu telurile predominante”. In anii 70 autorii au schimbat definitia persuasiunii, prezen-
tand-0 ca pe 0 ,,comunicare prin care se intentioneaza sa se influenteze alegerea” (1976).

Pentru Burke este important sentimentul de identificare — concept similar ,, temeiurilor
comune” aristotelice. In teoria lui Burke, cand apare identificarea adevirata, agentii persuasivi
actioneaza, cred si vorbesc la fel ca si auditoriul [57, p. 125]. Astfel, persuasiunea se produce
daca exista cooperare intre sursa si receptor. Fenomenul mai poate fi numit bucuria identificarii.

Efectul temeiurilor comune se face simtit in timpul campaniilor electorale, in contextul
prezentarii programelor electorale. Sprijinul pe care il acorda anumite publicuri unui competitor
electoral se datoreaza anume identificarii temeiurilor comune.

Ch. Larson extinde definitia de persuasiune, invocand o stare de identificare intre sursa si
receptor:,,Persuasiunea este 0 creare impreuna a unei stari de identificare intre sursa si receptor,
ca urmare a utilizarii simbolurilor” [57, p. 24]. In aceasta definitie persuasiunea nu e localizata
pe sursda, mesaj sau receptor, ci pe toate acestea in mod egal. Ele coopereaza pentru a crea un
proces persuasiv.

In viziunea lui Jean-Noel Kapferer, persuasiunea este analizata in general sub trei aspecte:

+ al structurii mass-media — 0 abordare sociologica si politica (cine controleaza informa-
tia?; cui apartin mijloacele de difuzare si cum influenteaza grupurile selectia si transmi-
terea informatiei?);

 al continutului mesajelor — grupand lingvistica, semantica, semiotica si antropologia
culturala (sunt mesajele explicite sau latente?; care sunt valorile pe care le transmit?);

« al efectelor comunicarii [56, p. 56].

75



in cercetarea fenomenului persuasiv, Kapferer pleaca de la modelul Yale, care concepe
procesul persuasiunii ca pe o succesiune de sase faze: expunerea la mesaj, receptorul intra in
contact cu informatia; atentie la mesaj; comprehensiunea; acceptarea sau respingerea opiniei pre-
zentate prin intermediul mesajului; o faza de persistenta a schimbarii, in cazul in care receptorul
si-a asumat o atitudine noua; o faza a actiunii in care receptorul va avea un comportament schim-
bat. Succesul fiecarei etape este conditionat de reusita etapei anterioare. Simplificand, pentru ca
influentarea sa aiba loc, este absolut necesar ca ambele etape, receptarea si acceptarea, sa fie
parcurse cu succes [56, p. 193].

Formula persuasiunii ar arata in felul urmator:
INFLUENTARE = RECEPTARE +ACCEPTARE

In viziunea lui Hovland, pentru a schimba o opinie urmeaza a fi parcurse urmitoarele etape:

a. se recomanda o0 opinie care joaca rolul de stimul;

b. in cazul in care subiectii dau atentie acestui lucru si inteleg mesajul, raspund, reactio-

neaza, incep sa mediteze la opinia initiala, dar si la opinia recomandata;

c. subiectii isi schimba atitudinea, daca li se ofera stimulente pentru a face acest lucru [36,

p. 106].

Dupa Gass si Seiter, persuasiunea presupune una sau mai multe persoane implicate in acti-
vitatea de creare, intensificare, modificare sau suprimare a parerilor, atitudinilor, intentiilor,
motivatiilor si/sau comportamentelor in cadrul restrictiilor unui anumit context de comunicare
[45, p. 53].

Mitul si persuadarea opiniei publice

Ca si orice forma de comunicare in masa, persuasiunea are instrumentarul sau de influen-
tare a opiniei publice. Un rol dominant in acest sens ii revine mitului politic. Fiecare societate isi
are propriile mituri, care consoleaza sau, dimpotriva, mobilizeaza. Pentru societatea americana,
bundoard, in comunicarea politica, sunt importante miturile care unifica constiinta colectiva, for-
litatea succesului”, ,,visul american”, ,,democratie si liber antreprenoriat”.

Prezenta miturilor unificatoare poate fi usor perceputa si in discursurile de inaugurare ale
presedintilor americani. Le gasim si in discursurile lui Obama, considerate printre cele mai
puternice discursuri ale presedintilor americani.

,.In seara asta, acum 200 de ani, dupd ce fosta colonie a cdstigat dreptul de a-si construi
propriul destin, avem datoria sa perfectionam uniunea noastra pe viitor” [286]. Observam

apelul la sofismul ad-verecundiam, care semnifica revenirea sau amintirea traditiilor, prin prisma
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evocarii trecutului glorios, ce a generat ascensiunea. ,,Mergem inainte datorita voud ... As vrea
sa-1 mulfumesc fiecarui cetafean american care a participat la alegeri” [348]. Multumirea are
un efect direct, ce mentioneaza rolul si importanta decizionalda a unui alegator si de asemenea
asumarea responsabilitatii celui ales in fata alegatorului.

O forta persuasiva de necontestat in discursul politic este tema patriotismului si a valorilor
fundamentale in societatea americana. Aceasta este prezenta si in discursul de victorie al prese-
dintelui american :

LAceasta tara are mai multe avuyii decdt orice alta nagiune, dar asta nu ne face mai bogayi.
...Ce face America sa fie exceprionala sunt relagiile care ne ¢in unigi cu cele mai diferite nagiuni
din lume... Libertatea pentru care mulsgi americani au luptat si au murit nu poate exista fara
responsabilitafi si drepturi. lar printre acestea se numara dragostea, caritatea, datoria si patrio-
tismul. Asta este ceea ce face America sa devina mareata” [348].

Mitul politic are o mare putere de patrundere in constiinta maselor. Imaginarul politic
intervine permanent pentru a exploata trecutul si a legitima prezentul — atat in societatile totali-
tare, cat si in cele democratice. In lucrarea sa Mituri si mitologie politicd, Raoul Girardet observa
ca, din inventarul clasic al imaginarului politic intens utilizate de societatile comuniste fac parte
mitul Varstei de Aur, al Revoluyiei salvatoare ori al Complotului malefic [47, p. 16].

Un inalt randament persuasiv in perceperea politicii globale este considerat mitul Imperiul
Raului. Este mitul lansat in perioada razboiului rece de presedintele american Ronald Reagan la
adresa URSS. In baza acestui mit, in cursa pentru inarmare, URSS se avanti in competitie cu
SUA i, in consecinta, are de suferit si economia sovietica. Cateva decenii mai tarziu, din acesta
s-a inspirat si presedintele american George Bush Jr, vorbind despre ,,axa raului”, din care faceau
parte Iranul, Siria si Republica Populara Democrata Coreeana. Se inscrie in aceasta ordine de idei
si embargoul impus de lumea occidentala — SUA, UE — Federatiei Ruse, urmare a alipirii Krimeei.

Una din legendele literaturii americane, care detine 0 puternica fortd persuasiva, este
Ingelepciunea omului din popor. Cand ne alegem liderii, avem incredere in persoanele modeste.
Presedintii americani au pus accentul pe originile lor modeste. Reagan a facut caz de originea sa
umild in Dixon, Illionois, iar Bill Clinton a tinut sa faca cunoscut faptul ca a vazut lumina zilei
intr-0 casuta simpla din Hope, Arkansas. Mitul este valabil si pentru alte culturi si sisteme poli-
tice. Simpletea, virtutile omenesti, cum ar fi iubirea, compasiunea, dar si umorul in discursul
public rostit vin sa contureze imaginea de om din popor, de om obisnuit. Tehnologia a fost
utilizata si de Obama: ,, Lasati-ma sa o spun public”’, declara Obama in discursul sau de victorie.
,Michelle, nu te-am iubit niciodata mai mult ca acum” [348]. Vom constata umanizarea imaginii

de politician, prin prezentarea laturii de familist ideal, care chiar dupa 20 de ani de casnicie este
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capabil sa spuna public o declaratie de dragoste. Aceeasi referinta de familist se directioneaza
catre Sasha si Malia: ,,Si eu sunt atdt de mandru de voi. Dar trebuie sa va spun ca deocamdata
un singur cdine este probabil suficient”. Precizam ca pentru umanizarea chipului liderului politic
cercul familiei se extinde, cuprinzand si animalele domestice. Aceasta pentru ca in spectacolul
politic, afirma francezul Roger-Gerard Shwartzenberg, nimic nu este accesoriu sau lipsit de
valori [116, p. 121].

Ideea patriotismului se apropie foarte mult conceptual de mitul american Posibilitatea suc-
cesului. Protagonistul lui este un tanar care devine om de succes prin multd munca, cinste si
incredere in viitor. Mitul se adreseaza in special emigrantilor ajunsi in SUA si a imbracat 0 forma
mai generala, care le include si pe femei, alte categorii de emigranti, inclusiv cei sositi din Europa.
El incorporeaza valorile muncii asidue, sinceritatii, cinstei, legii si ordinii. Cel care a acordat
atentia cuvenita acestor atribute ale societatii americane a fost Alexis de Tocqueville: ,,Toti ame-
ricanii simt o doringa aprinsa de a urca pe scara sociala. Tofi cauta constant sa dobdndeasca
proprietati, putere, reputagie” [130, p. 110]. Acest mit si-a gasit reflectare prin tehnica personifi-
carii in discursul de victorie al lui Barack Obama: ,,Credem intr-0 America generoasd, intr-0
America plina de compasiune, intr-0 America toleranta, deschisa viselor fiicei unui imigrant
care studiaza in scolile noastre si jura credinga drapelului nostru” [348].

Politicienii recurg frecvent la invocarea miturilor pentru a convinge alegatorii. Printre
miturile cu deosebita forta persuasiva, folosit in special in timpul campaniilor electorale, este
Timpul Mare sau Virsta de Aur (Eterna reintoarcere). Profesorul de istorie a religiilor la Sorbona,
Mircea Eliade, a stabilit ca oamenii resping timpul istoric concret si, in schimb, tanjesc dupa si
incearca adesea 0 ,,intoarcere periodica in timpul mitic al inceputurilor, in ,,Timpul Mare”.
Virsta de Aur sau vremurile de dinainte mai simbolizeaza imaginea unei ordini, a unei armonii
sociale, sunt imagini ale unui trecut legendar. Imaginea vremurilor de dinainte suporta acel pro-
ces de selectie sau de transmutatie caracteristic aducerii-aminte. Astfel, memoria transforma in
legenda niste vremuri privilegiate. In imaginarul politic constelatia Varstei de Aur este conside-
rata cea mai stabila si cea mai actuald. Vdrsta de Aur nu este decat evocarea nostalgica a unei
fericiri trecute si ceea ce este asteptarea intoarcerii acesteia.

Mitul Varstei de Aur a inspirat si a mobilizat electoratul favorabil stangii comuniste din
Republica Moldova in timpul campaniei electorale din 25 februarie 2001. Dupa acest scrutin par-
lamentar fractiunea comunista detinea 71 din cele 101 mandate in forul legislativ de la Chisinau.

Un alt element vital al ,constelatiei” mitologice il constituie Mitul Unitatii. Dupa
G. Ballandier, de regula, Mitul Unitatii, exprimat prin apelul la rasa, popor, isi gaseste aplicarea

cea mai spectaculoasa in sarbatoare, ce plaseaza intreaga natiune intr-0 situatie ceremoniala. In
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contextul teatralizarii politice, am putea afirma ca Mitul Unitatii nu este altceva decat o ,,fuziune
deliranta” a unei societati civile [3, p. 21].

Mitul Unitatii comporta 0 semnificatie deosebita in regimurile totalitare, unde prevaleaza
statul si personalizarea puterii. In asemenea sisteme sarbitorile insotite de defilari, procesiuni
militare sau civile sunt expresii ale dogmei si fortei guvernantilor. Ziua de 1 Mai in timpul URSS
semnifica mai mult decat o sarbatoare a muncii. Ea reuneste, egaleaza, asociaza pentru moment
masele si liderii lor.

In cazul Republicii Moldova, unul dintre cele mai fascinante spatii simbolice ale teatrului
politic al unitatii este Piata Marii Adunari Nationale din centrul Chisinaului. Aceasta ii confera
un anumit sens — cel de oras al puterii, apoi cel de inima a statului moldovenesc. Mitingurile, de
sustinere sau de protest, din Piata Marii Adunari Nationale, organizate de partidele politice repre-
zinta, de asemenea, un model de evocare a mitului unitatii, cu efecte persuasive si mobilizatoare.

In opinia lui Murray Edelman, cand este vorba de putere, miturile nu sunt simple fictiuni,
ci credinte larg acceptate [41, p. 101]. Ceea ce are relevanta in cazul mitului politic este ca el
mizeaza intotdeauna pe afecte si doar rareori pe aspectele cognitiv-rationale. Functia dominanta
a mitului politic este una de linistire, de detensionare a conduitelor angoase, panicate si confuzio-
nate de stimuli sociali contradictorii.

In incheierea constelatiei mitologice este, desigur, mitul Conspirayiei. Dintre documentele
ce s-ar afla la originea Mitului Conspiratiei sunt considerate Protocoalele inteleptilor Sionului,
inspirate de francmasonerie, care la sfarsitul sec. al X1X-lea avea tiraje egale cu cele ale Bibliei.

Conspiratia este inerenta convingerii ca problemele mari nu se datoreaza unor cauze simple.
Richard Hofstadter (1964) a numit acest caz stilul paranoid. In acest caz, atunci cand survine o
problema dificila, singura explicatie pentru aparitia ei este faptul ca un grup puternic a conspirat
pentru o cauza. Argumentul Conspiratiei este omniprezent in viata politica. Hofstadter considera
ca anume conspiratia poate fi invocata atunci cand se intrunesc trei factori ce actioneaza asupra
publicului: frica de a pierde ceva de pret, inregistrarea deja a unei pierderi partiale, neputinta de a
preintampina pierderea. Astfel se nasc lideri charismatici. in momentele dificile se spera ca masele
sa urmeze liderii adevarati pentru a evita conspiratorii [220, p. 57].

in procesul de elaborare a unui scenariu electoral, consilierii de imagine incearca sa trans-
puna actorul politic dintr-un mediu real in unul imaginar, mitologic. Care este itinerarul transfor-
marii din personaj electoral intr-0 persoana charismatica si mai apoi intr-un erou mitologic?
Pentru aceasta se puncteaza urmatoarele variabile ale institutiei Eroului:

Legenda Eroului — selectarea unor momente relevante din biografia candidatului, care ar

pune in evidenta calitatile exceptionale ale Eroului — curajul, onestitatea, profesionalismul etc.
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Dusmanul eroului — de regula, este reprezentat de un subiect abstract — coruptia, saracia,
terorismul, imigratia ilegala etc., pe care eroul are sarcina de a-l invinge, savarsind actul de eroism.

Anturajul eroului — se invoca sustinatorii candidatului; de regula, persoane publice care se
bucura de incredere si simpatie in mediul electoral — oameni de stiinta, reprezentanti de vaza ai
culturii, sportivi de performanta, economisti, politicieni de talie internationala; astfel, in caz de
necesitate, fiecare dintre ei poate deveni un erou.

Anturajul dusmanului — sunt persoane compromise in fata legii si a opiniei publice.

Oponentii eroului — sunt cei care, ajungand la putere, contribuie la intronarea raului social,

adica a coruptiei, saraciei, varsarilor de sange etc. [165, p. 48].

o, =

liber de imaginatii. Mitul, insa, poate fi creat in conformitate cu un plan anume. E. Kassirer no-
teaza: ,,noile mituri politice nu apar spontan, ele nu reprezinta produse salbatice ale unei fantezii
bogate. Dimpotriva, ele reprezinta creatii bine gandite. In sec. al XX-lea, miturile se creeazi
dupa aceleasi reguli ca si arma moderna, fie ca este vorba despre mitraliera sau elicopter”.
Miturile implantate in constiinta sunt capabile sd conduca masele. Iata de ce aparitia miturilor
politice nu este intamplatoare. Mitul politic este utilizat pentru realizarea unui scop politic: lupta

pentru putere, legitimarea puterii [3, p. 61].

Brandingul politic

Interdependenta dintre cultura politica, mentalul maselor si procesul electoral da nastere
unui alt fenomen al pozitionarii actorului politic — brandul politic. Definitiile brandului sunt mul-
tiple. Jurnalistul roman, ex-consilierul presedintelui Traian Basescu, Claudiu Saftoiu, in mono-
grafia sa Jurnalismul politic — manipularea politicienilor prin mass-media, manipularea mass-
media de catre politician, scrie astfel: ,,Brandul de imagine politica este reprezentat de totalitatea
semnelor si caracterelor de personalitate pe care mass-media le include in audienta politica,
relativ la 0 persoani care desfasoara activitati politice constante. in fapt, brandul de imagine po-
litica este 0 sinteza simplista — 0 caricatura, 0 figura compusa din doua-trei trasaturi majore, care
pozitioneaza 0 personalitate politica in mintea electoratului, o data pentru totdeauna. Odata pro-
dus acest fapt, personalitatile politice puternic pozitionate in constiinta audientei politice dintr-o
tara foarte greu isi mai pot schimba perceptia pe care 0 au in electorat. Pentru sfera politicului
romanesc este cazul celor mai proeminenti oameni politici: lon Iliescu, Traian Basescu, Corneliu
Vadim Tudor, Emil Constantinescu. Alte personalitati din Romania au fost cele care au ales sa
promoveze un proiect, o lege, prin consecventa si stabilitate, devenim astfel ,,o marca inre-
gistrata” [115].
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Fenomenul brandingului politic romanesc este reflectat relevant in volumul Cartea prege-
dintilor de Vladimir Tismaneanu si Cristian Patrasconiu. Autorii consider ca brandul se asociaza
cu o doctrina alimentata din proiecte politice. De exemplu, doctrina Constantinescu. Presedintele
Emil Constantinescu a fost un presedinte al tergiversarii [126, p. 142]. Decomunizarea era
atunci o urgenta istorica. Ce l-a impiedicat pe Constantinescu sa creeze o comisie care sa Stu-
dieze crimele comunismului?... Ceea ce a subestimat Corneliu Coposu, si nu doar el, tine de sla-
biciunile umane ale personajului: o vanitate hipertrofiata, orgoliu nemasurat, o fixatie fata de
propria imagine pe care o numim indeobste narcisism [126, p. 144]. In opinia autorilor, existi
asemanari ale presedingilor Romaniei cu alti presedinti de stat din lumea larga: lliescu — Andropov,
Constantinescu — Gorbaciov, Basescu — Eltin [118, p. 221].

Ceausescu se credea uns de Istorie, avea 0 incredere oarba in destinul sau grandios, de
salvator al neamului si de baci nagional [126, p. 227]. Ceausescu s-a format in universul dogma-
tic bolsevic, dar a mers treptat in directia unui nagionalism primordialist, a cultivat mitologia
traco-dacica, a incercat sa prezinte PCR drept continuatorul voievozilor medievali si chiar al
unor Burebista si Decebal. Ceausescu se visa reincarnarea lui Mihai Viteazul. Dar a ramas un
comunist convins, a murit cantand International. Doctrina sa a fost stalinismul nasional.

Iliescu s-a adaptat cameleonic, a mimat si mimeaza democratismul, dar ramane atasat bizan-
tinismului de partid si de stat in care s-a format. Are un magnetism al sau, pe care stie sa-| utili-
zeze. Traian Basescu are un ego pronuntat. A riscat enorm cand si-a asumat condamnarea dicta-
turii comunismului. S-a identificat cu acel demers in ziua de 18 decembrie 2006. Ceea ce il face
pe Basescu uman si interesant este natura de plebeu mereu razvratit, curajul de a spune lucruri
incomode. Traian Basescu este un spirit pragmatic, care a inteles ca modernizarea reala a Roma-
niei inseamna adoptarea valorilor pluraliste si despartirea de trecutul totalitar, fascist si comunist.
Doctrina sa este legata de proiectul sau politic: stat de drept, respect pentru Constitutie, lupta im-
potriva coruptiei, euroatlantismul autentic, nu mimat, lupta cu mostenirile leniniste [126, p. 225].

Brandul reprezinti o suma de valori, pe care le are un anumit produs. in cazul nostru — un
lider politic. De exemplu, Che Guevara este un brand? [279, p. 6]. Incontestabil, imaginea aces-
tui lider politic a trecut de la stadiul de produs la cel de marca. Guevara facea revolutii, de unde
s-a desprins si ideea de rebeliune, de opozitie, de atitudine antisistem. Aceasta valoare s-a distilat
in timp si I-a transformat in brand. Fiecare brand se pozitioneaza pe piata, atribuindu-i o calitate
anume ,,produsului”. Chiar si comunismul poate deveni un brand. Astfel, Lenin este asociat ideii
de utopie politica, el reprezentand comunismul idealist. Stalin este simbolul represiunii, iar
Gorbaciov intruchipeaza ideea utopiei reformei. Presedintele Federatiei Ruse, Vladimir Putin

este un simbol al autoritarismului charismatic. Putin este un brand politic.
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Comunismul roméanesc a dat un singur brand — brandul Ceausescu: geniul Carpatilor, pentru
striini — Ceausescu-dictatorul, pentru romani — Marele fiu al fgrii, Erou intre eroi. In Occident a
reusit sa-si impuna imaginea unui lider socialist independent de URSS. De aceea, lozinca din
perioada lui Gheorghiu-Dej: ,,Stalin si poporul rus fericirea ne-au adus!” dupa 1965 a fost inlo-
cuita prin alta: ,,Ceausescu si poporul, patria si tricolorul!” [274].

Pentru mentalul electoratului moldovean epoca comunista a dat nastere brandului politic
Ivan Bodiul, de unde si sintagma epoca bodiulista. Si unul, si altul au lasat frumoase amprente
,arhitecturale” ca o amintire a Epocii de Aur. Ceausescu a lasat romanilor metroul si Casa
Poporului. Bodiul, la Chiginau — faimoasa Sala cu Orga, Teatrul de Opera si Balet, tronsonul de
drum ce uneste Botanica de sus cu centrul Chisinaului etc.

Totusi, brandul politic pune in prim-plan individualizarea si nu utilitatea actorului politic.

Arhetipul

Imaginea liderului politic, dupa cum sustine cercetatorul rus V. Pazin, este ecoul social al
trairilor launtrice ale individului. Imaginea reprezinta, de fapt, o proiectie in politic a alegatorului
insusi. Omul politic devine oglinda alegatorului sau, in care cel din urma incearca sa descopere
ceea ce este ascuns in adancurile sufletului sau (teoria echilibrului perceptiv). Astfel, brandul
liderului politic poate fi tratat ca un model de ,, proiectie a arhetipului” [172, p. 29].

Arhetipul este termenul intalnit in filozofia lui Platon. Este conceptul care desemneaza
modelul prim, originar, ideal al obiectelor sensibile. In interpretare non-platoniand — model dupa
care se face o lucrare. Cu ajutorul acestor arhetipuri candidatul ,,se pozitioneaza” in constiinta
electoratului. K. Hung a numit arhetipurile ,,albii de rauri secate”, care indreapta cursul fluviului,
cand acestea se umplu cu apa”. lar arhetipul cel mai potrivit este cel al liderului-Erou, capabil sa
infranga Dragonul. Se produce astfel un clivaj de arhetipuri — Forfa Alba si Forta Neagra.

Elaborarea celor mai puternice branduri politice nationale se fundamenteaza pe arhetipurile
culturii nationale. in cultura rusi, de exemplu, pot fi identificate 12 tipuri de personaje —
12 tipuri de arhetipuri: Durak — prostanacul — se asociaza cu arhetipul Simplete; Bogatdr — se
asociaza cu arhetipul Eroism. Pentru rusi, de exemplu, este relevant arhetipul Ivan-Tarevici, ce
simbolizeaza Devotamentul, Puterea. Arhetipul Vasilisa cea Frumoasa Bacunuca Ilpexpacnas —
Schimbare si lubire. Arhetipul Pestisorul de Aur — magie, Mama — Grija, Baba-Cloanta, Koscei —
Revolta [165, p. 72].

Sociologul rus Dmitrii Olsanski propune, la randul sau, 0 ampla tipologie de arhetipuri
[172, p. 171]:
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Tarul este liderul cu o putere energizanta deosebita. Este imaginea lui Eltin — ,,farul Boris”,
politicianul nr. 1 din Rusia, care preia puterea de la ideologul si indecisul M. Gorbaciov. Actual-
mente, farul rosu de la Kremlin este Vladimir Putin.

Sobarul — este rolul, pe care Olsanski |-a rezervat fostului primar al Moscovei, lurii
Lujkov. Aceasta s-a aflat la guvernarea Moscovei timp de 15 ani, dupa destramarea URSS.
Notiunea de ,,sobar” se mai asociaza cu aceea de negustor. Energia sa expansiva se prolifercaza
nu pe verticala, ci pe orizontala, fiind interesat de cucerirea unor ,,noi teritorii”’. Guvernatorul
orasului nicidecum nu poate fi un far.

Secretarul de partid este arhetipul lui Ziuganov, care in 1996 a devenit 0 umbra a lui
B. Eltin. Este omul nepregatit sa ia puterea in mainile sale. Se considera ca in alegerile din 1996
Ziuganov se temea mai mult de eventuala sa victorie decat Eltin de esecul sau. Anume acesta a
fost motivul principal al temperarii actiunilor electorale ale candidatului comunist dintre turul
intai de scrutin si cel de-al doilea.

Arhetipul pontatorului — persoana care mizeaza (ponteaza) la jocurile de carti. De regula,
acestia ,,se aprind” repede in public, dar in culise apar cu totul in alta ipostaza — epuizati, Obositi
(imaginea lui Vladimir Jirinovski).

Preotul raspopit este modelul lui Mihail Gorbaciov, primul si ultimul presedinte al URSS.
A ,abdicat” de la putere, ca mai apoi sa-si argumenteze greselile comise. ,,El a distrus puterea —
scrie Olsanski, — si tot restul vietii este nevoit sa se justifice asemenea unui preot-raspopit, care a
inceput sa tind prelegeri despre comunismul stiingific”.

Sociologul rus V. Amelin se refera la patru modele fundamentale de arhetipuri, utilizate in
campaniile electorale in spatiul postsovietic. Acestea sunt: Inteleptul, Apdrdtorul, Tarul-bun,
Luptatorul pentru adevar. Fiecare stat, regiune dispune de setul sau de arhetipuri, pornind de la
istoria si traditia seculara [145, p. 155]. Fiecare figura-arhetip presupune implicit si 0 anumita
mitologema, 0 matrice ce contine concomitent si formularea problematicii si modalitatile de so-
lutionare a lor. Analizand acest proces, putem gasi raspuns la intrebarea de ce poporul rus I-a
idealizat in 1990 pe Eltin, iar in 2000 — pe Putin. Sau, de ce electoratul moldovean I-a ales prese-
dinte in 1990 pe Snegur, in 1997 — pe Lucinschi, iar in 2001 — pe Voronin, iar in 2016 — pe socia-
listul 1gor Dodon.

Si losif Dzealosinski propune o clasificare de personaje politice mitologice (arhetipale)
[145, p. 157]:

» Ocrotitorul, obladuitorul este personajul care se realizeaza prin savarsirea unor fapte

bune, de protejare si sustinere a celor saraci, vulnerabili. Acesta poate fi actorul politic

care pune accentul pe politicile sociale din programul politic. De regula, politicile
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sociale ,,blande” reprezinta atu-ul politicienilor de stanga.

« Satana este 0 intruchipare a raului si a puterii nelimitate, antipodul Ocrotitorului. in
alegerile prezidentiale din 1996 din Rusia, conform autorului, aceste roluri le-au revenit,
respectiv, liderului comunist Ziuganov si democratului Eltin.

Psihologul rus A. Dobrovici distinge inca cateva alte arhetipuri care, de asemenea, se rega-

sesc in viata politica [175, p. 158]:

* ldolul — popular, cu notorietate, se bucura de recunostinta si respect.

» Sarpele vede toate laturile slabe si in orice moment va poate ataca.

Aparitia si mentinerea unui brand presupune respectarea unor reguli anumite. Ne referim,
desigur, la legile imuabile ale brandului, dupa Al Traut si Laura Ries. Astfel, daca se vrea con-
struirea uni brand puternic in mintea electoratului, acesta trebuie restrans (Legea expansiunii).
Esenta brandului trebuie redusa la o singura idee sau un singur atribut. Dupa ce un brand intra in
posesia unui cuvant, este greu pentru oponenti sa-I mai fure (Mitterand — forta linistita, Mercedes-
Benz — prestigiu). Este nevoie sa fie gasit un cuvant codificat pentru prestigiu (Legea cuvdntului)
[106].

In aceasta ordine de idei, putem identifica cateva branduri de imagine politici pe arena
internationala care s-au cristalizat in memoria colectiva.

Ex-premierul israelian Ariel Sharon (2001-2007), supranumit in popor ,,Regele Arik”,
eroul militar sau De Gaulle israelian, care a taiat nodul gordian Fasia Gaza si a revolutionat
viata politica a tarii. Sharon a servit in armata israeliana timp de 25 de ani, retragandu-se cu
gradul de general. La 14 ani era deja inrolat in trupele paramilitare ce activau in Palestina. La 20
de ani, in timpul Razboiului de Independenta al Israelului din 1948, era comandant de brigada.
Participd, ca un adevarat erou in timpul ,,Razboiului de 6 Zile”, iar in 1973 traverseaza cu armata
sa Canalul Suez — in Razboiul de Yom Kippur —, aducand victoria in razboiul impotriva
Egiptului. Marea realizare a mandatului sau insa va ramane pasul urias pe care l-a facut in direc-
tia procesului de pace cu Organizatia de Eliberare a Palestinei, prin retragerea colonistilor evrei
de pe Fasia Gaza'®, aceasta fiind considerata un ,,cosmar” geopolitic din Orientul Apropiat —
dupa 38 de ani de ocupatie. Sharon renunta la acest teritoriu, la fel cum presedintele francez de
Gaulle, fondatorul celei de-a VV-a Republici, a renuntat la Algeria. Aceasta decizie curajoasa 1i
poate asigura ex-premierului israelian pe buna dreptate si brandul politic de soldat al pdacii [49,
p. 182].

13 Creat prin armistitiul din 1949, Teritoriul Gaza cuprinde 378 km patrati, avand o lungime de 30 km de la Nord la
Sud si o latime cuprinsa intre 9 si 13 km. Acordul de la Oslo a lasat un sfert din aceasta miniprovincie israelienilor,
restul — constituie Teritoriul Autonom Palestinian al Gazei.

84



,, Fanaticul din Teheran” — asa i se spunea ex-presedintelui Republicii Islamice Iran,
Mahmud Ahmadinejad (din 3 august 2005-2013). Este considerat creierul Jihadului nuclear.
Avea 0 viziune fixa: forta si antiamericanismul. Ahmadinejad este expresia unei energii cumplite
si inteligibile pentru societatile Occidentului. El coboara dintr-o osmoza popular-religioasa si nu
din arta diplomatiei. Nu este un jucator, ci un monolit. Crede in sensul mesianic al istoriei. Seful
statului iranian crede in Mahdi, episodul apocaliptic care marcheaza revenirea in lume a Celui
de-al Doisprezecelea Imam, la sfarsitul istoriei. Iranul va dicta atunci dominatia lumii islamice si
va impune inclinarea ultima a Occidentului, inainte de iesirea din scena [132, p. 182]. Acest
»fanatism” nu se naste in august 2005, dar are radacini mult mai adanci, din perioada Revolutiei
Islamice de la 1979. Fiind student, participa la asaltul asupra Ambasadei SUA din Teheran. in
1981 acesta propune un asalt similar asupra Ambasadei Sovietice. Propunere respinsa insa de
cler si liderii politici ai studentilor. Dupa 20 de ani, in Memoriile sale pline de indiscretie, fostul
ambasador sovietic la Washington, Anatoli Dobranin, confirma comentariul ministrului de Externe
sovietic din acea perioada, Andrei Gromako: ,,Daca faceau asa ceva, in 24 de ore am fi inlocuit
Teheranul cu un crater!” [136, p. 177]. Liderul de la Teheran a incendiat opinia publica prin
declaratiile sale dure la adresa statului Israel, care ,, trebuie sa fie sters de pe harta” — declaratie
facuta la numai cateva saptamani dupa venirea sa la putere. Tot el afirma ca Holocaustul nu este
altceva decdt un truc, prin care evreii au reusit sa puna la lucru in favoarea sionismului politica,
economia si puterea militara.

,»Cruciatul” — soldatul razboiului global este rolul ex-presedintele SUA, Bush Jr. Dupa
macelul din 11 septembrie 2001 s-a deschis un front de lupta — vizibil — intre Lumea Islamica si
Lumea Occidentala, mai exact o confruntare ,,piept la piept” intre democratia occidentald si
terorismul islamic, a carui cruzime a depasit orice inchipuire. Liderul de la Casa Alba a vorbit
despre Axa Raului, care tulbura linistea pe planeta, fiind ferm convins de politica sa indreptata
impotriva terorismului global.

Brandul Berlusconi. Ex-premierul italian, liderul partidului Forfa Noua, considerat, de
fapt, un maestru in arta PR-ului politic. Politicianul care ,,stie sa se vanda”, Berlusconi a devenit
un brand in Italia, unde numele acestuia este un epitet folosit pentru a descrie un mod excentric
de viata — , berlusconismul”: oamenii care locuiesc in case construite de Berlusconi urmaresc
programele magnatului imperiului media, fac cumparaturi in supermarketurile acestuia sau ma-
nanca n restaurantele lui.

Declaratiile lui Berlusconi, care sunt un element al brandului Berlusconi, fac deliciul
opiniei publice internationale, dar uneori provoaca scandaluri diplomatice. O gafa memorabila a

comis Berlusconi in plenul Adunarii Parlamentare a Uniunii Europene, cand l-a comparat pe
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deputatul german Martin Schulz cu un kapo (kameradenpolizei), referindu-se la gardienii lagare-
lor de concentrare. Berlusconi a spus: ,, Domnule Schulz, stiu ca in Italia se afla acum un regizor
care produce un film despre lagarele de concentrare naziste. I-as sugera sa va distribuie in rolul
unui kapo” (iulie, 2003). In 2005, Berlusconi a declarat ca a fost nevoie si-si foloseasca toate
farmecele de playboy, pentru a o convinge pe doamna Tarja Halonen, presedintele Finlandei, sa
accepte ca Italia sa gazduiasca noul sediu al Autoritatii Europene pentru Securitate Alimentara.

in timpul alegerilor parlamentare din aprilie 2006, Berlusconi, in varsta de 69 de ani, s-a
autodeclarat mai intai un Napoleon al italienilor, iar mai apoi un Isus Hristos al politicii, socand
opinia publica cu promisiuni ca nu va face sex pana la alegeri. ,, Parinte Massimiliano, voi incerca
sa nu va dezamagesc si promit doua luni si jumatate de abstinenta totald, pdna pe 9 aprilie” —
spunea Berlusconi in ianuarie 2006 [86, p. 68].

,,Exorcistul” antiamericanist — ,,om al poporului”, comandantul este brandul ex-presedin-
telui Venezuelei, Hugo Chavez Frias (1999-2013). Fiind un dusman neimpacat al presedintelui
SUA, l-a numit pe acesta intr-un discurs tinut in fata Adunarii Generale a ONU (19 septembrie
2006) ,,diavol”: ,,Diavolul a venit aici, ieri, iar mirosul de sulf se simte chiar si acum” — este
fraza cu care Hugo Chavez si-a inceput discursul, stramband din nas: ,,Uneori, diavolul ia forma
umana”, a replicat el. In opinia sa, razboiul din Irak este unul ,.criminal”, iar Bush este ,,bolnav”.
,»Ca purtator de cuvant al imperialismului american, Bush a venit sa ne impartaseasca propria
reteta de conservare a actualelor tendinte, de exploatare si jefuire a popoarelor acestei lumi”, acuza
Chavez. As propune chiar o noua denumire pentru productia cinematografica antiimperialista,
regizata de Alfred Hitchcock — ,,Reteta Diavolului” [86].

Aflat in vizita la Moscova, presedintele Venezuelei, Hugo Chavez, a tinut un discurs in fata
studentilor moscoviti de la Universitatea Prieteniei intre Popoare si a comparat Statele Unite cu
un sarpe boa care inghite natiuni mai mici. Acesta a calificat puterea americana drept ,,principa-
lul terorist al lumii”.

,Rebelul din Caucaz”- este brandul de imagine politica al fostului presedinte al Georgiei,
Miheil Saakasvili ( 2005-2013). Tanar, energic, inconciliant, sever, om al fortei. Solitar — este
unicul presedinte din spatiul Comunitatii Statelor Independente care a provocat disensiuni mari
cu Kremlinul, care au escaladat pana la conflictul armat dintre Federatia Rusa si Georgia din
august 2008. Revolutia Trandafirilor, care I-a inlaturat de la putere pe vechiul nomenclaturist de
partid Sevarnadze, legitimandu-l pe pro-occidentalul Saakasvili, a deranjat oficialitatile ruse. Criza
diplomatica dintre cele doua capitale s-a acutizat in urma scandalului de spionaj produs la sfarsi-
tul lui septembrie 2006 in Georgia, cand 4 ofiteri rusi au fost arestati sub acuzatia de spionaj
militar in favoarea Rusiei. Drept replica, Moscova si-a rechemat Ambasadorul sau din Thilisi,
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alti reprezentanti ai Ambasadei impreuna cu membrii familiilor lor. In legitura cu scandalul pro-
dus, presedintele rus, Vladimir Putin, in cadrul Consiliului de Securitate a mentionat urmatoa-
rele: ,,Rusia respecta in totalitate acordurile privind retragerea trupelor de pe teritoriul Georgieli,
dar in pofida acestui lucru, membri ai personalului nostru militar au fost, dupa cum se stie, ares-
tati si aruncati in inchisoare. Este un semn al mostenirii politice a lui Lavrenti Pavlovici Beria,
atat pe plan intern, cat si international. Se pare ca acestea sunt traditiile lor”, a spus Vladimir
Putin, referindu-se la conducatorul georgian, pe care |-a acuzat ca face tot posibilul sa irite si sa
provoace Rusia [86, p. 190].

Tarul, Matrioska Putin. Desi pentru stilul sau de guvernare autoritara este criticat dur de
catre Occident, Putin este beneficiarul unei popularitati considerabile in Rusia, fiind considerat o
figura care a marcat irevocabil istoria recenta a Rusiei. Atat in domeniul politicii interne, cat si in
cel al afacerilor externe — incepand cu cel de-al doilea mandat (mai apoi al treilea mandat),
Vladimir Putin a elaborat o strategie pe termen mediu si lung, al carei obiectiv principal este
impunerea Rusiei ca jucator activ pe piata politica internationala. Putin este persoana de numele
careia se leaga renasterea unei Rusii puternice ca succesoare a unui imperiu destramat — URSS.
Jocurile Olimpice de Iarna de la Soci au fost un prilej in plus de a edifica imaginea unei Rusii
puternice a lui Vladimir Putin.

In anul 2016, Vladimir Putin, a fost desemnat pentru a treia oard consecutiv cel mai in-
fluent om din lume de catre prestigioasa revista americana Forbes. ,,Presedintele rus a reusit sa
impuna influenta natiunii sale in aproape fiecare colf al planetei. Putin obtine exact ce-si doreste
in continuare, din tara sa si pand in Siria, chiar si in alegerile prezidentiale din Statele Unite”,
motiveaza revista Forbes. Editorii Forbes afirma ca presedintele rus nu este constrans de conven-

tiile internationale si influenta sa a fost doar in crestere in ultimii ani.

Imaginarul politic moldovenesc

Este important, in opinia noastra, sa estimam ca nu toti actorii politici devin branduri
politice. Facand analiza portretistica a unui actor politic, ne vom convinge ca este foarte dificil sa
identifici doua-trei elemente care ar caracteriza si ar reda o sinteza a prestatiei politice a acestuia.
De cele mai dese ori, actorii politici care acopera cerintele pentru crearea unui branding politic
sunt sefii de stat.

Pentru a vorbi despre un lider politic ca despre un brand politic sunt necesare cateva ele-
mente de identitate care se cristalizeaza in memoria colectiva. Acestea pot fi atat emotii pozitive,
cat si emotii negative.

Un brand al politicii autohtone poate fi considerat primul presedinte al Republicii Moldova,

Mircea Snegur. Daca facem referinta la legile imuabile ale persuasiunii, atunci este clar ca pentru
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un brand este importanta prezenta calificativului primul. Mircea Snegur a fost primul presedinte
al Republicii Moldova dupa declararea independentei si suveranitatii Statului la 27 august 1991.
Numele lui Snegur se asociaza cu Tricolorul si Suveranitatea. Gratie stilului de guvernare si
temperamentului prezidential, primul presedinte si-a castigat numele simbolic de parinte al
naziunii.** Mircea Snegur a fost primul presedinte care a spus ca limba pe care o vorbim este
»limba romana”. La 15 ianuarie 1992, in incinta Parlamentului Republicii Moldova, primul pre-
sedinte al Republicii Moldova jura pe cartile sfinte credinta poporului. Dupa declararea indepen-
dentei, Republica Moldova a fost primul stat din cadrul CSI care a devenit membru al ONU,
Presedintele Mircea Snegur fiind cel care a semnat protocolul de aderare in ziua de 2 martie
1992. lar acasa, in aceeasi zi, la Dubasari, gardienii transnistreni si cazacii ataca sectia de politie
[127, p. 96]. Conflictul de pe Nistru din primavara lui 1992 i-a adus un grav prejudiciu de ima-
gine presedintelui de atunci. Consecintele conflictului armat, criza economica prin care trecea
Republica Moldova I-au favorizat in alegerile prezidentiale din 1996 pe concurentul sau electo-
ral, Petru Lucinschi. Unul dintre punctele forte ale brandului Snegur a fost abandonarea Partidu-
lui Democrat Agrar din Moldova, considerat un partid al oamenilor intdmplatori in politica,™ si
initiativa sa cu privire la modificarea art. 13 din Constitutia Republicii Moldova cu privire la
denumirea limbii. La 27 aprilie 1995, de la tribuna parlamentara, Snegur avea sa declare ca
denumirea corecti a limbii noastre este limba roman.*® Dupa abandonarea PDAM, Snegur vine
in fruntea altui partid, care il va lansa in alegerile prezidentiale din 1996 — Partidul Renasterii si
Concilierii.

Cel de-al doilea presedinte al Republicii Moldova, Petru Lucinschi, a ramas in istoria con-
stituirii sistemului politic moldovenesc ca un presedinte-jucdtor. In 1996, in ajunul scrutinului
prezidential, a fost creata Miscarea pentru 0 Moldova Democratica si Prospera, lider D. Diacov.
Aceasta a fost formatiunea care I-a promovat mai apoi pe Petru Lucinschi in competitia prezi-
dentiala, din care a iesit invingator. Si dupa iesirea sa din politica, numele acestuia este asociat

cu aparitia unor formatiuni politice, lansarea unor mesaje politice. Astfel, aparitia pe piata

% egea cu privire la alegerile Presedintelui RM a fost aprobati la 18 septembrie 1991.

1> La 4 august 1990 M. Snegur isi anunta retragerea din randurile PCM. La 27 iunie 1995 isi d demisia din PDAM.
In Declaratie se spune: ,,Unii membri ai Executivului PDAM tot mai des pun la indoiala justetea cursului reformelor
economice, initiate la inceputul anului 1992, si a intentiei de integrare a tarii noastre in economia occidentala,
facandu-se deseori aluzii la imposibilitatea existentei si dezvoltarii tarii in conditiile independentei in afara cadrului
ex-URSS”, in: Republica Moldova: Istoria politica (1989-2000), Chisinau, 2000, p. 143.

16 Abia la 5 decembrie 2013 Curtea Constitutionala a declarat denumirea corecti a limbii de stat limba roména. Ast-
fel sintagma ,,limba moldoveneasca, functionand pe baza grafiei latine”, din articolul 13 al Constitutiei Republicii
Moldova, urmeaza sa fie inlocuita cu expresia ,Jlimba romana”, conform textului ,,Declaratiei de Independenta”,
considerat primar.
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politicd a PLDM era considerati de unii analisti ,,proiect” al lui Petru Lucinschi'’. Unele media
I-au supranumit presedintele Chirilovici-Smecherilovici, gratie abilitagilor acestuia de a influenta
jocul politic. Daca in cazul lui Mircea Snegur se poate spune ca anturajul a creat presedintele,
atunci in cazul lui Petru Lucinschi — presedintele a fost acel care a creat anturajul. In anul 1999,
ex-presedintele Lucinschi a incercat sa extinda prerogativele sefului statului si a schimbat forma
de guvernare din regim semi-prezidential in unul prezidential, printr-un referendum consultativ,
care insa nu a intrunit numarul necesar de votanti pentru a fi considerat valid.

Vladimir Voronin — Salvatorul (2001-2004) si Vladimir VVoronin (2004-2005) — eurocomu-
nistul. Este brandul evolutiv de imagine al ex-presedintelui moldovean, perceput de electoratul
moldovenesc. Dupa ce, in 2001,VIadimir Voronin ajunge la guvernare, in fruntea PCRM, ca un
salvator al natiunii, cu optiunea integrarii in spatiul economic de rasarit, in 2002-2003 anume
staff-ul comunistului Voronin elaboreaza si promoveaza strategia ,,vectorului integrarii europene”.
Retorica politica antiruseasca, respingerea Memorandumului Kozak, intalnirea cu cel mai puter-
nic presedinte al lumii, in Cabinetul Oval, presedintele Bush Jr, in perioada primului mandat,
i-au permis sa-si contureze brandul politic de eurocomunist. Au fost momente de pozitionare ca
un lider cu caracter, curajos, ferm, patriot. Perceperea imaginii de ,,ecurocomunist” a fost favori-
zata si, ca urmare, a intrevederii celor doi sefi de stat Voronin — Basescu, in ajunul alegerilor
parlamentare din 2005, fiind aplicata tehnica de PR a ,.transferului de imagine”.

Dupa evenimentele din 6-7 aprilie 2009, cand zeci de mii de cetateni au venit in Piata
Marii Adunari Nationale pentru a contesta rezultatele scrutinului, care au fost considerate falsifi-
cate, incepe criza de imaginea lui Vladimir Voronin. Se produce din nou un rebranding. Din
eurocomunistul Voronin, liderul PCRM a revenit la imaginea de partorg. VVoronin si-a creat ima-
ginea de protector al moldovenismului si al statalitatii moldovenesti cu 0 retorica sarcastico-
agresiva la adresa comisarilor europeni si, in special, a presedintelui Romaniei, Traian Basescu,
cu care relatiile au fost deteriorate spre sfarsitul mandatului presedintelui moldovean.

Liberalul Mihai Ghimpu, presedinte interimar al Republicii Moldova (11.09.2009-
28.12.2010), reprezinta si el un brand de imagine politica, care se reduce la urmatoarele: roma-
nism, unionism, nonconformism, sarcasm, umor in lansarea unor declaratii care faceau stiri de
top in buletinele informative. Utilizeaza un limbaj colocvial, populist, foloseste frazeologisme,
care-i invioreaza discursul si-l individualizeaza. De numele lui sunt legate evenimente si decizii

simbolice, care au contribuit la consolidarea brandului politic Mihai Ghimpu. Este vorba despre

1 Feciorul mai mic al presedintelui este membru al PLDM, presedinte al Comisiei parlamentare pentru cultura,
stiinta, educatie, mass-media (2010-2014).
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desecretizarea arhivelor KGB, retorica agresiva fata de Kremlin, inclusiv decretul privind decla-
rarea zilei de 28 iunie drept zi de ocupatie sovietica, denumirea corecta a limbii roméne.*®

Unul dintre cei mai longevivi actori ai scenei politice moldovenesti era considerat crestin-
democratul lurie Rosca. Acesta a oscilat intre brandul de haiduc si luda politica.

in curba de ani 1988-2005, liderul PPCD devenise un simbol al opozitiei anti-comuniste
din tara. Rosca avea imaginea haiducului politicii moldovenesti, deoarece avea un potential
incomparabil de organizare a protestelor de masa.

Dupa alegerile parlamentare din 2005, se produce un rebranding de imagine. Haiducul de
adineaori s-a transformat intr-un oportunist al politicii moldovenesti. In ziua de 4 aprilie 2005,
cand fractiunea PPCD impreuna cu deputatii PD-isti si social-liberali voteaza alaturi de fractiu-
nea majoritara comunista pentru cel de-al doilea mandat al presedintelui comunist Vladimir
Voronin. Votul crestin-democratilor din legislativ intru sustinerea presedintelui comunist la cel
de-al doilea mandat prezidential deceptionat electoratul PPCD-ului, care era unul anticomunist,
unionist, iar sloganul scandat in Piata Marii Adunari Nationale in 2001-2002 ,, Nu mai vrem
niciun pic presedinte bolsevic!” a ramas 0 ipocrizie in actul politic.

Papusarul este cel mai recent brand de imagine politica in statul-spectacol moldovenesc,
acesta fiind presedintele PD, Vlad Plahotniuc, si se datoreaza rolului activ pe care acesta il are in
derularea proceselor politice din tara, deseori lipsite de transparenta.

In contextul abordarii fenomenului de branding in politici, consideram relevanta definitia
propusa de cercetatorul D. Mihalache, dupa care brandul este o entitate simbolica, un nume sau
logo folosit pentru a identifica un producator sau un furnizor de servicii, care este astfel instanta-
neu recunoscut pe piata. Brandurile se disting vizual si creeaza 0 impresie care se pastreaza in

congtiinta publicului. Procesul de branding consta in dezvoltarea logoului, simbolurilor si

'8 Din data de 11 septembrie2009, presedintele Parlamentului Republicii Moldova, Mihai Ghimpu, asigur interima-
tul functiei de Presedinte al Republicii Moldova. Interimatul functiei a intervenit ca urmare a demisiei Presedintelui
Vladimir Voronin, anuntata in dimineata zilei de 11 septembrie 2009 la postul public de televiziune. Cererea de
demisie a fost transmisa secretariatului Parlamentului, iar prin votul majoritatii deputatilor a fost declarata vacanta
functia de Presedinte al Republicii Moldova. Prin urmare, in conformitate cu articolul 91 al Constitutiei Republicii
Moldova, care prevede ca ,.interimatul functiei se asigurd de Presedintele Parlamentului”, Mihai Ghimpu devine
Presedinte interimar al Republicii Moldova péana la alegerea de citre Parlament a noului Presedinte. Mihai Ghimpu,
in calitate de presedinte al Parlamentului si presedinte interimar al Republicii Moldova, a declarat ca prevederile
Constitutiei ar trebui sa se adapteze prevederilor Declaratiei de Independenta a tarii, care mentioneaza ca ,limba
oficiala in Republica Moldova este limba romana”. In luna iunie 2010, Mihai Ghimpu, in calitate de presedinte inte-
rimar al Republicii Moldova, a aprobat un decret prezidential prin care se condamna ocupatia sovietica din 28 iunie
1940, organizandu-se, totodata, 0 zi a comemorarii victimelor ocupatiei sovietice in Basarabia. Decretul prevede, de
asemenea, faptul ca armata rusd, succesoare a armatei sovietice, trebuie sa se retragd imediat de pe teritoriul
Republicii Moldova. Decretul a starnit multe comentarii contradictorii, inclusiv in rindul membrilor AIE, insa a fost
catalogat de majoritatea analistilor politici drept un act de curaj fara precedent pentru un conducator al Republicii
Moldova.
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numelor, in asa fel incat piata si recunoasca ce anume reprezinta ele. in marketingul politic,
brandingul se refera la modul in care o0 organizatie politica este perceputa in ansamblu. Brandul
este mai cuprinzator decat produsul [64, p. 92-93].

Constructia imaginii actorului politic, managementul acesteia pana la obtinerea efectului

de brand politic este indisolubil legata de utilizarea instrumentarului persuasiv.

2.3. Forta persuasiva in publicitatea electorali: aspecte internationale si nationale

Publicitatea politica reprezinta 0 componenta a campului comunicarii politice, dar are si
functia de sintetizare si mediatizare a proiectelor PR, in special,in campaniile electorale. Rolul
acesteia in campaniile electorale este multiplu. In primul rand, publicitatea politica disemineaza
informatia despre partid, candidat, despre programul politic. Desigur, ea nu se limiteaza la func-
tia de a informa. Publicitatea are si menirea de a convinge, lucru ce aduce avantaje clare subiec-
tului politic, or, publicitatea este singurul mijloc de comunicare in masa asupra constructiei
caruia politicianul detine un control deplin [64, p. 27].

Arthur Sanders (2004), expert in folosirea publicitatii in SUA, considera ca o reclama poli-
tica de succes trebuie sa prezinte patru trasaturi: 1. sa aiba impact hotarator, sa starneasca intere-
sul si sa poata fi retinuta; 2. sa foloseasca teme familiare, povesti si elemente relevante pentru
public; 3. sa se focuseze pe oameni, adesea oameni reali si nu politicieni sau actori, mai degraba
decat pe politici publice; 4. sa fie simple, purtind un mesaj care sa poata fi usor inteles. Acesti
factori, combinati corect si adecvati contextului campaniei in care sunt folositi ar trebui sa asi-
gure o calitate esentiala a publicitatii: credibilitatea. Daca mesajului sau celui care-l transmite i
lipseste credibilitatea, atunci alegatorul va respinge respectiva reclama [apud. 64, p. 37].

Publicitatea politica, in sens strict, se refera la achizitionarea si intrebuintarea spatiului de
reclama, platit la pretul pietei, cu scopul de a transmite mesaje politice unui public de mase. in
timpul campaniilor electorale publicitatea politica (electorala) consuma aproximativ 70% din
bugetul de campanie.

Expertiza si profesionalizarea sporesc foarte mult costurile campaniei. ,,Costul total al
campaniei prezidentiale si al celei legislative din SUA din anul 2000 e estimat la 3 miliarde de
dolari, din care 500 de milioane si 1 miliard pentru campania prezidentiala.[...] Mijloacele folo-
site in campanie par sa fie determinante in Statele Unite: la alegerile senatoriale, in 88% din
cazuri castigator e cel care a strans si a cheltuit cele mai mari fonduri. Suma investitd de un

parlamentar castigator variaza intre 4 milioane (pentru un senator) si 600 de mii de dolari pentru
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un deputat. Aproape un senator din doi este milionar. In Franta, plafonul legal pentru cheltuieli la
prezidentiale este de 32 de milioane de euro per candidat” [108, p. 108-129].

Campaniile prezidentiale americane sunt finantate, in principal, de bancile de pe Wall Street.
Conform unui studiu publicat de Grupul de monitorizare politica Center for Responsive Politics,
in fruntea clasamentului celor mai mari donatori se afld banca de investitii Goldman Sachs. In
2008, 70% din suma oferita de 1,7 milioane de dolari (la momentul studiului) candidatilor la
presedintie, le-a revenit democratilor Barack Obama si Hillary Clinton. Grupul de monitorizare
politica a anuntat ca firmele de investitii si valori mobiliare au donat cca 33 de milioane de dolari
catre candidatii la presedintie, mai mult decat oricare alt sector economic american, in afara de
avocati. Dupa Goldman Sachs, in clasamentul donatorilor de pe Wall Street urmeaza grupurile
Citigroup, Morgan Stanley, Lehman Brothers, Merrill Lynch si JPMorgan Chase. Barack Obama,
senator din Illinois, a primit donatii de 6,7 de milioane dolari de la firmele de investitii si valori
mobiliare, in timp ce Hillary Clinton, senator de New York, a primit 6,6 milioane de dolari [108,
p. 128].

Discutiile despre cheltuielile financiare enorme pentru produsul publicitar insotesc toate
campaniile electorale, dar niciun candidat serios nu economiseste la acest compartiment al com-
petitiei electorale. Pana la urma, o campanie publicitara costisitoare si profesionista este o confir-

Ce mai scump, dar si cel mai eficient, canal de diseminare a publicitatii electorale o con-
stituie televiziunea. In competitiile electorale, competitorii care au la dispozitie televiziunea, au
toate sansele de a deveni favoriti ai campaniei,dar si de a lansa campanii denigratoare la adresa
oponentilor politici.

Primele spoturi electorale au aparut in campania prezidentiala din anul 1952 a republica-
nului Eisenhower. Dupa aceasta, politicienii s-au convins de puterea magnifica a televiziunii in

campaniile electorale.

Tipologia publicitatii electorale in televiziune (spoturi electorale)

Analizand spoturile politice din campaniile prezidentiale americane, Patrick L. Devlin dis-
tinge intre opt tipuri de publicitate politica: publicitatea ,,primitiva”, talking head (,,capul vor-
bitor”), reclama conceptuala, cinema-verité, reportajul neutru, ,,candidatul in actiune” sau ,,mana-
gementul itinerant”, reclama negativa [209, p. 21-54].

Reclamele primitive au fost primele spoturi televizate elaborate in campania lui Eisenho-
wer cu genericul ,,Eisenhower raspunde Americii”.

In cadrul asa-numitului Talking head candidatul este inregistrat in studioul de televiziune

sau in incinta staff-ului electoral. In acest caz, in imagine apar doar capul si umerii vorbitorului.
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Vorbitorul (candidatul) incearca astfel sa concentreze atentia electoratului asupra unei teme de
campanie. Astfel, candidatul are ocazia de a transmite pe cale vizuala impresia ca poate rezolva
problemele si poate face fata provocarilor [209, p. 26]. In studiul lui Devlin, un exemplu clasic in
aceasta privinta I-a constituit discursul tinut de Richard Nixon, in 1956, in fata natiunii si difuzat
la televiziune, intitulat ,,Checkers”, prin care vorbitorul, vicepresedinte in functie in echipa lui
Eisenhower si, totodatd, contracandidat al acestuia la functia de presedinte, cauta sa respinga
acuzatiile de coruptie. In 1992, Ross Perot s-a folosit de acest format pentru a aborda in fata
poporului american diverse probleme de natura economica [63, p. 89].

Astazi, spotul talking head este unul dintre tipurile cele mai solicitate de publicitate in sis-
teme politice in care factorul leadershipului politic este determinant.

Reclama conceptuala. Publicitatea conceptuala are menirea de a comunica ,,idei impor-
tante in legatura cu candidatii”. Reclamele conceptuale evita sa dea campaniei 0 amprenta prea
personala, straduindu-se, in schimb, sa proiecteze ,,ideea majora” despre un candidat [241, p. 11-
20]. Bunaoara, conceptul Reagan s-a conturat deseori sub forma ideii de ,,indepartare a guvernu-
lui din viata oamenilor” sau de ,,intransigentda fata de comunisti”. Conceptul lui George Bush-
tatal a fost tradus in termeni de ,,experienta” si ,,siguranta”, iar Bill Clinton — ,,e timpul pentru
schimbare” si aluzia implicita ca el o0 va intruchipa a fost folosita cu succes in anul 1992, Obama —
schimbarea — 2012.

Ronald Reagan a fost primul presedinte american care a folosit la maximum mijloacele de
comunicare puse la dispozitie de televiziune si radio. Pentru ca discursurile sale sa aiba un im-
pact mai puternic, a apelat la teleprompter. Impactul a fost covarsitor asupra americanilor, care
au ramas cu impresia ca presedintele vorbeste liber, fara sa aiba nevoie de clasicele hartii. A
ramas in istorie drept presedintele care a vorbit la radio mai mult decat oricare alt presedinte
american de la Roosevelt incoace. De aceea a fost supranumit ,,The Great Communicator”. in
campania prezidentiala din anul 1980 a propus imaginea unui presedinte in Stare sa aduca inapoi
vremurile glorioase de odinioara ale Americii. Asta dupa ce administratia Carter fusese confrun-
tata cu numeroase scandaluri in care erau implicati unii membri ai echipei, criza petrolului, rata
crescuta a inflatiei, criza ostaticilor din Iran. De aceea, sloganul campaniei lui Reagan a fost
,,Let’s make America great again”.

Consideram un model relevant de spot conceptual cel lansat de staff-ul electoral al republi-
canilor in campania din anul 1984. Spotul publicitar s-a numit ,,Its morning in America again”
(,,Zori pentru America”). Acesta contine 0 serie de imagini din viata cotidiana a americanilor
(cineva ,,prinde” un taxi, cineva duce un covor pe umeri, 0 casatorie, discutii pe bancheta) pentru

a se finaliza cu un puternic simbolism politic — edificiul Capitolului, arborarea drapelului
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american, iar ultimul cadru— imaginea candidatului Ronald Reagan. Spotul are o energetica pozi-
tiva debordanda si poate constitui tezaurul de aur al publicitatii politice pe arena internationala.
In Republica Moldova, stafful PLDM a fost chiar invinuit de plagiat in cazul elaborarii unui spot
electoral in alegerile parlamentare din 2010, care amintea de cunoscutul spot american. Dupa
cum afirma Brendan Bruce, anume exploatarea valorilor sociale in vederea organizarii campanii-
lor lui Reagan ,,reprezinta cel mai important pas inainte inregistrat in comunicarea politica din
ultimele doua decenii” [196, p. 248] (Vezi Anexa 2).

Reclama cinema-verité. In spoturile de acest tip, candidatii sunt infatisati interactionand cu
oamenii in situatii din viata reala. Deseori se folosesc imagini din arhiva, la care recurg candida-
tii aflati in functie pentru a se prezenta in ipostaze ,,prezidentiale”, ,,guvernatoriale” etc. Proce-
deul cinema-verité poate fi utilizat si in situatii mai putin formale, precum plimbarile candidatu-
lui in mijlocul oamenilor sau in prezentarea unor scene cu candidatul la locul de munca ori
acasa. Traditia vine din anul 1976, cand James Carter era infatisat muncind la ferma sa de alune
din Georgia, propunand in mass-media imaginea unui fermier din Georgia, venit sa-i salveze pe
americani de ,,diavolii” de la Washington. Aceste spoturi trebuie sa produca senzatia de familiari-
tate si de ,,om simplu, din popor”.

Reclama marturie personala (testimoniale). L. Patrick Devlin identificd doua tipuri de
publicitate bazate pe ceea ce Kathleen Jamieson numeste ,,marturie personala” (1986), in care, in
scopul sustinerii candidatului, unor persoane li se solicita sa-si exprime punctul de vedere — vox
populi. De cele mai multe ori insa, protagonistii reclamelor testimoniale sunt personalitati celebre
si respectate din lumea politicii, a artelor, a sportului etc. (la asemenea spoturi apeleaza si recla-
mele comerciale). Prin astfel de reclame se urmareste ca autoritatea si statutul celui care marturi-
seste sa fie transferate asupra candidatului/produsului. Testimonialele de acest gen pot servi si
imagini statice pentru afise si bildborduri.

Din practica autohtona, am remarca testimonialul in formula sa clasica elaborat de staff-ul
AMN in alegerile parlamentare din anul 2005. In rolul personalitatii care ,,face recomandare”
pentru a fi votat Soarele apare presedintele Uniunii Scriitorilor, acad. Mihai Cimpoi:

10t ce s-a facut in ultimul timp 7n domeniul culturii s-a facut datorita lui Serafim
Urechean. Daca tot suntem pe ,, Aleea Clasicilor”, sa ne amintim de o fraza a lui lon Creanga:
,, Uite, nici mdcar tu nu vezi cum vine soarele de dupa deal si noi stam pe loc!” Sa nu stam nici
noi pe loc, dragi compatrioti! Sa urmam Soarele! Sa votam Soarele!” [81, p. 162].

»Candidatul in acfiune” sau ,,managementul itinerant” (surprinde candidatul in mediul
electoral, adica in mijlocul alegatorilor, in anumite circumstante) — intalniri in teritoriu cu ale-

gatorii, vizite la diferite institutii, intreprinderi, asociatii de productie, luari de cuvant in timpul
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mitingurilor electorale etc. Spotul urmareste scoaterea in evidenta a caracterului comunicativ al
concurentului electoral, cristalizarea imaginii ,,omului care se contopeste cu masele” si carora le
poate oferi 0 alternativa sociald, 0 perspectiva mai sigura, mai frumoasa.

Reporterul neutru. Este conceptia lansata de Kathleen Jamieson. Acest tip de reclama inse-
reaza 0 seama de afirmatii aparent adevarate cu privire la candidat, telespectatorul fiind invitat
sa-si formeze o opinie. Impresia intentionata este insa cea de neutralitate.

Reclama negativa. Tipul de publicitate politica ce se axeaza pe laturile vulnerabile ale con-

tracandidatilor. La acest compartiment ne vom opri mai detaliat.

Reclama negativa, cunoscuta si ca ,,PR negru”

Reclama negativa se elaboreaza conform unei scheme psihologice, al carei principal ele-
ment il constituie frica, este opinia cercetatorului rus A. Kovalenko:

+ provocarea sau stimularea din tezaurul de amintiri a sentimentului de frica;

 asocierea acestui sentiment cu oponentul politic;

« identificarea Salvatorului in fata confruntarii cu sentimentul fricii [159, p. 67].

S-a constatat, de altfel, ca pe fundalul sentimentului de frica se amplifica atentia, in schimb,
sunt suprimate alte forme de comportament si capacitati individuale, cum ar fi, bundoara, capaci-
tatea de a analiza circumstantele create. In contextul fricii, gandirea creativa, practic, dispare, iar
individul este dominat de un comportament simplist. Anume in astfel de ambianta psihologica se
formeaza dispozitia alegatorilor si modul de percepere a informatiei in felul in care doreste auto-
rul reclamei.

Publicitatea negativa in sfera politica foloseste principiul contrastului ca fiind fundamental.
Contrastul se afla la baza designului psihologic al mesajului publicitar: alb-negru, amintiri, culori,
sunete etc.

A devenit evident faptul ca in campania electorala concurentului X i se atribuie toate cali-
tatile ce reies din valorile umanitatii, dar mentinerea sau spulberarea acestor calitati in ochii elec-
toratului depind in mod direct de calitatile cu care este dotat oponentul politic. Prin urmare, in
publicitatea negativa sunt utilizate doua tipuri de contrast:

« contrastul dintre candidati;

« contrastul dintre valorile pe care le promoveaza acestia.

Contrastul dintre candidati — anume 1n acest context, oponentului politic i se incrimineaza
cele mai mari vicii, iar impactul mesajului din reclama negativa, de regula, este cel asteptat.

Traditiile campaniilor negative din SUA sunt vechi, semnalate inca de pe timpurile con-
fruntarilor dintre John Adams si Thomas Jefferson din anul 1800. Atunci, pentru prima data,

republicanii au utilizat posterele, afisele si pamfletele pentru a-si promova candidatul. Atacurile
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dure intreprinse de ambele partide in presa au determinat denumirea acestei perioade ca fiind
»epoca neagra a jurnalismului american”. Desi acest tip de campanie este criticat, trebuie totusi
recunoscut faptul ca aceste tehnologii sunt prezente in toate campaniile electorale, iar presa
devine un diseminator activ al fluxului de informatii negative si manipulative.

in SUA, de regula, staff-urile republicane sunt cele care recurg cel mai des la publicitatea
negativa. Campania prezidentiala din 2016 a demonstrat insa viceversa. O campanie anti Donald
Trump a fost demarata in SUA, si pe internet, in urma careia cei care isi fac un selfie in fata unei
sectii de votare vor primi poze nud. Miscarea isi propunea sa ii incurajeze pe tineri, care majori-
tatea nu il plac pe Trump, sd mearga la vot, astfel incat candidatul republican sa nu devind urma-
torul presedinte al SUA.

In anul 1950, republicanul Richard Nixon, care a candidat impotriva lui Helen Douglas
pentru un loc in Senatul SUA, a reusit sd-si eticheteze oponenta drept simpatizantd a comunis-
mului, afirmand despre ea ca poarta ,,lenjerie roz”. Nixon promisese sa evite atacurile la per-
soana, dar si-a incalcat promisiunea, castigandu-si astfel porecla de ,,Dick cel Siret”. Era adeptul
combinatiei intre o retorica stralucita si loviturile sub centura.

Reclama negativa in SUA s-a conturat pe deplin in anii *60 ai sec. al XX-lea. Cel mai con-
troversat spot electoral al tuturor timpurilor este cunoscut cu numele Margareta, realizat in 1964
de Tony Schwartz si agentia de publicitate Doyle Dane Bernbach pentru presedintele Lyndon
B. Johnson [63, p. 127] (Vezi Anexa 2).

Conform unei teorii in domeniul propagandei, lansate de Garth Jowett si Victoria O’Donnell,
impactul mesajului propagandistic presupune identificarea predispozitiilor publicului. in celebrul
spot Daisy (Margareta) au fost folosite tehnici verbale si nonverbale, audio, dar si video, care
rezonau perfect in societate, aceasta avand 0 anumita stare de spirit specifica anului 1964, cand a
fost difuzat. Spotul infatisa o fetita urcand pe un deal plin cu flori, aceasta rupea petalele de la o
margareta, numarand pana la zece. Cand ajungea la zece, imaginea ingheta, camera apropia fata,
apoi ochii copilei, iar pe fundalul sonor se auzea ,,numaratoarea inversa” a unei voci masculine
inaintea unei explozii nucleare. Finalul spotului prezenta insasi explozia si norul urias in forma
de ciuperca, care cuprindea tot ecranul. Vocea naratorului spunea: ,,Votati pentru presedintele
Johnson pe 4 noiembrie — Miza este prea mare pentru a va permite sa ratati ocazia!” Acest spot
dorea sa sugereze ca Barry Goldwater, contracandidatul lui Johnson, va impinge tara spre un
dezastru nuclear. Electoratul demonstrase deja ca se teme de un posibil razboi nuclear, iar spotul
plusa pe aceasta predispozitie, pentru a-i convinge pe americani sa renunte la Barry Goldwater,
infatisat drept ,,fan” al armelor nucleare. Spotul a fost difuzat doar o singura data.

Prin urmare, este sugestiv comentariul lui Jowett si O’Donnell:
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,Propagandistul se foloseste de credintd pentru a produce credinta, unind si intarind incli-
natiile publicului pentru a face mai puternici filozofia propagandistica. .. In loc sa modifice sim-
patii politice, atitudini rasiale si religioase ori alte crezuri mult prea profunde, propagandistul da
glas sentimentelor publicului fata de toate acestea” [57, p. 70].

Totusi, americanii considera ca fiind una dintre cele mai murdare campanii electorale a
tuturor timpurilor cea din anul 1988, care i-a avut drept candidati pe republicanul George Bush si
democratul Michael Dukakis. Aceasta campanie electorala a devenit un exemplu clasic al felului
in care consilierii politici folosesc mass-media pentru a schimba perceptia publicului si a crea o
imagine pozitiva noui in mai putin de trei luni. In luna iulie, cand si-a anuntat candidatura,
Dukakis era primul in clasamentul sondajelor de opinie. Bush a reusit sa rastoarne situatia in
favoarea sa si sa castige alegerile datoritda unei serii de spoturi numite Willie Horton. Willie
Horton era un barbat de culoare condamnat pe viata, in 1974, pentru viol si crima. Cu toate
acestea, Horton a beneficiat de un program pentru detinuti cu permisii la sfarsit de saptamana,
timp in care a violat din nou o femeie alba. Desi programul a fost propus de un predecesor
republican al lui Dukakis, vina pentru incident a cazut asupra acestuia.

Prin folosirea acestor tehnici, republicanul Lee Atwater a perfectionat, in anii ’80 ai sec. al
XX-lea, politica fricii.

in alegerile prezidentiale din anul 2008 din SUA, staff-ul lui John McCain a lansat super-
mediatizatul si scandalosul spot ,,Obama-vedeta”. Este un spot cu mesaj negativ, mai mult prin
aluzii decat acuzatii directe. in acest caz, republicanii au ,,jucat” si ,,cartea” rasial, lucru pe care
I-a perceput echipa lui Obama, determinandu-i sa pregateasca mesajul de contraofensiva — unul
Ccu impact mare asupra americanilor.

Staff-ul lui McCain si-a propus sa-I faca pe Obama ,,sa zboare si mai sus, pana cand alega-
torii vor realiza ca nu este altceva decat un balon cu aer cald”. Miza republicanilor vizavi de per-
ceperea spotului in mediul electoral a fost urmatoarea: ,,Un baiat care se comporta ca 0 vedeta,
or, doar vedetele si presedintii atrag 200.000 de oameni, dar el nu este presedinte... In acest caz
trebuie sa ne punem intrebarea: ,,Oare vrem ca 0 vedeta sa ne conduca tara?”.

Spotul ,,Obama-vedeta” a aparut la 30 iulie 2008, fiind prezentat rapid in toata tara, la emi-
siunile de stiri, dar si pe YouToube. ,,Este cea mai mare vedeta din lume!” — declara un comen-
tator cu voce afectata, in timp ce imagini de la discursul lui Obama din Berlin rulau pe ecran
alaturi de poze ale lui Paris Hilton sau Britney Spears.

Acest spot a fost catalogat de cei mai multi ca fiind trivial si ieftin. Dar a dominat ciclul
stirilor timp de cateva zile, ceea ce McCain nu mai reusise sa faca de luni intregi. Aceasta a fost,

de fapt, una dintre tacticile utilizate de republicani de denigrare a imaginii candidatului
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democrat. Trebuia inoculata ideea ca Obama nu ar fi demn de incredere si ca el, intr-un fel, este
,»diferit” de electoratul de baza, in special fata de albii mai in varsta din clasa de mijloc.

In Springfield, statul Missouri, la 30 iulie, in aceeasi zi in care spotul ,,cu vedeta” a fost
difuzat prima data, Obama s-a adresat multimii: ,,Nimeni nu crede cu adevarat ca Bush sau
McCain detin raspunsurile la probleme cu care ne confruntam, astfel ca vor incerca doar sa va
faca sa va temeti de mine. Vor spune ca nu sunt destul de patriot. Ca am un nume straniu. Ca nu
arat ca tofi ceilalfi presedinti de pe bancnotele nationale. Ca reprezint un factor de risc”. Obama

a repetat acest mesaj si cu alte doua ocazii in timpul campaniei electorale [91, p. 68-73].

Marea Britanie

Desi englezii au campanii electorale sobre, putem totusi selecta pagini din istoria publicita-
tii politice britanice ce confirma si pasiunea pentru reclame electorale negative. Alegerile parla-
mentare din 1997, care au adus victoria laburistilor in Marea Britanie, ne ofera un exemplu rele-
vant in acest sens. Conservatorii au cautat intotdeauna sa exploateze politica relativ proeuro-
peani a laburistilor. In acest caz au utilizat un afis publicitar, care il infatisa pe Tony Blair stand,
ca 0 marioneta, pe genunchiul cancelarului de atunci al Germaniei, Helmut Kohl. Afisul a intrat
in istorie cu denumirea ,,Blair — papusa lui Kohl”.

Un alt afis politic, elaborat de Partidul Conservator, il infatisa pe liderul laburistilor, Tony
Blair, cu ochi de diavol — ,,Ochii de diavol”. Desi au avut 0 campanie publicitara agresiva la
adresa oponentilor lor politici, ambele afise au demonstrat ca in mediul politic conservatorii si-au
pierdut sprijinul electoratului britanic, de aceea acuzele grosolane la adresa laburistilor nu mai
puteau gasi un public receptor [63, p. 153].

Naratiunea in publicitatea politica negativa. Mesajul negativ trebuie sa reflecte o micro-
istorie — naratiunea. Important este ca in astfel de istorii sa fie oferite solutii pentru problemele
existente, sa fie aratat cum Binele poate infrange Raul. La fel de important este ca eroii — pozitivi
si negativi — sa fie usor identificabili. Procesul de identificare se face prin diverse metode, printre
care si asa-numita identificare personala, adica atunci cand un candidat se asociaza cu un perso-
naj politic premergator sau cu o personalitate politica istorica.

In campania prezidentiala din Republica Moldova din anul 2005, intr-un film de anti-publi-
citate politica, cu durata de 5 minute, lurie Rosca este prezentat ca un lider extremist, care pro-
voaca haos in societate si este chiar comparat, prin utilizarea tehnicilor audio-vizuale, cu teroris-
tul islamic Osama Bin Laden [81, p. 170].

Argumentul in publicitatea negativa. In astfel de texte, ca si in publicitatea pozitiva, de
altfel, se utilizeaza inductia si deductia logica. Exista totusi un element caracteristic doar pentru

publicitatea negativa — argumentul ad hominem, adica argumentul impotriva personalitatii

98



candidatului (atacul la persoana). Expertii olandezi Van Eemeren si Rob Grootendorst afirma:
»Atacul la persoana reprezintd 0 tentativa de lichidare a unui concurent serios in discutie.
Aratandu-ti contracandidatul prost, omul care nu inspira incredere, lipsit de consecventa, poti
intr-adevar sa-1 faci sa taca pe restul duratei campaniei. Aceste atacuri isi ating scopul final doar
atunci cand personajul vizat isi pierde increderea in mediul electoral”. Eemeren si Grootendorst
disting trei tipuri de argumente ad hominem:

1. Sunt contestate competenta, onestitatea, inteligenta, calitatile (caracterul) candidatului.
Acest gen de argumente se humesc ad hominem ofensa.

2. Se provoaca dubii, incertitudine fata de anumite motivatii, valori, principii la care face
referintd oponentul: ,,Daca insistd asupra acestei motivatii, este deci interesat de
ceva...”. In acest context, are loc atacul la persoana indirect. Acest model se numeste ad
hominem de circumstanta ( de context).

3. Se cautda contradictii intre vorbe si actiuni concrete ale contracandidatului. Un om
inconsecvent in actiunile si optiunile sale nu poate fi unul cu dreptate [57].

Cercetatorul rus Aleksandr Ivin identifica inca un tip de argument in publicitatea negativa —
ignoranta. Aceasta pentru a demonstra ca oponentul nu este bine informat asupra unor probleme
legate de realitate, este superficial in tratarea acestora, utilizeaza statistici eronate sau date inve-
chite [154, p. 49].

Asadar, 1n evolutia sa istorica, publicitatea electorala in spatiul audiovizual (spoturile elec-
torale) a cunoscut un amplu diapazon tematic. De la spoturile primitive in campania lui Eisen-
hower pana la spoturi ,,cu orgasm” din Spania.

SUA. in timpul campaniei din 7 noiembrie 2006, pentru alegerile in cele doud Camere ale
Parlamentului american, spoturile cu subiecte ,,sexuale” au luat locul programelor electorale.
Astfel, unul dintre clipurile platite si lansate de republicanul Vernon Robinson la adresa adversa-
rului sau democrat din statul Carolina de Nord, Brad Miller, titreaza: ,,Brad Miller a cheltuit
banii publici pentru a studia masturbarea la batrani”. Clipul sustine ca, in timp ce se preocupa
de sex, Miller nu a fost de acord cu achizitionarea echipamentului pentru soldatii din Irak. In
realitate, asa-zisa preocupare pentru sex a democratului se rezuma la dezbaterile din Congres
privind acordarea de fonduri pentru astfel de studii. De asemenea, republicanii au mizat pe reti-
centele publicului fata de casatoriile mixte, difuzand obsesiv un clip in care o0 blonda voluptoasa
ii propune o intalnire candidatului democrat de culoare Harold Ford. Democratul, care spera sa
devina primul senator de culoare, ales in Sudul conservator al Statelor Unite, a protestat, iar

republicanii au retras clipul.
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Spania

Spotul ,,cu orgasm” a fost spotul elaborat de Partidul Socialist, in regiunea Catalunya, in
alegerile locale din noiembrie 2010. Sloganul spotului — ,,Sa votezi reprezinta punctul culmi-
nant”. Spotul prezinta o tanara, care este atat de bucuroasa ca are ocazia sa voteze, incat ajunge
la orgasm, chiar in momentul in care introduce buletinul de vot in urna.

Prin aceasta campanie, Partidul Socialist incearca sa aduca la urne tinerii alegatori, care
pana acum nu s-au aratat interesati de votul din Peninsula Iberica. Indignate, fractiunile conser-
vatoare din Spania au atacat videoclipul Partidului Socialist, spunand ca acesta nu face decat sa
degradeze femeia si tot ceea ce insecamna puritatea ei. Campania ,,murdara” a socialistilor le-a

adus insa acestora ceea la ce ravneau: mai multa atentie indreptata asupra lor [335].

Republica Moldova

Mesajele de mobilizare a tineretului s-au evidentiat si in campania pentru alegerile parla-
mentare anticipate din 28 noiembrie 2010. in scopul mobilizarii tineretului, Consiliul National al
Tineretului din Republica Moldova a lansat si 0 campanie de educatie civica a tinerilor cu gene-
ricul:Votez, deci contez! Pentru mobilizarea electoratului, in special a generatiei tinere, au fost
create patru spoturi cu ton zeflemitor: Valera voteaza, Batranii decid, Seful a spus, Spot final,
avand genericul comun: ,Viitorul tau e in mdinile tale. Nu-i lasa sa aleaga in locul tau!”

Spotul din seria nominalizata, intitulat Valera voteaza, s-a bucurat de 0 mare rezonanta in
societate. Vom constata ca in toate spoturile a fost utilizat stilul de vorbire poporanista,asa cum o
transcriem:

,»— laca eu cu Valera... Valera, unde-i Valera? la vino-n-coa! laca noi cu Valera numai-

decdt a si ni dusim la alegeri. Asa-i, Valera? *°...

Un alt element specific al comunicarii publicitare negative in spatiul politic autohton din
ultimele campanii electorale il constituie filmele publicistice cu un continut propagandistic si de
discreditare a oponentilor politici: ,,Amaxa na Monoosy: Kax smo 6wvino” (,,Atac asupra
Moldovei”), difuzat dupa evenimentele din 7 aprilie 2009 de staff-ul PCRM. Cel de-al doilea —

Y Ni dugim!

— Noi a si fasim tat si sibi ghini!

— Fagim!

—\oi sa stati acasa!

— Stati!

— Vedeti voi miinile iestea? Valera, ian arta mdinile! (murdare, pline de negreata sub unghii) Viitorul ii in mdinile
noastre. Asa-i, Valera?

— Ni dusim!”’

Viitorul tau e in mdinile tale. Nu-i lasa sa aleaga in locul tau!”
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»Iradati de vii”, 0 productie a agentiei de stiri ,,Omega”, Controlata, de asemenea, de staff-ului
comunistilor si a fost difuzat de postul privat de televiziune NIT si acesta facand partizanat in
favoarea PRCM.

Atat primul, cat si cel de-al doilea film s-au axat pe principiile mitului politic conspiratio-
nist. In ,,Atac asupra Moldovei” este sugerati ideea ca a fost un complot gestionat de autoritatile
de la Bucuresti. lar in filmul ,, Tradati de vii” se lasa sa se inteleaga ca guvernul de la Chisinau a
negociat cu administratia de la Bucuresti costul pentru spargerea premeditata a digului de pe
Prut.

»Atac asupra Moldovei”

Autorii au selectat argumente care nu pot fi contestate, pentru a ajunge mai apoi la deductii
cu tenta propagandistica. Bundoara, acestia constata ca ,,potrivit sondajelor de opinie realizate in
ajunul scrutinului, favorit al campaniei electorale era PCRM. Dreapta pierdea. Atunci partidele
democrat-liberale au gandit planul B de actiuni — protestele in masa”.

,Despre actiunea premeditata a evenimentului din 7 aprilie vorbeste si organizarea de catre
PLDM a marsurilor zilnice cu genericul ,,Numaratoarea inversa”. ,,Pana la plecarea comunistilor
au mai ramas 75 de zile”. 75 de zile — comenteaza autorul filmului — nu se implineau insa la
5 aprilie, ci la 7 aprilie... Aceasta nu a fost 0 greseala, ci un act programat”.

,2Anume asa potentialii protestatari au insusit bine traiectoria marsului decisiv din 7 aprilie.
Concomitent, opinia publica a fost pregatita pentru faptul ca ,,rezultatele alegerilor vor fi falsi-
ficate”.

Urmeaza declaratia liderului PLDM 1n piata: ,,Cei care beau sampanie, whisky stiu ca nu
mai beau — e prea devreme. Cei care se considera mari invingatori vor fi curand marii invingi”.

Atestam inca 0 tehnica a persuadarii propagandistice care trebuie sa convinga publicul —
sunt invocate si marturiile unor inalti demnitari din stat. Printre acestia, procurorul general Valeriu
Gurbulea: ,,A fost 0 actiune din timp pregatita”. Urmeaza cadre din fata parlamentului: multimea
scandeaza ,,Jos dictatura! Traiasca si infloreasca Moldova, Ardealul si Tara Roméaneasca!”.

Autorii filmului mai aduc un argument plauzibil — ziarul Timpul de dimineata din 7 aprilie
2009, in care editorialistul Pavel Paduraru scrie: ,,Daca va muri unul dintre noi, se vor ridica mii”.

,Emisarii partidelor liberale umblau prin scoli. S-au platit liderii si provocatorii. Prin
universititi s-au dat cate 600 de lei. Au fost folosite tehnologii de provocare a maselor. in piati
se aflau elevi, cei care nu aveau varsta pentru vot.”

Este inclusa si marturia Presedintelui Republicii Moldova (atunci), VIadimir Voronin:

,, Aceste actiuni nu se pregatesc in 2-3 zile. E nevoie de bani. Se vede logistica miscarii.
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sunt impartiti in grupuri de catre lideri. Fiecare are sarcina sa. Inainte merg copiii de 12-14 ani.
Se folosesc tehnologii de gestionare a maselor, care sa provoace stihia”.

Filmul a fost amplu mediatizat, prin diferite canale, in ajunul alegerilor parlamentare anti-
cipate din 29 iulie 2009 si a avut drept scop compromiterea partidelor democratice, pro-
europene, asociindu-le cu ,tradatorii de tara, generatori de haos si dusmani ai suveranitatii arii”.

»Iradati de vii!”

La 7 iulie 2010 s-a produs o mare tragedie, din cauza ploilor si a puhoaielor de ape, a cedat
digul de protectie de pe raul Prut in zona satului Cotul Morii. Localitatea Cotul Morii, dar si
satul Nemteni s-au pomenit sub ape. Ideea fundamental, lansata de autorii filmului, este ca ,,fara
0 interventie umana digul nu s-ar fi spart”. Ca si in filmul precedent, vorbesc ,,martorii”. Acestia
sunt batrani si copii (1).

Povesteste 0 batranica, asezata pe 0 banca la drum: ,,Am 76 de ani. Am vazut multe in
viatd... S-a auzit 0 bubuitura... Nu s-a rupt de la sine”.

O alta categorie de martori — copiii: ,,S-a auzit o data tare: Bu-u-bu!”

Dupa care urmeaza comentariile naratorului: ,,Ruptura s-a produs la indicatia guvernantilor
de la Chisinau, pentru a salva de inundatii orasul Galati. Viata vecinilor le este mai de pret”.

Conform tehnicilor de manipulare, este adus si argumentul plauzibil sau factorul incontes-
tabil, precum ca ,,cu doua zile inainte de ruptura, teritoriul in cauza a fost survolat de un elicopter
al aviatiei romane”. ,,(...) Guvernul roman a facut o donatie de 25 min. de euro pentru ajutorarea
sinistratilor. Dar cine va reda viata celor doi tineri? (...) Care este suma pentru care premierul
Vladimir Filat a lasat peste 600 de copii fara acoperis deasupra capului? (...) Cine va purta
raspundere pentru acest genocid?”

Si textul de final al filmului:

,.In urma inundatiilor organizate: 2 persoane au decedat; 3800 ha de teren inundate;1293
de familii fara adapost; peste 3100 de persoane evacuate; au suferit 614 copii; peste 993 min de
lei — prejudiciu total ” .

Incepand cu 2009, campanii electorale au demonstrat rolul si impactul new media, adici a
comunicarii politice in mediul virtual din spatiul public national, implicit in diseminarea materia-
lelor compromitatoare la adresa oponentilor politici (The Black PR). Violenta, indiferent de
forma ei de manifestare, fiind considerata adesea de catre politicieni 0 metoda sigura si facild in
campania electorala pentru obtinerea de voturi.

Cercetatorul romanul |. Bosoteanu considera ca violenta in campania negativa consta in
identificarea punctelor slabe ale adversarului politic, adresandu-se, in special, nehotaratilor [13,

p. 142]. Astfel, una dintre facilitatile Internetului, sub anonimat, a favorizat desfasurarea fara
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precedent a unei confruntari online ,,intre site-uri”. Cel mai atacat candidat pe Internet, in
perioada campaniei electorale din 2009, din Romania, fiind Traian Basescu, insa tot el a fost cel
care a exploatat aceasta practica in favoarea sa, prin intensificarea mesajelor online anti-Geoana.

Cea mai grea infrangere a staffului electoral al lui Traian Basescu a fost insa clonarea pagi-
nilor oficiale www.basescu.ro, prin transformarea mesajului ,, De ce le e frica, nu scapa. Hai la
referendum!” in ,,De ce fi-e fricd, pasarica? Hai la revedere!”, parodiind o expresie folosita de
presedinte.

Campania negativa inseamna ,,actiunea intreprinsa de un candidat cu scopul de a castiga 0
campanie electorala mai curand atacandu-si adversarul decat evidentiind propriile sale calitati
sau politici pozitive. De constatat ca majoritatea candidatilor si a consilierilor lor politici sunt de
acord ca practica de a-ti critica adversarul este 0 tactica legitima in campaniile electorale,
aducatoare de rezultate imediate si facile.

Sintetizand puterea persuasiva a publicitatii politice, ca o sinteza a strategiei de PR politic,
in campaniile electorale, este deosebit de oportuna opinia lui F. Jefkins, dupa care anatomia rela-
tiilor publice este bazata pe procesul de transformare a patru stari negative in stari pozitive:

« ostilitatea — in simpatie;

* prejudecata — in acceptare;

+ apatia— in interes;

 ignoranga — in cunoastere [223, p. 34].

in campaniile electorale, publicitatea politica devine factorul determinant care dramati-
zeaza produsul — candidatul, ideea sau ideologia unui public, invitandu-i pe alegatori sa participe
la desfagurarea ori la atingerea scopurilor lor.

Referindu-ne la rolul publicitatii electorale in comunicarea politica, putem concluziona
urmatoarele:

 publicitatea sporeste numarul de sustinatori ai subiectului electoral sau ai unei idei poli-

tice;

+ publicitatea evita dezinformarea preconceputa din partea oponentilor politici;

* asigura impactul factorului cognitiv-informational al mesajului publicitar;

 socializeaza mediul electoral si creecaza anumite valori sociale si politice;

* incurajeaza echipa actorului electoral, 1asand impresia de ,,prezenta” pe piata politica;

Prin urmare, rolul publicitatii politice este de a izbuti sa vanda electoratului nu ideea
propriu-zisa a alegerilor, ci un concurent electoral concret.

Sintetizand tezele si ipotezele lansate, vom mentiona ca, cu cat comunicarea electorala,

publicitatea politica, in special, este mai dinamica, cu 0 retorica mai ,,violenta” la adresa
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oponentilor politici, cu atat este mai mare miza ce se pune pe actorii politici ai unei competitii
electorale. Si viceversa, publicitatea cu o intensitate redusa, de proasta calitate, dezbate din dina-
mica competitiei, imprimandu-i un caracter stagnant, imperfect, perdant. Actorii politici au ce
spune si au ce-si reprosa reciproc.

Totodata, important de retinut, daca publicitatea negativa depaseste 40% din retorica unui
partid politic, aceasta poate avea un impact negativ asupra perceperii actorului politic respectiv
in mediul electoral, dar si asupra spectacolului politic in ansamblu. Reclamele negative fiind
considerate ca ,,poluante” in contextul dezbaterii politicii nationale si sunt, de asemenea, acuzate
ca contribuie la scaderea prezentei la vot.

Dupa alegerile din 1996, Bill Clinton a fost intrebat la 0 conferinta de presa care considera
ca sunt cauzele prezentei scazute la vot. Presedintele SUA a afirmat: ,,Cu cat sunt mai multe rec-
lame negative, cu atat prezenta la urne este mai scazuta” (8 noiembrie, 1996). Strategii politici
folosesc intentionat anunfurile negative pentru a descuraja segmentele de electorat sa voteze si
sunt constienti ca prezenta scazuta la urne este rezultatul acestei strategii.

Un alt motiv pentru care se fac campaniile negative il reprezinta posibilitatea ramanerii in
atentia publicului pe o perioadd mai indelungatd. O campanie negativa este intemeiata, de cele
mai dese ori, pe zvonuri, pe barfe, nu pe doctrine. Ea e facuta, speculandu-se subiecte de genul:
amante, afaceri murdare, coruptie, lucruri care tin de lumea interlopa.

Al treilea motiv pentru care se fac campaniile negative il reprezinta posibilitatea reducerii

in opinia noastra, nu are sens limitarea scopurilor anunturilor negative la influentarea prezen-
tei la vot, in special din moment ce publicitatea televizata, deseori, contribuie la invatarea politicii.

Cand se fac campaniile negative, trebuie avut in vedere ca subiectul trebuie sa intereseze
majoritatea populatiei. Se ,,arunca” o singura idee, care sa ,,patrunda pana in maduva”. Spre deose-

bire de campania pozitiva, in care pot exista 2-3 idei, in cea negativa se foloseste 0 singura idee.

2.4. Concluzii la Capitolul 2

Studiile despre managementul opiniei publice, ca entitate importanta in abordarea triadica
a PR-ului politic, contribuie la o cunoastere mai buna a tehnicilor de sensibilizare a opiniei
publice, acestea avand ca finalitate influentarea comportamentului electoral. in aceasta ordine de
idei, putem afirma ca democratia a trecut, odata cu diversificarea canalelor de comunicare, la
stadiul de democratie a opiniei. Modelarea constienta a opiniei publice este 0 sarcina ce intru-

chipeaza idealuri inalte, iar viitorul opiniei publice este viitorul civilizatiei.
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Una dintre sarcinile principale ale PR-ului politic este cea de persuadare a publicului-tinta,
adica alegatorul, in vederea impartasirii de catre acesta a optiunilor politice ale competitorului
electoral. Persuasiunea este prezenta in toate formele de comunicare politica — discurs electoral,
discurs de inaugurare, mesaj in forul legislativ, textul unui spot publicitar. PR-ul politic utilizea-
za atat formele centrale de persuasiune, cat si cele periferice, tehnicile de influentare a comporta-
mentului fiind exersate atat la nivel comprehensiv-cognitiv, cat si la nivelul perceperii afective.

In conditiile exploziei informationale, o campanie de PR electoral, care ar neglija stiinta
persuasiunii, ar fi sortita esecului din start. Cele mai uzuale tehnici de convingere, care duc la
generarea unui raspuns pozitiv la o cerere venita, se bazeaza pe urmatoarele tendinte ale compor-
tamentului uman: reciprocitatea, consistenta, validarea sociala, aprecierea, autoritatea, deficitul
de resurse.

Un impact puternic persuasiv asupra opiniei publice il are brandul politic. in acest capitol
am elucidat premisele si circumstantele in care un personaj politic se transforma treptat in brand
politic. Acest fapt valideaza afirmatia ca imaginea politica constituie un produs politic destinat
psihologiei maselor, care este vulnerabila doar la ,,tablouri” clare, adica la un cod informational,
cristalizat intr-un chip bine identificat si pozitionat in mentalul maselor. Asa, de exemplu, in sfera
mediatica, presedintele rus Boris Eltin era supranumit ,,ursul” rus sau ,,Tarul Boris”, presedintele
SUA, Bill Clinton, era supranumit Bill ,,smecherul”, Petru Lucinschi era supranumit Smecherilo-
vici” sau ,,vulpe” politica etc. Aceste codificari de imagine releva trasaturile de caracter, stilul
comportamentului politic. Totodata, utilizarea unor astfel de interpretari simbolico-mitologice
faciliteaza considerabil perceperea de catre publicul electoral a actorului politic, facand-i imagi-
nea mai accesibila si mai cognoscibila pentru el. E cert faptul ca psihologia maselor este intere-
satda de o simplificare a lumii inconjuratoare. Traind intr-un secol al vitezei si al hegemoniei
informationale, brandul de imagine politica are sarcina de a cristaliza si a transmite operativ o
informatie completa despre protagonistul sau. In aceste circumstante, alegitorul va reactiona la
un context mitologic si nu la unul real. Fapt pe care trebuie sa nu-l neglijeze consilierii de PR in
campaniile de comunicare electorala sau politica.

In linii mari, constructia unui brand de imagine politica este o finalitate a unei strategii de
PR politic. Campania PR da continut, verbalizeaza brandul, explicandu-| si incurajand mass-media
sa scrie despre ,,produs”. PR-ul isi propune ca mesajele lansate sa ajunga, in primul rand, catre
formatorii de opinie, care mai apoi, prin diseminarea informatiei prin diverse canale de comuni-
care, vor influenta segmente electorale importante in vederea perceperii pozitive a marcii politice.

Figurile mitice, miturile politice si simbolurile puterilor sunt deosebit de importante in con-

textul managementului opiniei publice. Fiecare popor isi are Salvatorii sii, iar omniprezenta
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acestora se face simtita, mai cu seama in timpul perioadelor de criza si, desigur, in campaniile
electorale, pe care unii cercetatori, de asemenea, le considera perioade de criza.

Miturile politice iau nastere in functie de cererea comunitatii. Asa cum, bunaoara, revolu-
tiile ,,de catifea” din Europa de Sud-Est au scos in vileag necesitatea liderilor-reformatori, la fel
tanara democratie din statul moldovenesc, in diferite etape, a revendicat alternativ ,,revolutio-
nari”, ,,reformatori”, ,,democrati”, ,,papusari, ,,dogmatici”, ,,lideri anti-sistem”.

Si publicitatea politica, ca sinteza si perpetuare a strategiei de PR in campania electorala,
se fundamenteaza pe componenta persuasiva. Acronimele formulei de elaborare a mesajului
publicitar —AIDA- confirma integral aceasta afirmatie:

 atentionarea electoratului A,

« stimularea interesului fata de eveniment sau persoana I;

« stimularea procesului de determinare a deciziei de vot D;

 stimularea actiunii propriu-zise, adica prezenta la urnele de vot A.

Campania negativa, de asemenea, este construita dupa legile persuasiunii si se face pe doua
directii:

a) starnirea oprobriului public;

b) posibilitatea de a face bancuri, de a ironiza.

Violenta in comunicarea politica, manifestata prin limbaj licentios sau atac la persoana —
lingajul mediatic — nu reprezinta 0 noutate in societatea noastra, de-a lungul timpului fiind
consecvent consemnata. Este deosebit de relevanta, in acest context, opinia lui Mihai Eminescu,
care constata in publicistica politica: ,,Luptele de partid la noi nu-s lupte de principii, ci de per-
soane. Ataci din spirit de partid adversari pe care-ti dai seama mai tarziu ca trebuia sa-i respecti.
Daca profesezi vreo idee, aceasta e imediat talmacita gresit de adversari, care nu cautd adevarul,

ci acreditarea unei opinii personale”.
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3. PR-ul POLITIC CA MANAGEMENT AL IMAGINII
ACTORULUI POLITIC

Imaginea publica a actorului politic reprezinta un concept fundamental in contextul mana-
gementului PR-ului politic. Imaginea este cea care il face cunoscut si recunoscut pe un concurent
electoral si constituie, conform demersului nostru stiintific, cel de-al doilea element in abordarea
tridimensionald a PR-ului politic.

Traim intr-0 lume tumultuoasa, de aceea in locul lumii reale preferam o lume mai com-
pactd — cea a simbolurilor. Imagologia, in aceasta ordine de idei, este 0 componenta incontesta-
bila a lumii simbolurilor. Vorbind pe dimensiunea politologica, alegatorii nu au relatii personale
cu liderii politici, dar reactioneaza la anumite simboluri, care transmit succint o informatie
despre ei. Prin urmare, opineaza V. Moraru, nu este deloc intamplator faptul ca, de cele mai dese
ori, partidele politice aplica in timpul competitiilor electorale strategia personalizarii [69, p. 56].

Un lider charismatic aduce capital de imagine formatiunii. Alegatorul voteaza, astfel, per-
soana inzestrata cu anumite calitati, cum ar fi experienta, puterea de influenta, perseverenta, abi-
litatile intelectuale, duritatea etc. Astfel, in mentalul colectiv al maselor se proiecteaza 0 imagine
ideala, dupa care se ,,rodeaza” candidatul.

In acest compartiment ne propunem sa prezentam o tipologie a modelelor de imagine soli-
citate in contextul campaniilor electorale, continutul acestor modele si spre care segmente electo-
rale sunt orientate. De asemenea, vom specifica retorica electorala pentru diferite tipuri de ima-
gine, precum si unele reguli ale managementului PR in comunicarea electorala:

1. primul pas— preluarea perceptiilor articulate existente (pozitive sau negative);

2. pasul doi este de a defini schimbarile ce se pot face in acele perceptii (trebuie de afirmat
foarte clar schimbarile);

3. pasul trei este de a identifica elementele de persuasiune (inovatie, modernizare);

4. pasul patru — asigurarea ca mesajele sunt credibile si pot fi transmise prin relatiile
publice [48, p. 141].

Imaginea liderului politic reprezinta o paradigma importanta a PR-ului politic si a comuni-

carii electorale.

3.1. Taxonomia si elementele de identitate ale imaginii liderului politic

Termenul image este de origine engleza si face parte din categoria simbolurilor multicultu-

rale. El poate fi talmacit diferit, de exemplu: chip, model, rol, masca, tip, reputatic, asteptare
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prognozata. Traducerea ad litteram din engleza a termenului image ar fi model. La mijlocul
secolului al XX-lea, termenul image era utilizat ca 0 componenta a publicitatii comerciale si pre-
supunea o tehnologie deosebita de amplificare a valorilor emergente unui produs. Astfel, in con-
textul indspririi concurentei de piata, pentru a-si asigura supraprofituri in sfera de afaceri, produ-
citorul avea imperios necesitatea de o comunicare de marketing. In contextul abordarilor psih-
analitice si al motivatiei psihologice, s-a optat pentru utilizarea termenului image, imago in
limba latina, ceea ce ar insemna modelul ideal. Acest concept a devenit mai apoi unul funda-
mental atat in publicitatea comerciala, cat si in publicitatea politica si sociala [157, p. 243].

In timpul confruntarilor politice dintre cele doua sisteme politice globale — socialist si im-
perialist — si celor doua supraputeri — SUA si Uniunea Sovietica — cercetatorii sovietici in dome-
niul culturologiei analizau imaginea nu atat ca pe 0 componenta a publicitatii, cat ca pe un feno-
men ideologic. In articolul siu Trei fafete ale imaginii sau Cdte ceva despre arta autoinsufldirii,
cercetatoarea sovietica E. Karteva scria ca ,,image” reprezinta un pseudoideal estetic si social al
propagandei burgheze, care substituie problemele din realitatea obiectiva cu problemele percepe-
rii psihologice — o realitate subiectiva. Autoarea afirma ca fenomenul imaginii s-a impus, mai
intai, in domeniul cinematografiei americane, fiind, in special, inspirat de catre actorii din siste-
mul vedetelor de la Hollywoud [157, p. 234]. Odata cu dezvoltarea televiziunii si cresterea rolu-
lui mass-mediei in societate, imaginea a devenit un fenomen inerent vietii politice si sociale.
Desigur, articolul in cauza purta o vadita conotatie ideologica, insa unele aspecte ale fenomenu-
lui imaginii elucidate de autor sunt actuale si in prezent. Bundoara, problema individului care isi
pierde individualitatea, impactul culturii de masa asupra schimbarii comportamentului psiho-
social, tendinta inconstienta spre conformism, formarea unor pseudonecesitati sau modelarea
unei pseudorealitati prin interventia mass-mediei.

In ultimele decenii au fost studiate si aplicate mai multe criterii dupa care se formeaza si se
evalueaza imaginea politica. Dupa 1990, studiul imaginii politice a fost realizat mai mult in do-
meniul relatiilor publice (PR-ul politic) si a devenit mai mult experimental. Numerosi cercetatori
in stiintele comunicarii si in stiintele politice, in prezent, considera ca exista doi factori cruciali
in formarea imaginii liderului politic si influentarea semnificativa a deciziei de vot — pozitia
temelor (issue position) si perceptia publica asupra eu-lui social al candidatului (persona
impressions) [25, p. 36-43].

D. Nimmo si R. Savage considera ca exista trei lucruri majore care ajuta la formarea per-
ceptiilor oamenilor asupra altor oameni.

A. Situaria;

B. Obiectul de percepyie — candidatul;
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C. Agentul percepriei — potentialul alegator [241, p. 46].

Candidatul, ca un obiect de perceptie, apare inaintea alegatorului in mai multe roluri.
Aceste roluri pot fi clasificate in: rolul sdu politic si rolul scu stilistic. In cazul rolului politic
sunt relevante actiunile sale si calificarile ca oficial public — trecut, prezent si viitor — si ca politi-
cian reprezentand interesele partizane in comunitate. Rolul stilistic al candidatului se refera la
lucrurile pe care un candidat le face si care nu sunt direct politice, la modul in care acesta actio-
neaza in scopul de a impresiona alegatorii cu capacitatile sale — fie prin mass-media, fie prin con-
tactele personale, si la calitatile distincte personale de care da dovada ca fiintd umana — aspectul
fizic, tinuta, onestitatea, integritatea, compatibilitatea. Astfel, candidatul, ca obiect de perceptie,
se arata publicului sub cel putin patru aspecte: ca lider, partizan, actor si persoana privata. Candi-
datul este un actor care joaca un rol politic si astfel alegatorii il percep ca lider si/sau politician.

Sunt cunoscute doua teorii asupra constituirii imaginii: teoria imaginii si teoria echilib-
rului perceptiv. Teoria imaginii sustine ca perceperea unui candidat de catre electorat depinde de
trasaturile pe care candidatul respectiv le proiecteaza. Promotorii teoriei imaginii, printre care
Erving Goffman, definesc imaginea ca totalitatea trasaturilor proiectate de un candidat pentru a
influenta electoratul. Asemenea trasaturi sunt expresii pe care o persoana le degaja ca mod de a
face fata impresiilor pe care altii le au despre ea. Adeptii teoriei echilibrului perceptiv sustin ca
imaginea unui candidat reprezinta cu putin mai mult propriile noastre valori, sperante, frustrari,
temeri si invidii, dupa cum credem noi ca se reflecta ele in persoana unui politician. Prin urmare,
perceptiile sunt determinate de agentul perceperii, adica alegatorul imbraca un candidat in ima-
gini ce corespund propriilor lor valori politice [25, p. 45-47].

Altfel spus, imaginea politica permite identificarea actorului. Imaginea serveste drept indi-
ciu [25, p. 58]. Ea ii confera cunoasterea sau recunoasterea. Daniel Boorstin, definind imaginea,
scrie ca atunci cand folosim cuvantul imagine, cu acest sens nou, marturisim existenta unei
distinctii intre ceea ce vedem si ceea ce este cu adevarat acolo [195, p. 18].

Savantii americani considera ca interpretarea moderna a unei campanii politice asociaza
conceptia de imagine politica cu televiziunea si publicitatea. Din punct de vedere istoric, insa,
exploatarea imaginii publice tine de epoca lui J. Washington, care devenise un simbol al natiunii
americane fiind in viata inca. Printre politicienii care au avut grija personal de imaginea lor
publica a fost si Napoleon Bonaparte, care a inceput sa-si creeze legenda proprie inca aflandu-se
pe insula Sf. Eena [170, p. 49]. In opinia cercetitorului G. Poceptov, ,,imaginea personala nu este
altceva decat portretul acestui personaj. Cu voia sau fara voia dumneavoastra, dar altii observa
ceea ce ati ales personal pentru a fi prezentat public. Imaginea trebuie tratata astfel ca fiind o

reclama personala” [174, p. 36].
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Pe scena politica schimbarile imagologice sunt dictate de anumite circumstante. Astfel,
cercetatoarea M. Ossovskaia este de parere ca cele mai radicale schimbari imagologice se produc
in timpul revolutiilor si dupa [173, p. 453].

Astfel, avanseaza doua ipoteze privind revolutia imagologica:

Clasa invingatoare impune modelele sale de imagine clasei invinse.

Deosebirile dintre imagine sunt radicale in timpul revolutiei si in prima faza postrevolutio-
nard. Cu timpul insa, clasa politica invingatoare (conducatoare) renuntd la propriile modele
imagologice, incercand sa le asimileze si sa le simuleze pe cele ale clasei invinse, pe care

anterior le contesta, le critica. Iata tabloul ce rezulta din aceasta ipoteza:

Tabelul 4. Evolutii imagologice dupa M. Ossovskaia

Anul Imaginea respinsa Imaginea promovata | Imaginea rezultata postfactum
Arist i Proletariatul — adept al . P

1917 r¥s .Ocre.lwf i Ff . Birocrat de partid privilegiat
privilegiata egalitagii, fraternitatii
Birocrat de partid Democratul — luptat . L

1991 o P . . _uplater Birocratul — democrat privilegiat
privilegiat impotriva privilegiilor

In timpul transformarilor sociale de anvergura se cristalizeazi mai multe categorii de
leadership.

Miscarile antisistem din Europa de Est, caderea zidului Berlinului, valul revolutiilor ,,de
catifea” au oferit premise pentru aparitia diferitelor modele de lideri politici, care veneau sa sub-
stituie comunistii aflati la putere in acest spatiu european dupa cel de-al Doilea Razboi Mondial.
Asadar, elitele politice si economice din noua Europa de Est in acea etapa, sustine Peter Gross,
au fost in mare parte derivate ale vechilor elite comuniste si ale celor anticomuniste din tarile in
care au existat migcari anticomuniste [100, p. 70].

1. politicieni ai moralei, care au jucat un rol important in opozitia fata de regimul comu-

nist (predominant in Ungaria, Polonia, fosta Cehoslovacie);

2. politicieni cu viziune istorica, care au reprezentat o continuitate directa sau indirecta
fata de trecutul politic precomunist si care au 0 viziune istorica hotarata asupra crearii
trecutului in viitorul apropiat (Corneliu Coposu, Romania);

3. politicieni din intdmplare, catapultati la putere de haosul tranzitiei si care sunt marcati
de exhibitionism agresiv si accent pe propria cariera si de absenta oricarei abilitati poli-

tice (de exemplu, agrarienii in R. Moldova, 1994-1998);
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4. vechea nomenclatura, care constituie un amestec de membri sau lideri ai Partidului
Comunist, oponenti apatici ai regimului comunist, reformatori comunisti si comunisti
rezistenti;

5. noile elite profesioniste, politicienii noi si vechi, mai ales din noua generatie, care s-au
lansat in a doua jumatate a primei decade a tranzitiei postcomuniste.

Una dintre cele mai universale si actuale tipologizari de imagine a leadership-ului politic
apartine francezului Roger-Gerard Schwartzenberg. Altadata, politica insemna idei. Astazi, poli-
tica inseamna personaje. Pentru ca fiecare conducitor se pare ca-si alege o functie si isi ia un rol.
Ca la spectacol. Statul insusi se transforma in realizator de spectacol, in producator de spectacol.
Deci, politica devine regie, iar conducatorul pozeaza in vedeta [116, p. 15].

Omul politic incearca sa-si impuna 0 imagine proprie, care sa capteze si sa fixeze atentia
publicului. Este ansamblul de trasaturi alese pentru a fi prezentat in fata opiniei publice. Ima-
ginea te face cunoscut sau recunoscut. Ea creeaza sau consolideaza notorietatea.

Roger-Gerard Schwartzenberg descopera cinci tipuri de personaje in statul-spectacol:

1. Eroul

2. Omul obisnuit (monseigneur-tout le monde)

3. Liderul care fascineaza (charismatic)

4. Tatal nostru (Parintele natiunii)

5. Vedeta politica feminina (non-femeia politica) [116, p. 165].

Comunicarea politicd opereaza cu diverse simboluri, al caror element comun 1l constituie
metafora. Intrucat imaginea este o parte componenta a universului simbolic, atunci ea nu este alt-
ceva decat 0 gama de metafore. Una dintre cele mai raspandite metafore in campul comunicarii
politice este eroul. Eroul nu este o figura statica. El lupta incontinuu pentru a proteja vechile
realizari, a raspunde la noi provocari si a obtine noi victorii. Eroii miturilor trebuie sa corespunda
traditiilor si psihologiei populare. Eroul revendica calitati ca barbatia, sinceritatea, spiritul de
sacrificiu. Erou este considerat liderul distant, superior, omul de exceptie, seful providential si,
adesea, un idol. Este un rol pe care nu oricine si-I poate asuma. Actorul politic, care intentioneaza
si-si construiasca imaginea de erou, trebuie sa justifice o asemenea imagine. in afari de splen-
doare si vis, eroii raspandesc certitudine. Stapani pe deznadejde, ei ajuta la depasirea angoasei
[116, p. 19]. In spatele lor, poporul se simte in siguranti, pentru ca eroii nu se pot insela. Fascis-
mul se bazeaza pe acest cult al conducatorului (Ducele, Fuhrerul). Eroul activeaza in secret si la
distanta. Aceasta distanta mareste prestigiul, compunand o imagine mitica. Stalin a profitat si el de
distanta politica. Aceasta distanta suficienta nu exclude in timp apropierea condescendenta. Atunci

ei ,,se scaldd in multime”. Apoi revin in Inaltul Cerurilor sau in Campiile Elizee [116, p. 21].

111



Imaginarul politic moldovenesc furnizeaza un alt derivat al modelului de erou — martirul.
Conform dictionarului explicativ, ,,martir” este consideratd persoana care indura chinuri pentru
convingerile sale, mucenic. In distributia spectacolului politic moldovenesc, imaginea eroului-
martir poate fi atribuita fostului detinut politic al regimului separatist de la Tiraspol, senatorului
roman, llie Ilascu.

Reprezentantul opozitiei unioniste de dreapta, Ilie Ilagcu s-a aflat in carcera de la Hlinaia
timp de 9 ani. Condamnat la pedeapsa capitala de catre regimul separatist, abandonat de liderii
politici de la Chisinau, victima a conflictului armat dintre Republica Moldova si Federatia Rusa,
pentru un segment specific al electoratului moldovenesc — cel pro-roméan, pro-unionist — Ilascu a
fost intruchiparea liderului-martir, intruchiparea curajului si a vointei politice. Fiind divinizat de
intelectualitatea proromana, Ilascu devine liderul ,,Jocomotivi” a doua partide politice. In alege-
rile parlamentare din 1994, Ilascu este primul pe lista electorald a PPCD-ului. In parlamentarele
din 1998, Ilascu este inclus pe listele electorale ale Partidului Fortelor Democrate.

in spectacolul politic romanesc imaginea eroului-martir poate fi atribuitd lui Corneliu
Coposu, supranumit in mitologia politica roméneasca ,,sfantul politicii” [127, p. 220]. Liderul
Conventiei Democrate, prin negocieri abile, a mentinut unitatea Conventiei si s-a impus drept
lider al opozitiei. Trasaturile care stau la baza imaginii sale de martir: un om care a suferit mult
in inchisorile comuniste, o0 verticalitate morala desavarsita, pentru care principiile de credinta
erau mai presus de orice, om apropiat de Dumnezeu, sustinator al moralei in politica.

Monseneur—tout—le—-monde: omul obisnuit, lipsit de pretentii si care incearca sa se identi-
fice cu alegatorii sai. Roger Schwartzenberg mentioneaza ca liderul care isi doreste aceasta ima-
gine va lasa impresia unui om ca oricare altul, neangajat politic, pe care nu ambitia personala, Ci
dorinta de a sluji comunitatii il impinge sa candideze. Zeului terestru (Stalin) 1i succede un om
dintre oameni (Nikita Hrusciov), un om din mediul rural, specialist in cultivarea porumbului.
Astfel descrie omul obisnuit R. G. Shwartzenberg. Cu incaltamintea lui care ,,chinuie” tribuna de
la ONU ca sa arate dezaprobarea fata de vreun orator [116, p. 44]. Anume astfel de lideri aduc
electoratului bucuria identitatii.

Liderul charismatic. Candidatul care-si pretinde asemenea imagine alege metoda seductiei,
nu cea persuasiva. Charismatici pot fi considerati fratii Kennedy, Valéry Jiscard d’Estaing, Bill
Clinton, Vladimir Putin, Silvio Berlusconi, Barack Obama.

Fenomenul leadershipului charismatic si incercari taxonomice ale liderilor politici contem-
porani intalnim la Max Weber, S. Moscovici, Al. Dorna, J. McGregor Burns, V. Nazare.

Filosoful roman Vasile Nazare scrie: ,,Focalizarea interesului multimii asupra liderului ge-

nereaza fidelitate, speranta, fascinatie. Charisma unui lider consta in: prestigiu personal, aureolat
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de credinta intr-un ideal, intuitie, inspiratie, imaginatie, capacitate de persuasiune, instinct de
dominare [75, p. 71].

Psihologii M. Ralea si T. Herseni mentioneaza ca succesul charismatic a apartinut la ince-
puturile sale magicienilor, apoi preotilor si, in sfarsit, conducatorilor politici, fiind initial de
naturd magico-religioasa, pentru ca ulterior sa impanzeasca toate domeniile de activitate —
inclusiv cel politic si militar [104, p. 234].

Charisma exprima la origine ideea de ,,gratie”, de ,,har”, este un ,,dar” cu aspect providen-
tial, de care beneficiaza doar personalitatile politice exceptionale. Gratie sustinerii populare de
care se bucura, liderul charismatic reuseste sa transforme o idee politica intr-un ideal absolut al
comunitatii. Charisma fiind, astfel, perceputa ca o sinteza moral-volitiva si intelectuald a perso-
nalitatii sale, care ii confera 0 asemenea forta de atractie, incat masele/electoratul il urmeaza fara
sovaire. Pentru a-si realiza dezideratele politice, de charisma personala au beneficiat personalitati
istorice ca Cezar, Napoleon, Bismarck, Charle de Gaulle, Winston Churchill, J. F. Kennnedy,
M. Gorbaciov etc.

Ideea liderismului charismatic este dezvoltatd inca de Hegel, care explica in felul urmator
geneza liderului charismatic: ,,Circumstantele in care ia nastere 0 asemenea personalitate sunt
exceptionale. De regula, acestea sunt crizele sociale sau politice, cand masele cauta fara sa con-
stientizeze acest lucru personalitatea capabila sa forteze mersul lucrurilor, sa reuneasca idealul cu
realul, imposibilul cu posibilul, finalmente, sa rastoarne ordinea existenta, instaurand alta — mai
perfecta. Hegel scria despre liderii charismatici: ,,Putem sa-i numim pe toti eroi datorita faptului
ca scopurile si vocatiile lor au provenit nu din cursul obisnuit al lucrurilor, sanctionate de catre
ordinea existenta, ci dintr-o alta sursa, din acel spirit intensiv, fara sa apara vreodata la suprafata,
care loveste lumea exterioara si 0 face sa se sparga in bucati, precum puiul care iese din coaja”
[70, p. 103-104].

Referindu-se la fenomenul leadership-ului politic, sociologul german Max Weber constata
ca in cadrul unui sistem politic, de regula, in perioadele de criza economica, politica, religioasa
sau morala, de dezechilibru sau de tranzitie un factor decisiv de exprimare a legitimitatii puterii
liderului politic il constituie charisma personala — legitimitatea charismatica [138, p. 251]. Din
aceste considerente credibilitatea si prestigiul liderului charismatic se datoreaza poate mai putin
talentului sau personal, calitatilor sale obiective, ea fiind, mai curand, rodul adeziunii maselor,
iar charisma — o calitate atribuita de ele.

Un aspect original si determinant poate in tratarea fenomenului liderului charismatic il
constituie corelatia dintre calitatile exceptionale ale unui lider politic si trecutul istorico-politic al

respectivei comunitati. Este ceea ce Weber numea ,,seductia nostalgiei” [138, p. 57-71]. Astfel,
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in lucrarea sa Economie et Societe autorul trateaza charisma ca fiind ,,marea putere revolutionara
a epocilor legate de traditie” [138, p. 252], intrucat trecutul, mai mult sau mai putin fantastic,
actioneaza asupra viitorului cu o putere comparabila cu cea a prezentului insusi.

Dupa cercetatorul francez Alexandre Dorna, putem distinge intre: charisma mesianica,
charisma cezariana, charisma totalitara si charisma populista. [38, p. 48] Charisma mesianica
are o latura religioasa. Figura mesianica intruchipeaza idealul, ca urmare a unei nevoi a oameni-
lor indusa de asteptare, in general fiind vorba de perioade de crize spirituale si mare efervescenta
sociala. In traditia islamica el este considerat un profet, pe cand in traditia crestina el a devenit
Hristos, insemnand mesia in greaca. Charisma este, de asemenea, un atribut al papei de a Roma.
Ziarul ,,Le Figaro” comenta vizita papei loan-Paul al Il-lea in Polonia: ,, Marea forta a lui loan
Paul al ll-lea rezida intr-adevar in egala masura in claritatea discursurilor si in charisma sa ™.

Cezarismul charismatic, in linii mari, desemneaza un sistem politic autoritar si o putere
personala a liderului care se bazeaza pe popor si armata, sau incearca sa Se Sprijine pe acestea.
lulius Cezar este considerat fondatorul cezarismului. Cezar insusi,insa, este privit in diferite mo-
duri, incepand de la Cicero si pana la autorii contemporani. El apare fie ca un tiran si un monstru
care a sacrificat milioane de oameni in razboaiele sale de cucerire, fie ca un geniu atat militar, cat
si politic, care a stiut s manipuleze opinia publica si sa mentina fraiele puterii. Aceste contra-
dictii sunt specifice conducatorilor cezaristi sau variantei lor mai moderne, bonapartistii.

in cadrul charismei totalitare trebuie facute anumite distinctii intre charisma nazista si cha-
risma comunista. Ambele sunt charisme de stat, insa sunt diferentiate intr-un mod subtil. Nazis-
mul exprima ura dintre oameni, in special pe criteriul rasist, pe cand comunismul exacerbeaza
diferendele dintre clasele sociale, subtilitate care face din nazism o masina a mortii, dezumani-
zanta, pe cand comunismul apare ca un instrument de reeducare si uniformizare a indivizilor
dezindividualizati. Charisma totalitara inspira un anume sentiment de fuziune totala dintre masa
si idealul incarnat in persoana liderului, cea dintai regasindu-si in acest context demnitatea, utili-
tatea colectiva si respectabilitatea.

Charisma populista reprezinta un fenomen modern. Populismul poate fi privit ca un meca-
nism social de integrare nationala, derivand din tensiunea sociala acumulata intre sectoarele dez-
voltate si cele periferice ale aceleiasi societati si cea dintre societatile dominante si cele domi-
nate, per ansamblu. O justificare a miscarilor populiste se gaseste si in asincronia trecerii de la
societatea traditionala la cea moderna, unde lipsa unei elite bine pregatite si capabile sa integreze
masele in noua paradigma culturala implica asumarea acestui rol de catre miscarile charismatice

si liderii lor.
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Liderii populisti sustin ca criza in care se afla poporul este cauzata de incompetenta si
coruptia clasei politice actuale si a elitei tehnocrate guvernante, unde orientarea politica, fie de
dreapta, fie de stanga, nu mai are nicio importanta, miscarea populistd prezentandu-se ca singura
alternativa viabila, motiv pentru care se si inrddacineaza in traditiile natiunii. Liderul populist
este deopotriva pragmatic si oportunist, motiv pentru care charisma populista mai este asimilata
si celei de vedeta de spectacol. Totusi, liderul populist are atitudinea unui frate mai mare si cauta
constant dialogul cu toata lumea, un dialog ca de la egal la egal, aceastd comunicare orizontala
conferindu-i simpatia oamenilor, la fel si realul interes fata de problemele si preocuparile aces-
tora. Limbajul sau este total opus limbajului de lemn al politicienilor si tehnocratilor.

Studiind fenomenul charismei sub aspect social, sociologul francez Serge Moscovici pre-
zinta in eseul sau stiintific intitulat ,,Psihologia sociala sau masina de fabricat zei” [70, p. 95] o
relevanta explicatie a charismeli, staruind asupra circumstantelor care stimuleaza aparitia lideru-
lui charismatic. Autorul remarca faptul ca exista doua conditii principiale pentru afirmarea unei
conduite charismatice: contextul social (situational), adica situatiile de criza, si recunoasterea
autoritatii conducatorului de catre adepti/admiratori, adica contextul interactiunii ,,lider-adept”.

Evident, omniprezenta charismaticului este necesara in conditii de tranzitie, caracterizata
prin vulnerabilitate emotionala sporita si nesiguranta, frica pentru viitor domina preponderent
natiunile care purced la o etapa de tranzitie. Daca e sa ne referim la epoca contemporana, atunci
puterea charismei s-a manifestat proeminent in urmatoarele faze ale evolutiei istorico-politice:

1. perioada de modernizare (Stalin in Uniunea Sovietica, Mao in China);

2. perioada unor crize nationale (F. Roosevelt in SUA, de Gaulle in Franta);

3. perioada revolutiilor ,,de catifea” (Lech Walesa — ex-presedinte al Poloniei, Vaclav

Havel — ex-presedinte al Cehoslovaciei);
4. perioada revolutiilor ,,portocalii” (Miheil Saakagvili — Georgia, Viktor Iuscenko —
Ucraina, Traian Basescu — Romania)

5. perioada crizelor de ,, identitate nationala” (Vladimir Putin — in Federatia Rusa).

Pornind de la ideea de satisfacere a principalelor necesitati umane, cercetatorul rus
A. Kocetkov identifica conventional trei tipuri de leadership charismatic din perspectiva psiho-
logica: dictatorul, spovaduitorul, inteleptul [164, p. 39].

Dictatorul isi focalizeaza atentia asupra nevoii de securitate. Acesta utilizeaza, de regula,
declaratii dure, fara de compromisuri, se afla mereu in cautarea ,,dusmanului” din interior si din
exterior. Lexicul insereaza expresii precum: confruntare, ofensivi, a pune punct etc. In politica
interna el pune accent pe lupta cu criminalitatea si coruptia, se consolideaza institutiile de justi-

tie. In probleme economice da prioritate metodelor extraeconomice de control asupra capitalului
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privat. In sfera politicii externe este caracterizat printr-un exces de activitate, prin tendinta de a
constitui numeroase coalitii (prioritar cu caracter militar) sau, dimpotriva, inchid hotarele. in
viziunea autorului, Nikita Hrusciov si Saddam Hussein pot fi considerati lideri charismatici
dictatori.

Spovaduitorul isi concentreaza atentia asupra nevoilor sociale sau nevoii de iubire si apar-
tenenta. Are un caracter deschis, dornic de a-i apropia pe oameni, de a-i asculta si de a le intelege
problemele ce-i framanta. Lexicul contine urmatoarele expresii: ,,colaborare”, ,,compromis”,
,,coordonarea intereselor”. Adopta decizii, conducandu-se dupa principiul ,,mijlocului de aur” si
tinand cont de sugestiile persoanelor din echipa sa. Este interesat de participarea la diverse
proiecte internationale, conferinte internationale, dezbateri publice pe teme de actualitate. in
opinia autorului, M. Gorbaciov poate fi considerat un spovaduitor.

Inteleptul isi concentreaza atentia asupra utilizarii nevoii de autoexprimare. in echipa inte-
leptului domina o0 atmosfera de incredere si intelegere reciproca. Conducerea poarta, de regula,
un caracter democratic. Dificultatile ce apar pe parcurs in politica interna sunt tratate ca tempo-
rare. In plan economic, creeazi conditii optime pentru dezvoltarea businessului si a antrepreno-
riatului. In politica externa activeaza dupa principiul: ,, Nu existd aliati permanenti, dar existd
interese permanente!”. Intelepti, in viziunea autorului, au fost Lenin, Roosevelt.

In realitate rareori se intalnesc charismatici cu caractere ,,pure”. De regul, acestia combina
calitatile dictatorului cu cele ale inteleptului, inteleptul cu spovaduitorul etc.

Un rol central in statul-spectacol ii revine parintelui natiunii. Este imaginea liderului
batranel, intelept, precum a fost | linistitorul” Mitterrand al francezilor. in abordarea stiintelor
politice moderne, parintele natiunii este figura tutelara a autoritatii — sever, dar corect, echitabil.
Capul intelept al unei familii ce numara milioane de membri.?°

Analizand aspectele definitorii ale scenei politice, vom remarca prezenta, alaturi de
»parinti”, ,mame”, ,,nepoate”, si a unui altfel de rol — cel de ,,sugaci”.

Imaginea bebelusului batran poate fi atribuita unui lider in etate, care necesita mai curand
protectie, decat inspird securitate. Anume un astfel de rol si-a asumat socialistul francez Michel
Racord, despre care se spunea ca are din ce in ce mai mult aerul unui ,,bebelus batran”. EI miza
pe o sinceritate atat de vibranta, incat devenea extrem de fragil, expus la prea multe esecuri si
imprudente. Acesta a fost principalul motiv al succeselor sale la televiziune — iradia nevoia de a

fi protejat.

% Ronald Reagan, in timpul campaniei sale din 1980, a incercat si-si creeze o imagine de parinte, cu ajutorul unor
spoturi televizate care tratau urmatoarea tema: privind ingrijorat un grup de liceeni, candidatul republican se intreaba
cu gravitate: ,,Daci inflatia persista, ce se va intimpla cu copiii nostri? Cum isi vor plati ei studiile universitare?”.
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Politologul roman Bogdan Teodorescu identifica 0 noua categorie de actori politici — ,,fiii
razvratiti” [127, p. 152]. Fenomenul este unul deosebit de raspandit in sfera politicd autohtona.
Iata unele dintre cele mai relevante cazuri. In 1999-2000, D. Diacov se distanteaza de Presedin-
tele P. Lucinschi. Asta dupa ce in 1996 anume Diacov a fost liderul Miscarii pentru o Moldova
Democrata si Prospera, care l-a promovat pe Petru Lucinschi in campania prezidentiala din
acelasi an.?

La mijlocul lunii septembrie 2007, Vladimir Filat a parasit randurile PD, formatiune con-
dusa de Dumitru Diacov. Despartirea s-a produs drept consecinta a unor neintelegeri la varf care
au urmat dupa alegerile locale din 2007. Campania electorala a lui Vladimir Filat din primavara
2007 pentru functia de primar al municipiului Chisinau a fost apreciata, la timpul respectiv, drept
una dintre cele mai costisitoare si bine gestionate (dintre cei 19 candidati la functia de primar gene-
ral al Chiginaului). Filat a inregistrat 0 performanta remarcabila, clasandu-se al patrulea, cu 8,3%.

Una dintre cele mai spectaculoase actiuni, cu impact asupra opiniei publice, a fost iesirea
in vara lui 2009, din randurile PCRM a presedintelui Marian Lupu. in alegerile parlamentare
anticipate din 29 iulie 2009, Lupu era deja presedinte al Partidului Democrat. Daca in scrutinul
din 5 aprilie PD a obtinut doar 2,97%, in alegerile anticipate din vara aceluiasi an a obtinut
12,54%. Prin urmare, Lupu a facut parte dintr-o strategie de redistribuire a puterii politice.

Trendul feciorilor razvratifi a marcat si Partidul Comunistilor din Republica Moldova:
V. Stepaniuc, I. Ceban, in toamna lui 2011, au urmat I. Dodon, Z. Greaceanai si \eronica
Abramciuc, care au format grupul socialistilor, abandonand fractiunea PCRM din legislativ.

Urmatoarea mare sciziune s-a produs in sanul fractiunii liberale. Sapte membri ai PL, in
frunte cu lon Hadarca, parasesc fractiunea Partidului Liberal, anuntand fondarea unei noi forma-
tiuni politice — Partidul Liberal Reformator. lar la 22 ianuarie 2014, fractiunea PL din forul legis-
lativ este redenumita fractiunea PLR. Congresul de constituire a Partidului Liberal Reformator a
avut loc la 15 decembrie 2013. Liberalii conservatori, in frunte cu M. Ghimpu, au ramas 5 in
forul legislativ.?

Vedeta politica feminina (non-femeia politica) este ultimul rol din clasificarea lui

Shwartzenberg.

2! Subiectul privind extinderea prerogativele presedintelui, pentru care opta seful statului, i-a dezbinat pe cei doi
politicieni. Lucinschi pleda pentru consolidarea republicii prezidentiale, Diacov — pentru instituirea unui regim
parlamentar si, respectiv, alegerea presedintelui in forul legislativ.

2 Ultima ,,migratie politica” in forul legislativ moldovean, emergenti fenomenului ,.fiilor razvratiti”, s-a produs
odata cu plecarea din fractiunea PCRM a celor 14 deputati, care au constituit mai apoi, alaturi de democrati, platfor-
ma social-democrata. La 20 ianuarie, deputatii din Platforma social-democrata, liberalii si sapte liberal-democrati ai

votat pentru legitimarea cabinetului Filip.
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In opinia noastra, cel mai bine s-ar potrivi in acest rol cancelarului german, cu trei mandate
consecutive, Angela Merkel. Aceasta a jucat ,,cartea feminina” doar in cea de-a treia campanie
electorala a sa. in Germania, cu 32 de milioane de alegatoare si 30 de milioane de alegitori, votul
femeilor este crucial. Desemnata femeia cea mai puternica din lume de catre revista Forbes, in
sapte din cei opt ani de guvernare, doctorul in fizica, pe care militantii partidului sau conservator
CDU o supranumesc ,,Mutti” (mama) pentru latura sa reconfortanta si pragmatica, apare foarte
machiata pe site-ul sau de campanie, privindu-I cu dragoste pe sotul sau, doctor in chimie. Merkel
a intors in favoarea sa apelativul sexist ,,Mutti”. Ea a profitat de ceea ce era o insulta si a facut
din aceasta o imagine de mama a natiunii, care va preia grijile, care are totul sub control. Merkel
reprezinta doua premiere pentru Germania. Ea este primul cancelar-femeie si primul cancelar
venit din Germania de Est. Mandatul ei s-a suprapus uneia dintre cele mai tulburi perioade din
istoria tarii de dupa reunificare. De la inceperea crizei, multe guverne din Europa au cazut, in
timp ce cel de la Berlin s-a impus pasnic la nivel national si european sub conducerea lui Merkel
Ccu 0 putere mai mare ca nicicand. Merkel exercita un nou stil de putere in Europa, un stil pe care
sociologii germani il denumesc ,,Merkiavellism”, o combinatie de nume intre Merkel si Machia-
velli [302]. Ideea sociologului Beck porneste de la intrebarea pusd de Machiavelli in lucrarea
,,Principele”: ,,Este mai bine sa fii iubit sau sa fii temut?”. Concluzia filozofului si omului politic
italian este ca ,,ar trebui sa fii si iubit, si temut, dar deoarece este greu ca aceste doua lucruri sa
stea impreuna, este mult mai sigur sa fii temut decat sa fii iubit, daca ar trebui aleasa una dintre
cele doua”. Merkiavelli aplica acest principiu intr-un mod nou. Ea este temuta in strainatate,
impunand Europei strategia Germaniei de iesire din criza si de dezvoltare a zonei euro si Uniunii
Europene, dar este iubita la ea in tara.

Mai mult, echipa de campanie a Angelei Merkel a lansat la 5 septembrie 2013, pentru
prima data in politica germana, 0 aplicatie pentru smartphone-uri, prin care cancelarul german
pare a le vorbi direct alegatorilor din panourile electorale cu chipul sau. Aplicatia recunoaste
automat chipul Angelei Merkel printr-o camera, atunci cand telefonul este pus in dreptul unui
afis de campanie cu imaginea sa, si porneste 0 inregistrare video in care vorbeste cancelarul. Pe
ecranul de smartphone, Angela Merkel, zambitoare si cu un costum rosu, pare ca vorbeste din
afis si spune: ,,Germania 0 duce bine astazi, insa nu trebuie sa consideram acest lucru ca fiind
sigur. Vreau ca, impreuna, sa avem succes si in viitor” [302].

Merkel a redefinit charisma in afara ariei semantice traditionale a popularitatii, in contrast
cu putinele lucruri pe care germanii de rand le stiu despre viata personala a celei pe care sugestiv
0 numesc ,,Mami”, a compensat prin inocularea de incredere in cetateni. Si increderea, generata

de politicile sale precaute, clar reprezentate de apetenta sa pentru austeritate, a mentinut-0 la
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putere cand in Europa 20 de premieri isi dadeau sfarsitul politic in bratele unei crize economice
necrutatoare. Merkel a mizat mai intai de toate pe pragmatism. Un pragmatism care a Scos-0
adesea din sfera ideologica a propriului partid si a dus-o spre stanga spectrului politic. Angela
Merkel s-a impus prin imaginea de aparator de neinduplecat al intereselor germane in timpul
celui de-al doilea mandat, suprapus crizei economice. Economia germana a ramas la adapost,
somajul a scazut, iar exporturile au crescut. Sunt argumentele care au ajutat-o pe Merkel in
campania electorala.

Procesul de democratizare a politicului in spatiul ex-URSS, dupa prabusirea colosului
sovietic, de asemenea, a stimulat cristalizarea unor modele politice acceptate de mediul electoral
respectiv. Politologul rus A. Maximov considera ca pozitionarea liderilor politici pe piata rusa
din anii 90 ai secolului trecut a fost dictata de anumite tendinte, care au generat o serie de
modele sau asa-zisele ,, carcase” — strategii. Astfel, modelele edificatoare de pe piata politica a
Rusiei postcomuniste au fost urmatoarele (protagonistii propusi de autorul acestei clasificari sunt
reprezentantii epocii respective):

1. Umanistul (om de stiinta, medic, cadru didactic, jurist etc.)

2. Gospodarul [Lujkov, primarii]

3. Militantul (Luptatorul) [V. Jirinovski]

4. Omul puterii [B. Eltin]

5. Omul fortei [Lebedi]

6. Tehnocratul [Kirienko, Ciubais]

7. Businessmanul [Berezovski] [168]

Un rol distinct in stiinta despre imaginea si caracterul liderilor politici le revine psihologi-
lor americani Ray Choiniere si David Keirsey, care vin cu o tipologie a imaginii presedintilor
americani. Autorii lucrarii Prezidential Temperament considera ca actorii politici de la Casa Alba
pot fi distribuiti in patru categorii: ,, Meseriasi”, Gardieni”, , Rationali” si , Idealisti” [246,
p. 316-317]. ,, Meseriasul” este o personalitate concreta, utilitarista, care reuseste sa solutioneze
orice probleme tactice. Se adapteaza usor la noile circumstante, are pareri pozitive, chiar opti-
miste, despre potentialul sau de munca. Este sigur de faptul ca deprinderile practice si cunostin-
tele lor pot fi aplicate in vederea solutionarii unor conflicte sau situatii inedite. Analiza celor 40
de presedinti americani (in lucrare) aratd ca 12 dintre ei au fost ,,meseriasi”. Printre care —
Fr. Roosevelt, John Kennedy, Ronald Reagan, Bill Clinton. Theodor Roosevelt a lansat o fraza,
care mai tarziu a devenit sloganul tuturor ,,meseriasilor”: ,,Actioneazd, creeazd, ocupa locul —
oriunde te-ai afla, actioneaza!”. Ray Choiniere si David Keirsey sunt de parerea ca in compe-

titiile electorale, de regula, ,,meseriasii” sunt cei care obtin victorie. Astfel, ,,meseriasul”
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Gh. Bush-junior I-a invins in alegerile prezidentiale pe contracandidatul sau, ,,gardianul” Al Gore.
,, Gardienii” sunt corecti, pragmatici si siguri de sine atata timp cat evenimentele au o evolutie
pozitiva. Au 0 atitudine stoica fata de problemele cotidiene. Privesc cu pesimism la viitor si tra-
teaza cu 0 doza de fatalism trecutul. Sunt materialisti si incearca sa obtina profituri reale din
toate activitatile. Dintre presedintii SUA, ,,gardieni” au fost: Harry Truman, Richard Nixon, Jimmy
Carter, George Bush Sr. Fraza rostitd de Truman — ,./mi asum pentru toate responsabilitatea!” — a
devenit simptomatica pentru toti ,,gardienii”. ,, Rationalul” are 0 mentalitate strategica deosebita.
Isi doreste, in primul rand, sa obtina victorii de ordin moral, mai apoi si mai putin — pe cele de
ordin material. Rationalii sunt pragmatici in abordarea problemelor de actualitate. Sunt sceptici
in ce priveste viitorul si apreciaza critic si in mod neobisnuit trecutul. Dintre presedintii SUA
doar 8 se considera a fi rationali. Printre ei: Thomas Jefferson, Dwight Eisenhower. Deviza
rationalilor a devenit fraza lui Jefferson: ,,Jur sa lupt intotdeauna si prin orice forme impotriva
tiraniei!” ,, Idealistul” poseda calitati diplomatice de exceptie. ESte 0 natura integra, desi activi-
tatea sa deseori este apreciata critic. Este pregatit deseori sa mearga ,,impotriva curentului, incer-
cand sa transpuna in viata viziunile personale despre moralitate si echitate. Priveste cu speranta
in viitor, trecutul il trateaza mai curdnd de pe 0 pozitic mistica decat rationala. Se afla intr-0
permanenta ,,cautare launtrica” [246, p. 316-317]. Primul si ultimul presedinte al fostei URSS,
M. Gorbaciov, este considerat un ,,idealist”. Printre presedintii americani ,,idealisti” nu au fost,
constata autorii studiului in cauza.

Cercetatorul rus M. Koseliuk, referindu-se la fenomenul imaginii politice, constata ca ea
constituie, de facto, un alter ego al actorului politic [165, p. 116]. Imaginea politica reprezinta o
sinteza a catorva elemente — fapte biografice, exteriorul, atributele, faptele concrete si declara-
tiile publice. In conceptia lui Koseliuk, principalul ,,autor” al imaginii este politicianul insusi.
Imaginea devine, in context, modul de percepere, rezonanta actiunilor si personalitatii actorului
politic in spatiul public. Autorul lanseaza urmatoarele trei teze ce caracterizeaza imaginea poli-
tica: imaginea este un fenomen sociocultural, imaginea simbolizeaza obtinerea de catre liderul
politic a unui statut suprasituational (istoric) —,,dreptul de autor” al politicianului asupra imaginii
sale publice [165, p. 199].

Cercetand imaginea liderului politic ca pe un fenomen unitar si evolutiv, vom starui asupra
identificarii valorilor functionale ale imaginii liderului politic in contextul lansarii acestuia in
cursa electorala. Politologul ucrainean Gh. Poceptov [178, p. 62-63] se refera la urmatoarele
valori functionale ale imaginii politice: functia de identificare sau individualizare; functia de

idealizare sau de accentuare, functia de contrapunere.
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Etapa de individualizare a subiectului politic presupune ,,recunoasterea” acestuia in mediul
sociopolitic din care face parte. Procesul de individualizare implica descoperirea si mediatizarea
unor trasaturi distincte ale actorului politic, care 1i caracterizeaza personalitatea atat in anturajul
familial, cat si in cel public — politic sau de afaceri. Etapa de accentuare se identifica cu prezen-
tarea unor virtuti proprii concurentului electoral: profesionalismul, competenta, vointa politica,
generozitatea, coerenta mesajului si a actiunilor. Functia de contrapunere este cea mai eficace si,
deci, preponderenta in perioadele preelectorale si cele electorale. Eroul pozitiv este usor depistat
pe fundalul eroului negativ. Clivajele ,,democrat—totalitar”, ,,reformator — antireformator”, ,,tanar,
energic — batran, ramolit, depasit de timp”, ,,corupt — de nalta moralitate, necorupt”, ,,crestin —
ateu” servesc drept axe mediatice in timpul campaniilor de imagine.

O sinteza a diverselor criterii de clasificare a liderilor ne propune si cercetatorul M. Sleah-
titchi. Astfel, in lucrarile acestuia gasim 12 tipuri de lideri, apartindnd unor specialisti consacrati
in stiintele politice contemporane: tipologia G. Le Bon (lideri aventurieri si lideri ctitori), tipolo-
gia M. Weber (lideri demagogi si lideri charismatici), tipologia K. Lewin (lideri autoritari, lideri
democratici si lideri permisivi, avand drept criteriu participarea indivizilor la actul decizional),
tipologia R. Likert (lider autoritar-exploatativ, lider autoritar-binevoitor, lider democrat-consul-
tativ si lider democrat-participativ), tipologia F.E. Fiedler (lideri centrati pe sarcina si lideri
centrati pe relatii interpersonale), tipologia R.J. House (lideri sustinatori, lideri instrumentali,
lideri participativi si lideri centrati pe rezultat/performanta), tipologia D. Chalvin (liderul organi-
zator, liderul participativ, liderul intreprinzator, liderul realist si liderul maximalist), tipologia
W.J. Reddin (liderul altruist, liderul dezertor, liderul autocrat, liderul ezitant [oscilant], liderul
promotor, liderul birocrat, liderul autocrat-binevoitor si liderul realizator), tipologia R.F. Bales
(tipul de ,,lider bun” [,,omul mare™], tipul de ,,lider centrat pe sarcind”, tipul de ,,lider —specialist
social”, tipul de ,lider dominator” sau ,lider — deviant supraactiv” si tipul de “lider — deviant
subactiv”), tipologia R.R. Blake — J.S. Mouton(lideri ,,populisti”, lideri ,sacatuiti”, lideri
moderat-oscilanti, lideri centrati pe sarcini si lideri centrati pe grup), tipologia J.M. Burns (lideri
tranzactionali si lideri reformatori) si tipul providential (R.C. Tucker, W. Bennis, P. Springborg,
S. Hook, M. Buber, J.H. Billington etc.) [121, p. 57-91].

Imaginea actorului politic presupune evidentierea acestuia intr-un mediu neomogen, indivi-
dualizandu-I; pe de alta parte — ea pastreaza unele generalizari, sintetizeaza elemente care facili-
teaza procesul de recunoastere a actorului politic. Dupa cum remarca politologul american
W. Lippmann: ,,Percepem ceea ce suntem pregatiti sa percepem. Selectam ceea ce cultura noastra
a definit pentru noi si tindem sa percepem ceea ce cultura noastra, intr-0 forma stereotipa, a ales

pentru noi. Stereotipurile reprezintd fortareata traditiei noastre si la adapostul zidurilor sale de
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aparare continuim s ne simtim protejati in existenta noastra. In arhetipuri, in stereotipuri sunt
codate modele de comportament si un set corespunzator de caracteristici” [58, p. 98].

Imaginea strategicd a liderului politic. In competitiile electorale este primordiala determi-
narea conceptului de baza al strategiei de imagine. Este deosebit de convingator cercetatorul
roman Flaviu-Calin Rus in lucrarea sa PR politic, atunci cand scrie cum a ajuns la concluzia ca,
pentru a construi strategia candidatului PD la alegerile locale (din Bistrita, 2005), cea mai potri-
vita a fost strategia ,,om bun” [112, p. 116]. Aceasta sintagma se adresa in primul rand palierului
afectiv-emotional al populatiei si nu palierului rational. Palierul afectiv-emotional a fost ales din
mai multe motive: populatia reactioneaza in general bine la mesaje pozitive; structura de per-
sonalitate a candidatului se plia perfect pe acest concept; prin palier afectiv-emotional a fost
creatd 0 identitate a candidatului, care contrasta foarte clar cu imaginea pe care si-0 creasera
principalii contracandidati; folosind palierul afectiv-emotional, a fost lasat palierul rational, fiind
fortat contracandidatul sa foloseasca palierul rational [112, p. 117].

Regulile de mai jos fac parte din strategia globala de PR politic intr-o0 campanie electorala:

1. Pastrarea coerentei;

2. Adaptarea la prezent;

3. Crearea si mentinerea unei identitati proprii;

4. Coordonarea.

De regula, nu se recomanda folosirea aceleiasi strategii in doua campanii consecutive dato-
rita faptului ca orice candidat trebuie sa atraga atentia cu ceva nou, iar folosirea acelorasi mesaje
aduce cu sine monotonie. Un moment important in campanie il prezinta etapizarea strategiei.
Aceasta poate fi construita din doua-patru faze distincte sau trei etc. [112, p. 126].

Structura imaginii strategice. Politologul G. Poceptov, sustine ¢ in timpul competitiilor
electorale, este necesar sa se ia in consideratie modelul tridimensional al imaginii liderului poli-
tic: portretistic, profesional si social. Anume o astfel de ,,arhitectura” a imaginii presupune un
impact perceptibil asupra deciziei de vot a electoratului [173, p. 68]. Aspectul portretistic include
caracteristicile individuale ale candidatului: gospodar, onest, intelectual, generos, energic, tanar,
perseverent, principial, sincer etc. Aspectul profesional: competenta, capacitate de munca, incre-
dere in propriile forte, capacitatea de a fi lider. Aspectul social: grija pentru oameni, capacitatea
de a cunoaste problemele semenilor.

Referindu-ne la modelul tridimensional al imaginii strategice, cercetatorul rus S. Lisovskii
sustine ca structura imaginii strategice pozitive trebuie sa includa in mod obligatoriu urmatoarele

calitati individuale:
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1. morala si siguranta: onestitate, inteligenta, corectitudine, principialitate, bunavointa, res-
ponsabilitate, grija pentru oameni, adica modelul de imagine a liderului-mama (Tab. 5);

2. spirit de intreprinzator: destept, profesionist, lider-salvator, capabil sa-si apere poporul
de dusmanii din interior si de cei din exterior, curajos, autoritar, un model al liderului-
tata. [170].

Tabelul 5. Structura imaginii strategice pentru ,,liderul-mama”

Liderul ,,mama-buna” Liderul ,,mama-rea”
Cu gandul la oameni Impertinent

Inteligent Narcisiac

Grijuliu Sever

Blajin Arogant

Constructia contextuala a imaginii strategice. Pentru constructia profilului concurentului
electoral este oportund si asa-numita contextualitate sau componentele auxiliare ale imaginii
liderului politic. De regula, contextul auxiliar il reprezinta: trecutul (pagini selecte din biografie);
familia; ingrijirea animalelor domestice, hobby (sportul, obiectele de arta, muzica etc.).?* Aceste
aspecte din viata privata a unui competitor electoral sunt exploatate la maximum in timpul
campaniilor electorale.

Hobby. Pasiunea personalitatilor politice pentru anumite activitai a devenit un puternic
element de PR politic. De exemplu, presa internationala scria ca presedintele american Bill
Clinton a castigat primul sau mandat la Casa Alba ,,cantand la saxofon”. Astazi, stergerea de
frontiere dintre marketingul politic occidental si cel utilizat in sistemele politice post-totalitare a
facut destul de ,,transparenta” viata privata a conducatorilor politici din spatiul CSI. Astfel, elec-
toratul din Federatia Rusa il urmarea in 1995 la televizor pe tarul Boris jucand tenis de camp, iar
in 2000 — pe charismaticul Putin practicand judo sau schiind. Pentru presedintii americani un
element PR-istic a devenit deja aparitia in public a tuturor membrilor familiei lor, un rol deosebit
in campania de imagine revenindu-i sotiei candidatului, eventual prima doamna. in afara de cali-
tatile individuale ce tin de propria personalitate, conducatorii trebuie sa mai adauge si unele cali-

tati sociale, care tin de anturaj, in special, de cel familial. Animalele domestice au devenit si ele

23 presedintele Igor Dodon, proaspit ales in 2016, a ficut o baie in copca, pastrand traditiile de Boboteaza.
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membri ai familiei. In Rusia, toata tara urmirea scene din viata unui labrador, pe care ministrul
pentru Situatii Exceptionale, S. Soigu, i-l daruise presedintelui rus Vladimir Putin. Mai mult,
cainele presedintelui ,,asista” la dialogurile politice si conferintele de presa sustinute de liderul
de la Kremlin.

in opinia consilierilor PR, cele mai eficiente instrumente de gestionare a imaginii politice
strategice sunt pozitionarea si mitologizarea, doua concepte politico-filosofice fundamentale.

Imaginea este perceputd ca un mediator intre politician si alegator. Altfel spus, ea este
,filtrul” prin care ce cerne si, in consecinta, ajunge in mediul electoral doar ceea ce liderul politic
vrea sa se cunoasca despre el.

Campania de imagine are drept obiectiv crearea de atitudini favorabile si popularizarea
unui om politic. Imaginea este eminamente subiectiva. Uneori procesul de creare a imaginii
poate scapa de sub control. Problema nu se mai pune intre compatibilitatea imaginii omului poli-
tic si realitatea personalitatii sale, ci si intre strategia promovata si perceptiile schimbatoare, intre
influenta mass-media si reactiile schimbatoare ale publicului. Perceptia omului politic este vola-

tila si poate evolua extrem de rapid.

3.2. Particularitatile publicului-tinti in campaniile electorale

Nicio idee politica nu poate conveni intregii populatii, asa cum niciun om politic nu se
poate bucura de popularitate unanima in fiecare tara, populatia este impartita in categorii sociale
bine delimitate, iar o buna parte a acestei populatii isi schimba destul de greu opiniile politice.
Astfel, identificarea publicului tinta pentru 0 campanie electorala trebuie sa tina cont de particu-
laritatile diferitelor categorii sociale — publicuri.

La influentarea publicului tinta se poate proceda in doua feluri:

« prin utilizarea liderilor de opinie;

« prin segmentarea publicului in functie de categorii sociale, de prioritati, de afinitati

politice.

Segmentarea publicului-tinta inseamna adaptarea comunicarii politice la diferitele categorii
sociale. Diversificarea mesajului permite o mai buna abordare si 0 mai mare flexibilitate a mar-
ketingului politic. Majoritatea segmentarilor se fac dupa categorii sociale bine definite in functie
de educatie, venit, varsta, sex, ocupatie profesionala, stil de viata.

Notiunea de ,,public” necesita 0 analiza de continut pentru ca, in interiorul ei se gaseste

>

esenta opiniei publice, elementul ,,purtator” si ,reprezentativ”’, cel care confera ,,substanta” si

-

»orientare” oricarei idei, conceptii sau reprezentari care ,se doreste publica” [245, p. 77].
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A

»Publicului” 1i sunt specifice ,,discursul rational” si ,,opozitia punctelor de vedere” spre deose-
bire de ,,mul{ime”, care se particularizeaza prin ceea ce Gustave le Bon numea ,,unitatea emo-
tiilor” [50, p. 121].

Electoratul este un public distinct. Profesorul american Vicent Prince vorbeste despre elec-
torat ca despre public, care exprima cel mai corect opinia publica. Analizand conclusiv ,,publi-
cul” ca entitate sociala, Vincent Price [245, p. 79] conchide ca, in structura ,,publicului” pot fi
identificate 4 , straturi”:

,,publicul general”, reprezentat de totalitatea populatiei circumscrise de granite geogra-
fice sau politico-statale;

» electoratul”, reprezentat de cetatenii care isi exercita dreptul democratic de a participa
la alegeri;

+ ,publicul interesat” (,,attentive public”’) a carui ,,dimensiune” si ,,structurd” variaza in
functie de problema sociala care genereaza OP, dar care, in general, reprezinta doar o
mica parte din populatia unei tari;

+ ,,publicul activ” sau ,,elitele”, care este angajat politic, el disputandu-si permanent ,,pub-
licul interesat”.

in publicitate, publicul este potentialul cumparitor al produselor care fac obiectul publici-
tatii si primeste mesajul publicitar. In sfera politica, publicul reprezinta segmentele distincte de
alegatori catre care actorii politici directioneaza mesajul publicitar. Preocupat de studiul sociolo-
gic al media, francezul Jean Cazeneuve este de parere ca acesta fie ca se focalizeaza pe conti-
nutul mesajului ori pe organizatiile de difuzare (institutii de presa), trebuie condus in functie de
public. Pentru ca nu exista un public global, ci ansambluri de indivizi care nu sunt aceiasi pentru
fiecare tip de mesaj si care nu primesc la fel acelasi mesaj [198, p. 93]. In sensul cel mai larg,
acest termen se refera la orice grup ai carui membri au un interes comun, intr-0 anumita situatie
sau Tmpartasesc valori comune. Astfel potentialii votanti ai unui partid politic pot fi numiti pub-
lic. Este nevoie insa sa definim publicul din punct de vedere al relatiilor publice. Inspirandu-se
din definitiile stiintelor sociale, teoreticienii relatiilor publice considera ca publicul reprezinta
orice grup sau individ care este implicat in vreun fel anume in viaga unei organizarii. O organi-
zatie nu poate sa aiba un public general, unic si omogen, ci mai multe publicuri. Tipologizarea
publicurilor se face in functie de efectele pe care la are activitatea unei organizatii asupra diferi-
telor categorii sociale [26, p. 26].

Daca un grup de oameni descopera ca este supus unor asemenea actiuni, care ii afecteaza

viata (somaj, insecuritate etc.) sau care ii rezolva anumite probleme cu care este confruntat (ofera
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locuri de munca, ridica nivelul de calitate a vietii) si daca identifica sursa acestor actiuni, va
incepe sa se simta legat de acea organizatie si devine ,,public” al acesteia.

Publicurile nu sunt in egald masura active. Acele grupuri care nu se simt afectate de diver-
sele activitati ale organizatiei, devin pasive si reprezinta ,,non-publicuri”. T. Hunt si J. Grunig
atentioneaza ca atunci cand activitatea unei organizatii poate avea consecinte asupra unor gru-
puri, acestea se vor implica in aceasta activitate de dezbatere a unei probleme [216, p. 14].

Grunig defineste notiunea de public in functie de notiunea de problema sau chestiune.
Astfel, el stabileste faptul ca publicurile se diferentiaza prin comportamentul comunicational,
distingandu-se in patru categorii: publicurile tuturor problemelor (iau parte activ la toate dezba-
terile), publicurile apatice (putin active), publicurile unei singure probleme (active numai in
ceea ce priveste un numar limitat de probleme) si publicurile problemelor fierbinyi, care devin
active numai dupa ce presa a transformat o problema intr-0 chestie de maxima actualitate [216,
p. 16].

In functie de interesul manifestat fatd de probleme si de atitudinea adoptati, James E.
Grunig si F. Repper disting intre patru tipuri de publicuri, afirmand ca acestea se diferentiaza
prin comportamentul comunicational:

1. Publicuri apatice — sunt putin active. in campaniile electorale se mobilizeaza arareori,

dar nu pot fi exclusi din lista potentialilor votanti.

2. Publicul tuturor problemelor — ia parte activa la toate dezbaterile. Este opusul catego-
riei de mai sus, fiind interesat de orice subiect discutat in mass-media.

3. Publicul unei singure probleme — activ in ceea ce priveste un numar limitat de probleme.
Acesta decupeaza din panoplia de probleme prezentate una singura, careia decide sa-i
acorde toata atentia.

4. Publicul subiectelor fierbingi — devine activ numai dupa ce presa a transformat o prob-
lema intr-0 chestiune de maxima actualitate. Este publicul subiectelor dezbatute la tele-
vizor, de regula, la acelasi canal si apar ca exemplificare a teoriei agenda-setting, con-
form careia mijloacele de comunicare in masa nu-ti pot spune cum sa gandesti, dar iti
arata le ce anume sa te gandesti [217, p. 139-140].

Specialistii in relatii publice disting intre publicuri implicate (stakeholders) sipublicuri.

Primii reprezinta acele persoane care pot afecta sau sunt afectate de actiunile, deciziile,
politicile, practicile sau scopurile organizatiei [252, p. 25]. Freeman considera ca orice departa-
ment de relatii publice trebuie sa inventarieze publicurile legate de organizatie si sa construiasca
0 harta a ,,publicurilor implicate”.De asemenea, in baza atitudinii demonstrate, Fraser Seitel

distinge intre:
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a) public de sprijin, favorabil punctelor de vedere exprimate de organizatie;

b) public opozant;

¢) public neutru sau nehotarat.

Acelasi autor (Seitel) vorbeste despre public tradigional si public viitor, pe care organizatia
spera sa-l castige de partea sa [252, p. 46].

in SUA, in campaniile prezidentiale, de exemplu, se ia in consideratie structura sociala a
electoratului. Folosind Modelul Gilbert, vedem o stratificare in sase categorii: clasa capitalisza,
clasa mijlocie superioara, clasa mijlocie, clasa muncitoare, clasa muncitoare saraca si sub-clasa.
Conform acestuia, clasa capitalista reprezintd cei 1% din varful piramidei, iar clasa mijlocie
superioara reprezinta 15% din populatie. Clasa mijlocie reprezinta o treime din populatie, clasa
mijlocie inferioara (muncitoare) o alta treime. Restul de 25% din populatia SUA traiesc in sara-
cie si excluziune sociala [215].

Cercetatorul american P. Lazarsfeld afirma ca intre factorii care determina comportamentul
de vot al persoanelor exista o serie de variabile, pe care acesta le numeste Index of Political Pre-
disposition — IPP. El reprezinta un gen de zestre sociala, psihologica si culturald cu care oamenii
vin in campanie. Votul este influentat de mai multe variabile, intre care rolul cel mai important il
detin statutul economico-social, afilierea religioasa si rezidenta, ruralda sau urbana, a electoratu-
lui. In SUA, persoanele mai bogate manifesta preferinte vizibile pentru republicani, iar cei cu
pozitie sociala mai modesta — pentru democrati. Protestantii inclinau spre republicani, in timp ce
catolicii — spre democrati. Persoanele ce locuiau in mediul rural isi exprimau preferinta pentru
republicani,locuitorii oraselor — catre democrati. Tinerii prefera democratii, cei in varsta — repub-
licanii. IPP nu este la fel de fidel precum un indicator cu multiple corelatii, el este insa ilustrativ
pentru legatura dintre intentia de vot si variabilele care intra in compunerea sa [36, p. 120].

in baza observatiilor noastre, electoratul din Republica Moldova poate fi impartit dupa
urmatoarele criterii:

A. Din punct de vedere al optiunilor geopolitice, publicurile electorale pot fi:

 pro-ruse (electoratul partidelor de stanga: PSRM; PCRM, Partidul Nostru);
» pro-europene (electoratul partidelor de dreapta, centru-dreapta: PL,PLDM, PLR,
,Dreapta”, PDM).

B. Din punct de vedere al optiunilor doctrinare (liberale, crestin-democrate, social-

democrate, socialiste).

C. Din punct de vedere etno-lingvistic:

* pro-ruse;

* pro-romane, unioniste.
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in prezidentialele din toamna 2016 s-au conturat patru mesaje puternice, oferte electorale,
care sunt mai putin sau mai mult inconfundabile.

Primul mesaj este cel promovat de Partidul Democrat si Partidul Popular European, este
mesajul pro-european, refacerea vectorului pro-european, depasirea crizei. Al doilea mesaj este
tot pro-european, dar cu o puternicd componenta antioligarhica. Aici putem vorbi despre Partidul
PAS al Maiei Sandu, despre Partidul Platforma DA. Al treilea mesaj foarte puternic este cel al
unionistilor. Mihai Ghimpu a declarat ca Republica Moldova a esuat ca stat independent, trebuie
sa purcedem la unificarea Republicii Moldova cu Romania. Si aici avem trei partide care si-au
anuntat candidatii, este vorba despre Mihai Ghimpu — Partidul Liberal, Vitalia Pavlicenco —
Partidul National Liberal si Partidul Dreapta al Anei Gutu. Si cea de-a patra dimensiune este
euro-asiatica, aici avem Partidul Socialistilor si avem, cumva, si Partidul Nostru, care pretinde,
totusi, ca pledeaza pentru Republica Moldova. Dar aceste partide, asa cum spuneam, au si un

mesaj antioligarhic.

Publicul unionist din Republica Moldova

Dupa revolutia din decembrie 1989, in Romania s-au desfasurat 7 scrutine prezidentiale:
1990, 1992, 1996, 2000, 2004, 2009 si cel din 2014.

Din perioada anilor 2004-2014 se observa 0 tendinta pozitiva a procesului participativ
inregistrat la alegerile prezidentiale romane in Republica Moldova. Este adevarat si ca la ale-
gerile prezidentiale din 1996 si 2000 frica si precautia de a nu fi filmati de securitatea moldove-
neasca i-a tinut acasa pe numerosi basarabeni [23].

Incepand cu 2001, cand la guvernare se afla PCRM, modificarile operate in legislatia
Republicii Moldova privind dreptul la dubla cetatenie, a schimbat starea de lucruri in acest sens.

in 2004, in primul tur de scrutin, la Chisinau au votat 2.668 de persoane — 0 cifrd infima in
raport cu numarul moldovenilor care au obtinut cetatenia romana, evaluat intre 100.000 si
300.000 mii de oameni.

Scrutinele anterioare au demonstrat ca cetatenii romani din Republica Moldova au asteptari
specifice, fiind mai sensibili fata de problematica nationala. Actorii politici de peste Prut iau in
calcul aceasta perceptie.

Deja noul Presedinte, Traian Basescu, care a invins in 2004, obtinand 51,23% din sufragii
in turul 11 de scrutin, fatd de Adrian Nastase — 48,77%, a facut referiri relevante la Republica
Moldova: ,,Este acelasi popor care locuieste in doua tari” sau ,,Moldovenii vor trebui tratati ca
buni romani”. Anul 2009 a fost unul de succes pentru Basescu datorita rezultatelor electorale din
Republica Moldova. Dupa primul tur de scrutin, Traian Basescu a obtinut sprijinul a 90,7%

dintre alegatorii cu cetatenie romana din R. Moldova. Dupa turul 11, a obtinut 94,8% din voturile
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cetatenilor romani care si-au exprimat optiunea electorala in Republica Moldova. Astfel, Traian
Basescu a obtinut 11.528 din totalul de 12.300 de voturi exprimate la cele 13 sectii de votare
deschise pe teritoriul Republicii Moldova [341].

Presedintele Romaniei, Traian Basescu, declara, in anul 2009, ca unirea ar fi posibila,
motiv pentru care, in anul 2012, la referendumul ce viza demiterea sa, 60% din votantii din
Republica Moldova au spus ,,Nu”. Candidatul PSD Mircea Geoana pentru functia de Presedinte
a avut o alta abordare declarand in vara anului 2006 ca; ,,romanii din Basarabia si Bucovina de
Nord trebuie sa dobandeasca cetitenia romana dupa principiul Loteriei Americane”. Aceasta
declaratie a fost taxata de electorat prin sustinerea masiva a lui Basescu, voturile romanilor din
diaspora fiind cele care au hotarat victoria la limita a acestuia in 2009.

La prezidentialele din 2014, principalii competitori au fost Victor Ponta, candidatul PSD-
UNPR-PC, si candidatul ACL, Klaus lohannis. La scrutinul prezidential din 2 noiembrie 2014,
adica dupa | tur, peste 8 200 de cetateni (37%) au votat candidatul PSD, Victor Ponta. Klaus
lohannis, candidatul dreptei, inaintat de Alianta Crestin-Liberald, a acumulat aproape sapte mii
de voturi (31%). El fiind urmat de liderul Partidului Miscarea Populara, Elena Udrea, pentru can-
didatura careia au votat peste 3600 de moldoveni (16%). Urmatoarea in clasamentul preferintelor
moldovenilor a fost ex-ministrul Justitiei Monica Macovei, care a obtinut putin peste 2300 din
sufragii (10.5%).

Deci, observam ca moldovenii voteaza, initial, statutul, dar nu ideologia. In decursul celor
doua cicluri electorale — 10 ani, numarul participantilor la urnele de vot s-a triplat, incepand cu

peste 3 mii si ajungand la aproximativ 21 mii de cetateni.

A

Tabelul 6. Evolutia ,,votului basarabean” in perioada 2004-2014

2004 2009 2014

3.734 alegatori 12.156 alegatori 21.980 alegatori

Sursa: autor

In scrutinul din 2009, candidatura lui Traian Basescu a fost sustinutd de Partidul Liberal
din Republica Moldova. Liberalii si-au argumentat sprijinul politic prin faptul ca ,,in primul sau
mandat prezidential Traian Basescu a promovat 0 intensa politica de apropiere si de strangere a
relatiilor moldo-romane, de sustinere ferma a intereselor Republicii Moldova pe plan internatio-
nal si in special pe planul integrarii europene”.

Basescu a avut totdeauna un mesaj profund sentimental, dar si persuasiv ,,catre basarabeni”.

Astfel, la 18 iulie 2013, Basescu a declarat la Chisinau ca, dupa ce isi va termina mandatul
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de presedinte al Romaniei va cere, ,,poate”, cetiatenia moldoveneasca, in semn de respect si
dragoste pentru Republica Moldova si oamenii ei [85].

In noiembrie 2013, Presedintele Romaniei, Traian Basescu, repune in prim-plan subiectul
Unirii. Seful statului roman sustine, intr-un interviu pentru TVR, ca urmatorul proiect important
pentru Romania, dupa intrarea in NATO si Uniunea Europeana, trebuie sa fie unirea cu Republica
Moldova: ,,Sunt convins ca, daca in Republica Moldova va exista un curent unionist, Romania va
spune ,,da” fara sa ezite. Proiectul de tara pentru Romania este ,,Vrem sa ne intregim tara!” [288].

In martie 2014, Traian Bisescu, presedintele Romaniei, declara ca atit Romania, cat si
Republica Moldova trebuie sa faca tot ceea ce se poate pentru unire: ,,Nu avem voie sa uitam ca
Basarabia a fost prima provincie care, in 1918, a facut pasul spre infaptuirea Roméaniei Mari.
Astazi suntem mpartiti in doua state, dar suntem acelasi popor. Trebuie sa facem tot ce ne sta in
putinta pentru a fi din nou impreuna” [344].

Nu putem afirma ca electoratul din Republica Moldova ar fi atasat ,,de dreapta” politica.
Dupia primul tur de scrutin, s-a vizut 0 reticentd a votantilor fata de Klaus lohannis. in 2014,
Klaus lohannis, care nu a fost niciodata in Moldova si era practic necunoscut pentru romanii de
aici, a reusit totusi sa obtina 31% din voturi.

Un alt motiv al reticentei l-a constituit atitudinea oarecum ezitanta a lui lohannis fata de
unirea cu Republica Moldova. La acest subiect, candidatul a declarat urmatoarele: ,, Nu putem sa
pornim de la abordarea ca daca sunt unii mai mici ca noi, sa ne impunem punctul de vedere.
Istoriile Romdniei si ale Moldovei au evoluat diferit. Trebuie sa fim constienti de asta, de faptul
ca mixul etnic din Moldova nu mai e cel din anii patruzeci” [287]. La scurt timp insa, a urmat o
alta declaratie a dlui Klaus Johannis, care, de asta data a afirmat, in discursul oficial de lansare a
candidaturii, ca politicienii romani au nevoie de un nou Pact de la Snagov, prin care sa se asume
in mod clar o noua politica fata de Republica Moldova si care sa vizeze reunirea celor doua state
romanesti [287].

Victor Ponta, candidatul PSD-UNPR-PC, ,,presedintele care uneste”

in Republica Moldova, candidatul Victor Ponta a avut un avantaj fata de Klaus lohannis,
deoarece, pe parcursul ultimilor ani, Guvernul Romaniei a oferit sprijin masiv pentru Republica
Moldova: autobuze pentru scoli, finantarea si renovarea a zeci de gradinite, inaugurarea serviciu-
lui SMURD, renovarea Muzeului National de Arta si a Salii cu Orga. Acest ajutor a fost oferit
Chiginaului in baza Acordului dintre Guvernul Republicii Moldova si Guvernul Romaniei pri-
vind implementarea Programului de asistenta tehnica si financiara in baza unui ajutor nerambur-
sabil in valoare de 100 milioane de Euro, acordat de Romania Republicii Moldova si semnat la
Chiginau la 10 decembrie 2013.
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Ponta se lanseaza in campanie cu un ,,proiect de tara prezidential”, cu genericul — ,,Romania
are nevoie de marea unire a romanilor”. in acest fel, Ponta isi revendica imaginea de presedinte
care uneste. In proiectul siu, pe 36 de pagini, candidatul prezidential in cursa pentru Palatul
Cotroceni incearca sa gaseasca un nou obiectiv national: Unirea. Sintagma ,,Unire” 0 pomeneste
in proiectul sau de peste 50 de ori. Premierul roman isi prognozeaza deja aniversarea din 2018,
cand se va sarbatori centenarul Marii Uniri, iar aceasta tema este liantul intregului sau proiect,
care are sloganul ,,Mdndria de a fi romdn”.

In discursul rostit in cadrul Congresului PSD, reunit la Alba lulia pe 12 septembrie, Pre-
mierul Victor Ponta a declarat ca angajamentul sau si apelul adresat romanilor este acela de a
face impreuna, pentru a doua oara, marea unire a Romaniei:,,Vreau sa ne asumam cu totii un
angajament: in 1918, aici, la Alba lulia, dupa ce sute de mii roméani si-au dat viata in Primul
Razboi Mondial, am obtinut cel mai important obiectiv national: Marea Unire. Vreau si va rog sa
fiti alaturi de mine pentru ca, la o0 suta de ani, sa fim acea tara mandra, puternica, respectata, pe
care stramoslii nostri aflati aici in urma cu 96 de ani si-au dorit-0. Acesta e angajamentul meu, sa

facem impreuna a doua oara Marea Unire a Romaniei” [314].

Principalele puncte ale discursului sensibile pentru electoratul moldovean:

« Pornim pe drumul schimbarii, pe drumul spre marea unire a tuturor romanilor.

* Vreau sa va ganditi la ceva ce am uitat in acesti 25 de ani: ca putem fi uniti, sa ne
ajutam.

+ Vreau sa fiu presedintele tuturor romanilor care ma sprijina si celor care nu ma sprijina.

+ Vreau sa reusim impreuna marea unire.

Subiectul unirii in retorica lui lohannis, candidatul ACL

Candidatul ACL la alegerile prezidentiale, Klaus lohannis, a declarat la postul de televi-
ziune Digi24: ,, Intre Romania si Republica Moldova exista o relatia unica in Europa. Nu exista
alta situatie unde doua state au limba comuna, istorie comuna, aspiratie comuna. Aceasta relatie
speciala trebuie cultivata si amplificatd mai ales de noi. In acelasi context, candidatul dreptei
politice a punctat ca ,,obiectivul nr.1, acum, este integrarea Republicii Moldova. Noi avem mult
mai multe obligatii fata de Basarabia. Unii politicieni — si de la noi, si de la ei — spun ca totusi

integrarea europeana si dezideratul de unire cu tara sunt in contradictie. Eu spun ca nu sunt.. o

24 ...Acum trebuie si facem orice e posibil si ajutim Republica Moldova in Europa s ne regisim intr-o Europa
comund. Daca facem lucrurile bine, pe parcursul anilor vom strange relatiile. Atunci se creeaza conditiile pentru
urmatorul pas. Ordinea nu poate fi inversata .
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Cetatenii romani din Republica Moldova, conform rezultatelor la urnele de vot, trateaza
relatia cu Romania intr-o maniera mai mult sentimentala decat pragmatica. Acest detaliu impor-
tant a marcat mereu optiunile lor electorale. De regula, electoratul din Republica Moldova este
foarte sensibil la politicile promovate in raport cu statutul romanilor din acest teritoriu. Subiectul
unirii este 0 tema prezenta in retorica electorala a candidatilor cu sperante de a racola cat mai
multe sufragii in Republica Moldova.

D. In Republica Moldova putem vorbi despre zone electorale:

Zona de nord, zona de sud (UTA Gagauzia), zona de centru, care voteaza traditional pentru
anumite formatiuni politice. Astfel, primele doua sunt favorabile partidelor de stanga. UTA
Gagauzia voteaza pentru partidele pro-ruse — PCRM, PSRM, Partidul Nostru.

E. Din punct de vedere al culturii politice, consideram ca in Republica Moldova pot fi :

* publicuri constiente

 publicuri ,,vulnerabile”, manipulate;

La randul lor, publicurile constiente pot fi de doua feluri:

* publicuri oportuniste

 publicuri traditionale, care voteaza traditional in favoarea unui actor politic.

Oportunistii vor sustine actorii politici cu sanse reale, pentru a putea, in consecinta, bene-
ficia de eventuale promovari in administratia locala, centrala, alte beneficii.

Totodata, analistului politic american Vladimir Socor este de parere ca ,,Republica Moldova
nu este un stat cu electorat de dreapta. Noi avem un electorat de centru stanga sau chiar de
stanga. Electoratul de dreapta a fost mereu in minoritate. A concura in alegeri pe o platforma
declarata de dreapta, este o0 reteta a insuccesului. Poti fi pro-european si de stanga si nu este
neaparat sa fii de dreapta pentru a fi si pro-european” [356].

Dupa alegerile parlamentare din 2014, dupa informatiile publice despre delapidarile din
sistemul financiar-bancar, se profileaza tendinta de aparitie a unui grup electoral — mai extins, nu

pe principii doctrinare, dar morale — publicurile anti-oligarhice.

3.3. Obiective de PR politic in campaniile electorale:

pozitionarea actorului politic pe sistemul de valori

PR-ul politic poate fi tratat prin prisma mai multor categorii de activititi. In primul rand,
PR-ul este abordat ca management mediatic. Asemenea activitati constau, in principal, in fabri-
carea unor medialities, evenimente tentante pentru mass-media. Acest tip de activitate mentine,

pe de o parte, vizibilitatea partidului, iar pe de alta parte prezinta atitudinea actorului politic fata
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de anumite probleme ale societatii, precum si solutiile oferite. Aceasta activitate PR mai poate fi
conceputi si ca 0 forma de management al problemelor [63, p. 171]. In al doilea rand, PR-ul
politic este abordat ca management de imagine al politicianului si al manierei in care aceasta
imagine poate fi modelata. Acest gen de management vizeaza nu doar imaginea liderului, ci si pe

cea a partidului propriu-zis, activitate definita ca marketing politic.

Raportul dintre marketing si PR politic

Cercetarile in domeniu puncteaza trei abordari ce vizeaza raportul dintre marketing si PR:
conservatoare, liberala, integratoare. Potrivit abordarii conservatoare, marketingul nu se indepar-
teaza de axa centrala a stiintei economice, potrivit acesteia, marketingul urmareste produsul (ac-
torul politic), desfacerea (targetarea), pretul (votul), servicii (indeplinirea promisiunilor electo-
rale) [105, p. 187].

A doua abordare — liberala — extinde aria de actiune a marketingului. De data aceasta se
pune accent pe relarii,si nu pe produs sau nevoile clientului. Apare termenul de marketing gene-
ric (Kotler, 1972), megamarketing (Kotler, 1986) sau marketing total (Kotler, 1992). Acesti ter-
meni dilueaza continutul relatiilor publice prin absorbtia aproape integrala a acestora in marke-
ting [226, p. 117].

A treia abordare — integratoare — echilibreaza cele doua viziuni anterioare, asezand marke-
tingul pe o pozitie de mijloc. In acest caz, pentru eficientizarea organizatiei, se folosesc toate
instrumentele de comunicare existente, marketingul, comunicarea de marketing, publicitatea si
relatiile publice. Un promotor al acestei abordari este J. G. Hutton, autorul teoriei celor trei ,,i” —
interes, initiativa, imagine [221, p. 199-214].

Expertul francez in organizarea campaniilor electorale, D. David, afirma ca omul nu poate
fi comparat cu produsul, prin urmare marketingul politic nu poate fi altceva decat o tehnica de
gestionare a campaniilor electorale si a carierelor politice [204].

Marketingul politic este tratat, inainte de toate, ca o posibilitate de rationalizare a cheltuie-
lilor pentru campaniile electorale, urmarind obtinerea unui numar cat mai mare de voturi cu chel-
tuieli minime.” Michel Bongrand, unul dintre pionierii aplicarii PR-ului politic in Europa, consi-
dera ca marketingul politic este un ansamblu de tehnici, avand drept obiectiv favorizarea unui

candidat in fata potentialului sau electorat: sa-I promoveze in randul a cat mai multi alegatori, sa-i

% Existd in acest sens legenda presedintelui american Abraham Lincoln (1809-1865), ai carui prieteni i-au adunat
200 de dolari in vederea organizarii campaniei de promovare in alegerile pentru Congres din anul 1846. Dupa vic-
torie, Lincoln le-a restituit acestora 199 de dolari si 25 de centi, cei 75 de centi rimasi folosindu-i ca sa-si cumpere
un butoias de cedru, pentru a marca victoria sa electorala .
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creeze o singularitate in raport cu alti concurenti si, cu mijloace minime, sa-i sporeasca numarul
de sufragii [194, p. 15].

Profesorul francez Denis Lindon a definit astfel marketingul politic: ,,Marketingul politic
reprezinta un ansamblu de teorii si metode de care pot uza organismele politice si puterile pub-
lice atat pentru a-si defini obiectivele si programele, cat si pentru a influenta comportamentele
cetatenilor”.

O argumentare a functiilor marketingului politic ofera si Jennifer Lees-Marshment, potrivit
caruia marketingul politic este nu doar despre: publicitate politica, comunicare politic, campanii,
interactiunea cu media. Marketingul politic este despre: designul produsului politic, comporta-
mentul politicienilor si partidelor, despre ce ofera acestia publicului, cat de mult ceea ce ofera ei
raspunde cerintelor publicului [232, p. 29].

Marketingul politic modern, in opinia mai multor teoreticieni, trebuie sa se centreze asupra
concurentei. Asa cum sustin autorii fenomenului pozitionarii, Jack Trout si Al Ries, organizatia
trebuie sa caute punctele slabe in pozitiile adversarilor si trebuie sa lanseze atacuri de marketing
asupra acestor puncte slabe, pentru ca marketingul inseamna razboi. Campania electorala in-
seamna razboi, iar razboiul insusi este continuarea politicii cu alte mijloace. Campania de marke-
ting politic este 0 campanie de razboi, in care nu se iau ostatici. Marketingul politic inseamna
tehnici de marketing aplicate pentru a obtine sprijinul unor grupuri sociale bine precizate. Prin
marketing politic se va vinde omul politic asa cum se vinde un produs obisnuit: seducand, in-
fluentand, persuadand cumparatorul alegator. Marketingul politic inseamna strategii de eliminare
a adversarilor si tehnici de influentare a electoratului. Strategiile electorale se vor construi intot-
deauna in functie de concurenta, grupuri-tinta si resurse financiare [106, p. 36].

La fel ca si orice alt fenomen social-politic, marketingul electoral cunoaste o proprie evo-
lutie istorica. In timp, s-au cristalizat trei curente distincte: scoala americand, scoala franceza si
cea rusd.

Modelul american de marketing electoral presupune un set de elemente obligatorii, fapt
care ne face sa-I comparam cu un gen de initiativa privata sau de business politic:

 gestionarea campaniei trece de la liderul politic la specialistii de marketing electoral;

« startul campaniei electorale este anticipat de serioase cercetari de marketing, de colectare

a informatiei despre regiuni, sectoare concrete, cercetarea dispozitiei si problemelor
stringente ale alegatorilor, care urmeaza sa fie reflectate ulterior in programele electo-
rale, precum si in discursurile publice ale concurentilor politici; pe durata campaniei se
monitorizeaza caracterul si gradul de influenta ale strategiei de campanie asupra electora-

tului, iar in caz de necesitate, se intervine ad-hoc in strategia si tactica de lupta electorala;
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* intalnirile directe ale candidatului cu electoratul si tehnicile ,,de la usa la usa” cedeaza in
fata intalnirilor spectaculoase si amplu mediatizate, in mod special, prin suportul televi-
ziunii, care are un impact puternic asupra alegatorilor; aceste actiuni trebuie sa scoata in
evidenta capacitatea candidatului de a-i predispune pe alegatori in favoarea sa, altfel
spus, au menirea de a seduce politic potentialii votanti,

 1in centrul campaniei se afla personalitatea si imaginea actorilor politici, dar nu ideile si
optiunile politice; are loc personalizarea si ,,deprogramarea” luptei politice [25, p. 93].

Consolidarea acestui model de comunicare — marketingul electoral — este determinata de

particularitatile si tendintele evolutive ale sistemului politic din SUA: caracterul modelului parti-
cipativ marcat de un rationalism pronuntat, diminuarea rolului ,,masinériei de partid” si cresterea

importantei factorului personal in politica americana.

Etapele de evolutie a marketingului si PR-ului politic:

Binecunoscutul consilier in materie de PR politic, americanul John Napolitan, constata: ,,in
timpul unei campanii electorale totul aminteste de 0 operatie militara. Nu in zadar si termenii
utilizati sunt comuni: apdrare, ofensiva, directia loviturii principale, tragere ,, la tinta” etc. [171,
p. 37]. Evolutia conceptiilor si tehnicilor de marketing politic si electoral in SUA, s-a produs in
patru faze, considera Bruce I. Newman:

 Orientarea catre partid (anii '50):

Cele doua partide — Republican si Democrat — incearca sa implementeze ,,0 masinarie
politica”, operand cu informatii furnizate de conducerea partidului, in care rolul conducatorului
nu este altul decat acela de a interpreta o partiturd compusa si orchestrata de catre conducerea
partidului. Politicul este precumpanitor in fata marketingului (1952, campania lui Eisenhower).

 Orientarea catre produs (anii '60):

Partidele se axeaza in campania electorala pe identificarea si promovarea celui mai bun
candidat posibil si isi propun ,,fabricarea unui produs de calitate”. O ilustrare excelenta in acest
sens este campania lui John Fitzerald Kennedy din 1960 (a fost presedinte al SUA intre 20
ianuarie 1961 si 22 noiembrie 1963).

» Orientarea catre vanzari:

Campania electorala este in continuare focalizata pe persoana candidatului, numai ca rolul
principal in organizarea si conducerea acesteia trece din mainile aparatului de partid in cele ale
profesionistilor, recrutati in mod special din randurile expertilor in mass-media (1968, campania
lui Richard M. Nixon, presedinte al SUA 1n 1969-1974).

 Orientarea catre marketing:
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Gestionarea campaniei este incredintata unor specialisti in marketing din afara partidului,
care deplaseaza accentul de pe candidat pe nevoile si asteptarile alegatorilor. Concludente in
aceasta ordine de idei sunt campaniile lui Bill Clinton (1992) si George Bush Jr. (2000), care au
abordat cursa pentru Casa Alba prin aceasta optica [240, p. 259].

O abordare similara a modelelor de marketing politic gasim in studiile lui Jennifer Lees-
Marshment, care, din perspectiva stiintelor politice, face distinctie intre trei tipuri de partide, in
functie de orientarea lor comportamentala:

- Partidul orientat catre produs (product-oriented party) POP;

- Partidul orientat catre vanzare (sales-oriented party) SOP;

- Partidul orientat catre piata (market-oriented party) MOP.

Partidul orientat catre produs (POP) ofera exemplul clasic de partid, care isi sustine ideile
si politicile proprii, considerand ca alegatorii ii vor acorda in mod natural votul, convinsi de
valoarea si justetea acestora. Nu isi schimba ideile sau produsul, chiar daca suportul electoral pe
care acestea reusesc sa-l atraga este limitat.

Partidul orientat catre vanzare (SOP) nu isi schimba comportamentul pentru a se potrivi cu
ce vrea publicul, ci cautd s convinga publicul si-si doreasca ceea ce partidul are de oferit. in
acelasi timp, nu raspunde aparitiei ,,consumatorului” politic, ci cauta sa schimbe cererile alega-
torilor, mai degraba decat sa le urmeze.

Partidul orientat catre piata (MOP) schimba paradigma traditionala de intelegere a politicu-
lui. In procesul de marketing porneste de la premisa ca, pentru a castiga alegerile, un partid
trebuie sa identifice si sa inteleaga prioritatile publice, preocuparile si cererile, inainte de a-si
crea produsul. MOP nu isi propune sa schimbe ce gandesc oamenii, ci sa ofere ceea ce acestia
vor si au nevoie. Nu este directionat in primul rand ideologic sau de opinia leadership-ului, ci
preponderent de dorinta de a dezvolta si a oferi un set de politici realiste care raspund cerintelor
pietei. [232, p. 147]

In contextul evolutiei tendintelor actuale ale practicilor electorale moderne, cei mai multi
teoreticieni ai domeniului considera ca americanizarea reprezinta o descriere potrivita a inovatii-
lor din campania electorala, care au decurs si continua sa iasa la iveald in multe democratii din
intreaga lume. Termenul americanizarea subliniaza faptul ca multe dintre schimbarile electorale
vazute aproape peste tot au fost inspirate sau sunt variagii ale tehnicilor care au aparut in SUA.

Americanizarea comunicarii politice presupune adaptarea politica a unor strategii de comu-
nicare specifice pietei, gestionarea complexitatii sociale, ca indicator-cheie al modernizarii. Stra-
tegiile de proiectare importate din marketing structureaza proiectul actorului politic ca oferta po-

litica construita in conformitate cu profilul pietei electorale. Aceasta inseamna aparitia
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consumerismului, cresterea orientarii pietei media dinspre furnizarea informatgiilor spre divertis-
ment [25, p. 87-88].

Revolutiile nonviolente, revolutiile orange, in spatiul postsovietic — Georgia, Ucraina,
Republica Moldova, Kargazstan — pot fi tratate, in acest sens, ca modele de americanizare a
tehnicilor de marketing electoral. Acestea s-au produs prin pozitionare cromatico-simbolica:
Revolutia Rozelor in Georgia, Revolutia Portocalie in Ucraina, Revolutia Lalelelor in Kargaz-
stan. Ca rezultat, clasa guvernatoare se reorienteaza spre valorile democratice, occidentale de
guvernare.

Unul dintre strategii revolutiei orange, americanul Dick Morris, a consiliat in parlamenta-
rele din 2005, la Chisinau, Partidul Popular-Crestin Democrat din Moldova. Consultant politic,
Dick Morris, a anuntat ca va lucra deschis in campania electorald pentru crestin-democrati si a
dat asigurari ca Partidul Comunistilor va pierde alegerile in mod rusinos fie in campania electo-
rala, daca aceasta se va desfasura liber si corect, fie imediat dupa alegeri in cazul trucarii rezulta-
telor. Dick Morris a mentionat ca a acceptat sa lucreze pentru imaginea Partidului Popular
Crestin-Democrat, deoarece acesta este singurul partid care timp de 16 ani a promovat constant
unele si aceleasi valori — sacre, cum ar fi limba, scrisul si istoria. in plus, a adaugat el, acest
partid este singurul in masura sa castige increderea Europei si a Occidentului in perspectiva
integrarii Republicii Moldova in Uniunea Europeana. ,,Cu 6 luni in urma Republica Moldova se
afla intr-o mare rosie — intr-0 parte il avea pe Nastase (Romania), iar pe de alta parte — pe Kucima
(Ucraina). Acum, Republica Moldova se afla intr-o mare oranj — Basescu, pe de o0 parte, si
luscenko, de alta parte. Am venit sa va asigur ca Occidentul, impreuna cu poporul Republicii
Moldova, nu va permite puterii comuniste de la Chisindu sa falsifice alegerile ca sa-si asigure
incd un mandat”, a declarat Morris®® [304].

Pe continentul european marketingul politic, pe langa traditia americana, a reusit sa capete
si nuante proprii, specifice. In Europa, marketingul politic apare in Franta anilor 60. Modelul
francez actual de comunicare PR in campaniile electorale a fost determinat de contextul cultural-
istoric si sociopolitic din Republica Franceza, incepand cu cea de-a doua jumatate a secolului al

XX-lea. Modelul francez a reusit, pe de o parte, si mentind caracteristicile fundamentale in

% Dick Morris l-a ajutat in 1996 pe Bill Clinton si castige alegerile prezidentiale in SUA. De asemenea, Dick
Morris a fost principalul consilier de imagine al reformatorului din Mexic, Vincente Fox, care a castigat alegerile
prezidentiale din 1970, dupa 71 de ani de dictatura socialista. De asemenea, el a ghidat Partidul Independentei din
Marea Britanie spre un imens succes in alegerile pentru Parlamentul European din 2005 si a coordonat actiunile
exponentilor partidului ,,Nasa Ucraina”, care |-a adus in 2004 la presedintia Ucrainei pe prooccidentalul Viktor
Tuscenko. Morris a facut campanie pentru Vladimir Putin, care avea prima sansa si toate televiziunile la dispozitie. A
mai facut campanii in America Latina, dar tot pentru candidati cu sanse mari sau maxime.
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constructia marketingului electoral, iar pe de alta parte, sa implementeze propriile elemente care
il disting de cel american.

Se considera, totusi, ca primele incercari de implementare in Franta a noului model de co-
municare politica, de utilizare a unor tehnologii electorale, pe care le-am estima astazi ca actiuni
PR, s-au produs in timpul alegerilor prezidentiale din 1965, cand in alegerile prezidentiale au
fost exersate anumite tehnici de comunicare politica, cum ar fi sondajul de opinie, afisajul stradal
si opinia expertilor in domeniu. In calitate de mijloc de comunicare a fost utilizata pe larg televi-
ziunea. Primele elemente de PR politic se contureaza anume in timpul acestor alegeri preziden-
tiale, in care stilului clasic, adoptat de generalul Charles de Gaulle (1890-1970), care vine la
putere pe 8 ianuarie 1959, ii este contrapus stilul candidatului ,,centrist”, Jean Lecanuet (1920-
1993), influentat deja de curentul americanist de comunicare electorald. In premiera pentru
Franta, un om politic a beneficiat in timpul alegerilor prezidentiale de recomandarile consilierilor
de comunicare. Pe piata serviciilor de consultanta politica se lanseaza Michel Bongrand si echipa
sa, care vor pune accentul pe anumite calitati personale ale candidatului, ascunzandu-i vulnerabi-
litatile. Marketingul electoral incepe a fi practicat si in Franta.

Politologul francez Philippe Maarek considera insa ca abia alegerile din anul 1974 au mar-
cat o etapa de tranzitie in evolutia managementului PR in sfera politica franceza. Si aceasta
gratie organizarii primelor dezbateri electorale televizate. Totodata, pentru prima data in sistemul
mass-media, informatia privind viata personala a candidatului la principala functie in stat obtine
legitimitate. Se contureaza astfel ,,umanizarea” candidatului la presedintie, lucru neverosimil in
perioada mandatului lui Charles de Gaulle.

Politologul francez Bernard Krief sustine, la randul sau, ca modelul vechi este caracterizat
prin politizarea excesiva a campaniei: se punea miza pe niste intelegeri preventive, pe identifica-
rea unui consens cu elitele locale, pe 0 acerba concurenta ideologica cu oponentul politic. Actiu-
nile electorale se limitau la contactele cu electoratul favorabil, utilizandu-se bine cunoscuta teh-
nicd a ,,bailor de multime”. In opinia lui Krief, tehnologiile electorale pe care le utilizeazi un
candidat difera in functie de obiectivul pe care acesta si-l propune in campanie: de a fi ales, de a
obtine o pozitie favorabila in viata politica sau de a promova o idee [228, p. 373-377].

in timpul alegerilor prezidentiale din 1988, consilierul de imagine al lui Jacques Chirac
(presedinte al Frantei in 1995-2007) a insistat in campania de publicitate, mai intai, pe calitatile
sale psihologice (Pasiune, Curaj, Vointd), apoi, pe capacitatile sale de a intelege si de a actiona
(El asculta, El construieste, El reuneste) si, in sfarsit, pe vointa sa de a accede la putere (Numai
impreuna vom merge mai departe!). Noua comunicare politica se axa, in principal, pe strategia

de personalizare a candidatului.
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Campania prezidentiala din anul 1995 din Franta, a fost una cu totul diferita de cele ante-
rioare, aceasta marcand inceputul unei noi epoci, in care stereotipurile isi pierd influenta, iar
competitia electorald se transforma intr-o confruntare de marci politice. Sporeste rolul mass
media in reflectarea scrutinului prezidential. Isi pierde din relevanti clasicul clivaj: stinga —
dreapta. Chiar si dezbaterile televizate dintre cei doi candidati — reprezentantul dreptei politice,
Jacques Chirac, si cel al stangii politice, Lionel Jospin — au fost lipsite de contradictii de ordin
ideologic. Francezii au fost de parere ca liderii dreptei si stangii politice impartasesc viziuni
asemanatoare asupra oportunitatilor de dezvoltare a societatii. Competitorii se deosebesc radical
intre ei doar ca personalitati, ca maniere si stil. Brendan Bruce afirma in acest sens: ,,Cand cen-
trele de greutate ideologica ale partidelor sunt mai degraba convergente decat divergente, perso-
nalitatea candidatilor devine pentru alegatori un mijloc mai important de masurare a credibili-
tatii” [194, p. 95].

Politologul francez Philippe Maarek este cel care a formulat principii de creare a mdarcii
liderului politic si de pozitionare a ei in perioada campaniei prezidentiale din 1995. Marca lide-
rului politic, constata Maarek, trebuie sa fie intr-0 perfecta armonie cu personalitatea acestuia, sa
nu vina in contradictie cu ea. Autorul exemplifica teza expusa printr-un caz elocvent: in timpul
campaniei prezidentiale, Valéry Giscard d’Estaing (presedinte al Frantei in anii 1974-1981) a
comis 0 greseala fatala. Fiind aristocrat de firea sa, acesta a incercat sa cucereasca simpatiile
alegatorilor simpli cu un statut social modest. Anume in acest scop a decis, intr-0 emisiune tele-
vizata, sa interpreteze ceva la acordeon, cunoscand pasiunea fata de acest instrument anume a
acestei categorii sociale. Se parea ca ,,apropierea” s-a produs, insa rezultatul a devenit nul ime-
diat ce intr-0 emisiune realizata in direct s-a dovedit ca ,,saracul” candidat nu cunostea pretul
unui tichet la metroul din Paris.

Un caz similar s-a produs in timpul campaniei prezidentiale din Romania (1992). Sloganul
candidatului PSD-ist la presedintie, lon lliescu, era Sarac, dar cinstit! in timp ce pe bilboardurile
electorale Iliescu purta pe mana un ceas marca ,,Rolex”, care valora, potrivit presei, ,,cat 0 garso-
niera in centrul Bucurestiului”.

Pozitionarea un concept lansat, in 1969, de cercetatorii americani Al Ries si Jack Trout,
facand ,,cariera” in lumea business-ului, ca mai apoi sa ajunga si in sfera politica. Pozitionarea
reprezinta 0 metoda revolutionard de creare a unei ,,pozitii” in mintea potentialului client. Nu
exista niciun demers in marketingul politic care sa poata fi lansat fara pozitionare.

Pozitionarea este un concept care a schimbat natura advertisingului. Pozitionarea nu este
ceea ce faci cu un produs, ci ceea ce creeaza in mintea beneficiarului produsul respectiv. Nu vei

reusi sa pozitionezi un produs doar cheltuind imense bugete de marketing si advertising.
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Pozitionarea acestuia se bazeaza mai intai de toate pe acceptarea de catre publicul tau a pozitiei
pe care vrei s-0 oferi produsului. ,,Prin urmare, cand pozitionezi, batalia se duce la nivelul mintii
consumatorului si nu la nivelul produsului” [183, p. 67].

Expertii in PR se straduie sa-si ,,pozitioneze” marca astfel, incat aceasta sa se memoreze in
mentalul unui segment anumit de consumatori (votanti), ca fiind capabila sa le acopere anumite
necesitatl.

I. Vikentiev, bunaoara, considera ca pozitionarea face parte din tehnicile fundamentale ale
PR-ului, definind-o drept ,,crearea si promovarea imaginii percepute de consumator/client”. Pro-
cesul de penetrare a produsului pe piata poate fi denumit pozitionare. in acest context, sarcina
pozitionarii este de a obtine o recunoastere si cunostinte cat mai largi despre produs (in cazul
nostru despre lider, partid) in mediul consumatorilor — electoratului [147, p. 101].

Unii autori, intre care si romanul C. Saftoiu, sustin ca pozitionarea poate fi conceputa ca o
amplasare a obiectului intr-un mediu informational favorabil acestuia [115, p. 131]. Sarcina ingi-
nerului de imagine este de a-l face cunoscut publicului electoral si de a-l1 convinge ca este ceea
de ce are nevoie. Astfel, procesul de pozitionare trebuie sa fie marcat de intrebarea retorica: Ce
imi ofera mie subiectul X? Raspunsul la aceasta intrebare contureaza sarcinile strategice ale pozi-
tionarii: individualizarea printre alti concurenti; identificarea motivatiei pentru votul favorabil.

Un instrument incontestabil in procesul de pozitionare si promovare a imaginii politice 1l
constituie mass-media. Presa devine un intermediar intre liderul politic si electorat, dar si ecranul
pe care se perinda imaginea perceptibila a politicianului. Printre primii lideri politici care au stiut
sa aprecieze la justa valoare potentialul de ,,apropiere” de electorat, pe care il ascunde mass-me-
dia, a fost presedintele american Franclin D. Roosevelt (1933-1945). Luandu-si in primire func-
tia sub norii amenintatori ai Marii Crize, a transformat — prin intermediul radioului, incepand cu
12 martie 1933 — camera de receptii diplomatice in vestitul loc al ,,Convorbirilor la gura sobei”.

Astfel, actorul politic, aidoma unui produs de buna calitate, este memorizat de consumator
si cautat in permanenta, dar, totodata, si recomandat celor din anturajul propriu. Dupa cum men-
tioneaza Claudiu Saftoiu, in prezent, candidatii la functii politice ,,sunt vanduti electoratului pre-
cum tigarile sau sapunul” [115, p. 28]. Dar politicienii nu sunt sapun si tigari. Campaniile la pro-
duse si campaniile politicienilor au functii, valori, regulamente si finantare complet diferite. Ca
si in publicitatea comerciala, promovarea unui politician trece prin cateva etape esentiale. Acestea
sunt: asigurarea notorietatii politice; asigurarea rezonantei mesajului personalizat; asigurarea
amplificarii mesajului politic personalizat. Parcurgand aceste trei etape, politicianul poate obtine
mult ravnita pozitionare pe piata electorala si politica. Personalitatile care s-au pozitionat deja in

mintea electoratului pot produce un brand de imagine politica propriu [115, p. 29].
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Cercetatoarea romanca Camelia Beciu invoca, insa, asa-numitele resurse identitare, afir-
mand ca imaginea strategica se construieste pornind de la totalitatea resurselor identitare ale
concurentilor electorali: ,.,trecutul politic” sau public al candidatului (frecventa articolelor referi-
toare la actiunile publice ale candidatului); ideologia (frecventa articolelor care abordeaza figura
ideologica a candidatului); resursele electorale standard: ,,programul” (frecventa articolelor
care mediatizeaza masurile concrete preconizate de catre candidat in oferta electorala); resursele
create: , actiunea in campanie” (frecventa articolelor care evalueaza miscarile candidatilor in
campanie si competenta acestora, turneele electorale) [5, p. 137].

Imaginea strategica reprezintd, in linii mari, efectul sinergetic al teoriilor fundamentale ale
marketingului si PR-ului politic:

 Teoria ofertei politice unice (dupa Rossel Rivz);

 Teoria imaginii (dupa David Oghilvy);

 Teoria pozitionarii (dupa Al Ries, Jack Trout).

O abordare inedita pozitionarii, ca strategie de marketing electoral, ofera cercetatorii englezi.
Acestia considera ca pozitionarea in competitia electorala trebuie tratata ca un transfer al comu-
nicarii pe sistemul de valori: problemele variaza, iar valorile sunt constante. in campania electo-
rala, gestionata de R. Verslin, Reagan s-a axat pe valori mult mai profunde decat cele care puteau
fi partajate intre democrati si republicani, cum ar fi: familia, locul de munca, vecinii etc., de
aceea pentru el puteau vota si unii, si ceilalti [177, p. 608].

Pozitionarea dupa criteriul valorilor s-a produs si in cadrul alegerilor prezidentiale din
Franta (2007), subiectele-cheie din programele electorale ale candidatilor dreptei si stangii poli-
tice fiind migratia, problemele sociale si extinderea UE.

Desi alegerile prezidentiale s-au desfasurat la 22 aprilie 2007, Franta a intrat de la incepu-
tul anului in febra campaniei electorale. Favoritii campaniei au fost: candidatul dreptei, Nicolas
Sarkozy, si candidatul stangii politice, Ségoléne Royal. Care dintre aceste personalitati politice ar
fi mai binevenit pentru o Europa unita. Desi Franta era consideratda ,,un motor al constructiei
europene”, dupa ce francezii — prin referendum — au respins proiectul Tratatului constitutional,
s-a transformat intr-0 ,,frana” a Europei. Prin urmare, aceasta tematica urma sa fie una princi-
piala pentru competitia prezidentiala din Republica Franceza.

Liderul Uniunii pentru Miscarea Populara, Nicolas Sarkozy, supranumit de presa franceza
»Sarko”, s-a pozitionat deja ca fiind un ultraliberal transatlantic, considerat un adept al liberali-
zarii sistemului social francez si al innoirii clasei politice franceze. Se aprecia ca un politician
charismatic, populist, se distingea printr-un limbaj taios. Fiind sustinut de conservatori, Sarkozy

propune mai putine masuri de ordin social, spre deosebire de candidatul socialist, dar mai ,,multa
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munca si, desigur, recompensata cu mai multi bani”. Sloganurile centrale ale campaniei au fost:
Muncegte mai mult pentru a castiga mai mult! si Republica reald, nu virtuala!, aceste sloganuri
reflectand, de fapt, ideologia de partid. UMP este un partid creat de Jacques Chirac in contextul
alegerilor prezidentiale din anul 2002, pe care le-a castigat cu un rezultat ametitor de 82.06%,
inclusiv gratie voturilor masive ale stangii, care a avut de ales intre ,,doua rele”, intre UMP si
Frontul National al lui Jean-Marie Le Pen. Programul propus de Sarkozy includea: politici dure
in ceea ce priveste imigratia si criminalitatea, introducerea unui program mai lung de lucru
pentru francezi, scaderea masiva a subventiilor sociale, repatrierea imigrantilor fara acte, les sans
papiers. Sunt valori traditionale ale dreptei conservatoare.

»Daca credeti ca politica nu ii poate impiedica pe oameni sa moara in stradda, atunci nici
nu mai trebuie sa ne ocupam de politica! Franga are nevoie de energia fiilor sai!” — a declarat in
finalul discursului sau de lansare N. Sarkozy [89, p. 242]. Printre obiectivele mentionate in cad-
rul acestui forum politic, care il identifica printre ceilalti candidati, au rasunat: reforma sistemu-
lui de pensii, egalarea pensiilor pentru toate ramurile sociale; problema spatiului locativ; adop-
tarea unor legi privind rolul si responsabilitatea statului in cazul grevelor de la intreprinderi;
optimizarea invatamantului pentru copiii invalizi: i se poate intdmpla oricui — afirma de la
tribuna Congresului Sarkozy. In cadrul emisiunii A vous de juger de la France 2, candidatul
dreptei politice s-a referit, de asemenea, la urmatoarele capitole ale programului sau electoral:
strategia economica, bazata pe liberalizare; statul poate interveni in unele sfere strategice, cum ar
fi farmaceutica sau piata energetica (in cazul Gaz de France); securitatea sociala si sanatate;
lansarea unui program national de formare a tinerilor ,,din cartier”, oferindu-le 0 sansa reala
pentru integrare sociala; s-a pronuntat in legatura cu criza companiei ,,Airbus”, care, de aseme-
nea, a devenit un subiect de dezbateri electorale. Ministrul de Interne este de parere ca in acest
conflict rolul statului trebuie sa fie minim (spre deosebire de pozitia contracandidatului sau so-
cialist), trebuie redusa cota statului in favoarea actionarilor ,,Airbus”. ,,Je m ‘appelle Sarkozy” —
repeta candidatul [89, p. 243-250], ceea ce accentua o0 data in plus increderea in sine si pozitiona-
rea sa ca ,,om care cunoaste problemele”. Sarkozy are viziuni clare vizavi de unitatea continen-
tului european. Neo-gaullistul ,,Sarko” a propus renuntarea la unele parti din Tratatul constitutio-
nal si ratificarea acestui document de catre parlament, si nu prin referendum, ceea ce presupune
sanse mai mari de succes. Este transant si in chestiunea Turciei, opunandu-se categoric aderarii
Turciei la UE. Se considera, de altfel, ca acesta a fost un alt motiv pentru care francezii au
respins Constitutia. Astfel, ca un conservator din cea mai laicizata tara a Europel, el a luat
apararea presei franceze impotriva protestelor lansate de catre musulmanii din Franta ca urmare

a reproducerii caricaturilor lui Mahomed publicate de un ziar danez intr-0 revista satirica
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franceza: ,, In conceptia mea pe care 0 am eu despre democratie, prefer un exces de caricaturi
decdt sa nu fie destule caricaturi. Infeleg ca musulmanii practicanti se simt lezati, dar trebuie sa
inteleaga ca Republica Franceza are 0 traditie a caricaturii si a criticii. $i nu sunt gata sa
nesocotesc aceasta traditie” [89, p. 198].

in timp ce candidatul dreptei (UMP) a preferat individul, munca, ordinea, respectul, defis-
calizarea, apararea nationala, candidatul Partidului Socialist (PS), Ségoléne Royal, a privilegiat
teme ca solidaritatea, echitatea sociala, redistribuirea, protectia sociala si descentralizarea.

Sloganul central al campaniei candidatului Partidului Socialist (PS) la alegerile preziden-
tiale din 2007 a fost: L ordre juste! ,,Prima lege pe care o voi depune pe biroul Adunarii Natio-
nale, daca voi fi aleasa, va fi legea contra violentei asupra femeilor...”, sustinea doamna Royal
[89]. In discursul sau intalnim deseori formulari gen: ,,va vorbesc din punctul de vedere al unei
mame”, ,,eu NU as vrea pentru copiii mei asa ceva” sau trimiteri frecvente la persoanele cu handi-
cap. Programul Royal propune cresterea salariului minim pe economie. in ceea ce priveste imig-
rantii sositi legal sau ilegal, doamna Royal se pronunta in favoarea naturalizarii lor fard exceptie.

Dezbaterile dintre Sarkozy si Royal au reprezentat o confruntare clasica intre valorile pro-
movate de dreapta si stanga politica.

in alegerile din 2007, candidatii au cautat sa evite erorile alegerilor din 2002. Pentru
favoritul campaniei, N.Sarkozy, strategia pozitionarii consta in efortul de a se plasa suficient de
la dreapta esichierului spre a limita spatiul politic al contracandidatului de extrema dreapta, Le
Pen, cat si pe cel al posibililor candidati de dreapta. Strategia candidatului socialist, S. Royal,
consta in necesitatea de a impiedica cu orice pret aparitia unui val de candidati de stanga si sa
obtind marginalizarea candidatilor de extrema stanga; pentru aceasta realizand un ,,curcubeu”
care sa cuprinda toate tendintele, de la cea social-democrata la cea socialista de stanga.

Vedem 0 pozitionare distincta pe ,,fortarete” doctrinare. Prin urmare, modelul francez de
marketing electoral nu se deosebeste radical de cel american, fapt ce confirma caracterul univer-
sal al trasaturilor fundamentale care se afla la temelia teoriei, tehnologiei si stilului de viata
politica.

Cercetatorii americani propun mai multe metode posibile de pozitionare. Trout si Ries
(1986) arata ca, in functie de complexitatea produsului, consumatorii pot, de obicei, sa-si amin-
teasca doar cinci pana la noua marci. Obiectivul campaniei este sa determine un astfel de nivel
de constientizare in mintea potentialului cumparator (alegator). J. Trout si Al. Ries recomanda
cautarea unor nise libere pe piata si apoi pozitionarea marcii in acel spatiu psihologic. Urmeaza
cateva moduri de a situa 0 marca pe piata [106, p. 314]. Dintre cele 7 recomandari — prima marca,

cea mai bund marcd, cea mai ieftina marca, cea mai scumpd marcd, Ce nu suntem noi,
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pozigionarea pe piafa prin raportare la gen, pozigionarea pe piaza prin raportare la varsta — cel
putin cinci pot fi utilizate si in sfera politica. In conformitate cu aceste modele, se cer identificate
canalele de comunicare, publicul-tinta, elaborate sloganurile si structura comunicarii.

Este important sa mentionam ca exista 0 deosebire dintre imaginea actorului politic si pozi-
tionarea actorului politic. J. Ryan si G. Lemmond incearca sa delimiteze pozitionarea de imagine:
pozitionarea si crearea imaginii se deosebesc radical, deoarece prima presupune plasarea produ-
sului sau serviciului in mediul concurential. Constructia imaginii se face in afara acestui context.
Poti imbunatati reputatia sau crea 0 noua imagine, fara insa a te gandi in mod obligatoriu daca
acest lucru va spori vanzarile, adica — adaptam la politic — fara a astepta cresterea spectaculoasa
a numarului de votanti. Pozitionarea este strans legata de fenomenul vanzarilor, — faceti totul
corect sau produsul se prabuseste ,,pe piata de desfacere” [247].

Autorii recomanda urmatoarele reguli pentru o pozitionare eficienta, valabila atat pentru
mediul de afaceri, cat si pentru cel politic: corectitudinea, nu poti acoperi tot si sa ramai concret;
0 pozitionare buna nu poate arata produsul bun pentru toti; transmiterea informayiei despre prio-
ritate — alegatorul/publicul trebuie sa stie de ce alege anume candidatul/produsul X; trebuie
identificat ce vrea publicul si aceasta sa-i oferi; puterea — trebuie subliniate laturile tari ale
marcii; sinceritatea — nu poti minti la nesfarsit consumatorii/electoratul despre calitatile inexis-
tente ale marcii/candidatului; sintetiza, simplificarea — cea mai reusita formula de pozitionare
este lansarea unei singure idei, care este perceputa usor (sloganul).

Un exemplu relevant de pozitionare prin gestionarea strategica a imaginii avem 1in cazul
regelui Carol al 1l-lea al Romaniei.?’ Aceasti sarcind i-a revenit sociologului D. Gusti. Doctrina
Fundatiei Culturale Regale ,,Principele Carol” sub conducerea lui Gusti s-a concentrat pe con-
ceptul strategic Rege — tineret — farani. Redusa la slogan, publicului i-a fost transmisa simplificat
doctrina monarhiei sociale. Pozitionarea regelui ca actor care intervine social in sprijinul categorii-
lor populare defavorizate I-a diferentiat pe Carol al 11-lea de ceilalti regi ai Romaniei. Monarhia
lui Carol al Il-lea isi aroga in presa si in intalnirile publice discursul populist. Obiectivul de
marketing era sa franeze simpatia pentru miscarea legionara si sa inoculeze in constiinta colec-
tiva convingerea ca regele, mai mult decat partidele, era preocupat de starea taranimii. Revistele
Fundatiei, Curierul Echipelor Studentesti si apoi Curierul Serviciului Social, vor fi folosite
pentru propaganda in randul studentilor si pentru promovare la sat a conceptiei monarhiei sociale

potrivit careia regele Carol al 11-lea era regele tineretului si al taranilor [66].

2" Carol al I1-lea al Romaniei a fost Regele Romaniei intre 8 iunie 1930 si 6 septembrie 1940.
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in Republica Moldova, primele dezbateri televizate in campania prezidentiala de la 1996
vin sa confirme, de asemenea, influenta tehnicilor de PR, dar si fenomenul pozitionarii pe cri-
teriul de valori.

Astfel, pentru a asigura un spectacol cat mai memorabil alegatorilor si persuasiv, Mircea
Snegur si-a inceput discursul cu rostirea rugaciunii ,, Tatal nostru”, nu inainte insa de a-l intreba
pe contracandidatul sau, P. Lucinschi, daca stie ,,Tatdl nostru”. Acest fapt denotd ca Snegur
venise cu lectia de PR bine pregatita de acasa. Strategia comunicationald mentionata urma sa fie
decodificata astfel: ,,Eu sunt crestinul, oponentul meu este cel care a contribuit la distrugerea
bisericilor si la ateizarea moldovenilor”. Petru Lucinschi a fost catalogat in timpul campaniei
electorale ca fiind ,,omul Moscovei, omul Kremlinului”. Snegur a pierdut alegerile, dar acesta nu
a fost rezultatul unei comunicari ineficiente, ex-presedintele a fost sanctionat de electorat pentru
colapsul social-economic din acea perioada si pentru varsarea de sange de pe Nistru din 1992,
Electoratul se reorienta spre un alt sistem de valori, stabilitate si bunastare, care se regasea si in
sloganul central al Miscarii pentru 0 Moldova Democratica si Prospera, fondata in februarie
1997 din initiativa membrilor blocului ,,Pro Lucinschi” [82].

Printre actorii politici din elita superioara a puterii, care au reusit sa se pozitioneze distinct
in mentalul electoratului poate fi considerat liberalul Mihai Ghimpu, presedinte al Parlamentului
si presedinte interimar al Republicii Moldova in anii 2009-2010. Evocam, in acest context,
Decretul presedintelui Mihai Ghimpu care declara ziua de 28 iunie 1940 drept zi de ocupatie
sovietica si, in premierd, refuzul presedintelui interimar al tarii, Mihai Ghimpu, de a participa, la
Moscova, la traditionala parada din Piata Rosie cu prilejul ,,Zilei Victoriei”. Decretul in cauza a
generat reactii stupefiante la nivel national si internagional. Prin aceste actiuni liderul de la
Chisinau a lasat sa se inteleaga faptul ca noua guvernare de la Chiginau reevalueaza istoria.

,»Pe mine nu ma intereseaza Moscova. Acolo merg doar invingatorii, Ce sa caute invingii...
Sunt de acord ca se implinesc 65 de ani de la incheierea celui de-al Doilea Razboi Mondial, dar
nu pot sa uit toate nenorocirile, deportarile, foametea prin care au trecut cetdatenii Republicii
Moldova pe timpul Uniunii Sovietice... ”, afirma Mihai Ghimpu [303].

Decretul Ghimpu, scrie consilierul presedintelui, Dan Dungaciu, genereaza discutii in
societate si obliga la decizii, mobilizdnd 0 buna parte a unui electorat pana acum inert sau dez-
amagit [40]. Chiar daca la 12 iulie 2010 Curtea Constitutionala a declarat acest decret neconsti-
tutional, Mihai Ghimpu s-a memorizat electoratului favorabil anume prin acest act decizional.

Strategia de pozitionare a unui candidat electoral este 0 zona de frontiera intre cercetarile
de marketing si creativitatea PR. Orice mesaj electoral este elaborat si tintit spre ,,punctul slab”

al consumatorului, adica electoratului. lar cercetarile de marketing trebuie sa identifice acest
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punct slab. Astfel, am putea afirma ca procesul de pozitionare a concurentului electoral incepe
odata cu alegerea publicului-tinta, adica cel care poate asigura victoria electorala.

Pozitionarea reprezinta 0 analiza concreta vizavi de faptul pentru cine si de ce poate pre-
zenta interes actorul politic. In politica, ca si in business, acest proces necesitda mult mai mult
timp decat elaborarea unor tehnici de creare a imaginii omului politic. Jack Trout este perfect
cand afirma despre pozitionare ca arata cine nu esti tu. Cat de inventivi au fost in acest sens
verzii din Ucraina. Sloganul Partidului Verzilor din Ucraina in alegerile parlamentare din 2000
fiind: ,,Noi nu suntem politicieni!” — autoidentificare ce 1i evidentiaza in mediul concurentilor
electorali. Sloganul se memoreaza usor, in primul rand, si corespunde dispozitiei psihologice a
electoratului — atitudinea sceptica in societate fata de politicieni, in al doilea rand.

Totodata, Brendan Bruce considerd ca procesul de pozitionare incepe cu determinarea
prioritatilor functionale si psihologice. Intru consolidarea acestei ipoteze vine si D. Oghilvy, afir-
mand ca pozitionarea reprezinta 0 sinteza a ofertei politice unice plus imaginea actorului politic
[196, p. 46].

Exista trei cai de creare a OPU:

1. Puncte atractive din programul electoral, care se deosebesc de ofertele politice ale celor-

lalti concurenti electorali;

2. Argumentul atractiv pe care nu-l invoca ceilalti concurenti;

3. Unicitatea, care, de fapt, nu existd, prin urmare OPU se construieste nu pe elementul

rational, ci pe cel emotional. (De exemplu, ,,Voteaza cu inima!”— PPCD, ,,Sa ne aparam
Patria!” — PCRM).

Pozitionarea este un fenomen fundamental, central in contextul marketingului si PR-ului
politic. De remarcat faptul ca, spre deosebire de democratiile occidentale, in Republica Moldova
pozitionarea ca tehnica de marketing si PR politic este influentata, mai degraba, de traditie si
leadership decat de factorul doctrinar, care este mai putin relevant in contextul culturii politice si
mediului electoral autohton. Valorile dupa clivajul dreapta-stanga se distribuie dupa criteriul Vest-
Est. In unele cazuri, asupra tehnologiilor si tehnicilor de comunicare electoral, si-a lisat am-
prenta retorica propagandistica specifica statului de tip totalitar, adica perioadei sovietice. Aceasta
mostenire este evidentd in cazul partidelor de stanga, care sunt succesoarele directe sau descen-
dente ale Partidului Comunist al URSS. De exemplu, comunicarea PR adoptata de Partidul Co-
munistilor din Republica Moldova reprezinta 0 simbioza a doua componente ale comunicarii
politice — PR si propaganda pura. Anume prin utilizarea unor astfel de tehnologii s-a produs feno-
menul repozitionarii PCRM, care s-a transformat ,teatralizat” si spectaculos dintr-un partid orto-

dox-ateu in unul comunist-crestin. Lansarea in anul 2003 a proiectului ,,Reconstructia Manastirii
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Capriana” a fost, indubitabil, si un exercitiu de PR politic, construit in baza de afectiune, echiva-
lent al unui gest de pocainta al comunistilor fata de propriul popor, pe care a incercat inutil de-a
lungul mai multor decenii sa-l distanteze de biserica si sa-l rupa de religie, care era ,,diagnosti-
cata” de Lenin ca fiind ,,opiu pentru popor”.

Pentru a sensibiliza electoratul moldovean de dreapta, liderii de opinie ai PL au incercat sa
exploateze un simbol istoric, sa se identifice cu deputatii din Sfatul Tarii, care, la 27 martie 1918,
au votat Actul Unirii Basarabiei cu Romania Regala. Astfel, cu putin timp inainte de startul
oficial al campaniei electorale, Dorin Chirtoacd, impreuna cu presedintele Partidului Liberal,
Mihai Ghimpu, au fost retinuti timp de sase ore la Comisariatul sectorului Centru din Chisinau.
Asta pentru ca liderii PL, urmati de vreo 20 de activisti si simpatizanti ai formatiunii, s-au depla-
sat (regulamentar) spre Cimitirul Ortodox Central pentru a depune flori la mormintele deputatilor
din Sfatul Tarii.

Exemplul evocat conduce spre concluzia ca PR-ul politic, ca si marketingul politic, de
altfel, nu este limitat la perioada campaniei electorale. In realitate nu este o diferenta clara intre
perioada imediat preelectorala si restul calendarului politic. Marketingul politic trebuie sa puna
accentul pe relatii interactive pe termen lung si nu pe un simplu schimb, circumscris momentului

electoral. Si in acest context, PR-ul si marketingul converg .

3.4. Concluzii la Capitolul 3

in conditiile modernizarii tehnologiilor electorale si a comunicirii politice ne convingem
de faptul ca ne aflam intr-0 epoca a ,,campaniei permanente”. Astfel, managementul imaginii
actorului politic se refera la procesele de schimb si la cele de stabilire, mentinere si amplificare a
relatiilor intre actorii de pe piata politica (politicieni, partide politice, grupuri de interese, institu-
tii si votanti), al caror scop este sa identifice si sa satisfaca problemele societatii, dar si sa dez-
volte leadershipul politic, creandu-i 0 imagine favorabila.

Comportamentul publicurilor in timpul campaniilor electorale, releva faptul ca acestea
reactioneaza mai rapid la imaginea pe care liderii politici 0 au sedimentata in constiinta colectiva
decat la realitatea politica obiectiva. lata de ce o campanie politica de succes presupune, in
primul rand, crearea si mentinerea unei imagini plauzibile in mediul electoral.

Imaginea candidatului este un fenomen subiectiv cu mai multe fatete. Anume ea te face
cunoscut sau recunoscut, creeaza sau consolideaza notorietatea. PR -ul politic, ca management al

imaginii publice, presupune convergenta celor trei elemente: cognitiv, afectiv, conotativ.
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\otantii percep in mod diferit calitatile si abilitatile actorilor politici. Aceste diferente con-
duc la posibilitatea ca unul si acelasi candidat sa posede imagini variate.

In contextul managementului PR-ului politic, imaginea nu se judeca in termeni de adevarat
sau fals, ci in termeni de popularitate, contradictie, claritate sau confuzie. Imaginea, in manage-
mentul politic, este prin definitie subiectiva. Inainte de formarea imaginii dorite, trebuie plecat
de la faptul ca exista deja o imagine formata anterior. Greselile cele mai frecvente intervin atunci
cand se ignora acest lucru si se crede ca formarea unei imagini politice poate incepe de la zero,
fara sa tind cont de contextul social, de resursele de identitate, adica trecutul candidatului, sau de
actiunile adversarilor. Pentru a fi functionala, credibila, dar si persuasiva, imaginea unui om poli-
tic trebuie sa fie diferita de a celorlalti competitori electorali, adica bine pozitionata.

Managementul PR-ului politic, pe dimensiunea imaginii actorului politic incepe, in special,
din momentul pozitionarii. Asta pentru a gestiona o imagine favorabila, usor perceputa, atractiva,
credibila. Pozitionarea — ca strategie de PR — se va produce in baza unicitatii a competitorului
sau a asa-numitei oferte politice unice.

Pozitionarea constituie 0 noua abordare in domeniul PR-ului politic si al sistemului comu-
nicarii politice in ansamblu, fiind un exercitiu asupra constiintei electoratului. Totusi, pozitiona-
rea si crearea imaginii se deosebesc radical, deoarece prima presupune plasarea produsului sau
serviciului in mediul concurential. Constructia imaginii se face in afara acestui context.

O abordare contemporana a fenomenului pozitionarii, dar si a managementului PR in cam-
paniile electorale, se axeaza pe ideea de transfer a comunicarii pe sistemul de valori: problemele
variaza, iar valorile sunt constante. In asa mod, se face distinctie intre valorile promovate de par-
tidele de dreapta, partidele de stanga, partidele pro-europene, partidele euro-sceptice etc.

Managementul imaginii actorului politic trece prin cateva etape esentiale. Acestea sunt:
asigurarea notorietatii politice; asigurarea rezonantei mesajului personalizat; asigurarea amplifi-
carii mesajului politic personalizat. Parcurgand aceste etape, politicianul reuseste sa se pozitio-
neze pe piata electorald si politica. Personalitatile care s-au pozitionat deja in mintea electora-

tului pot produce un brand de imagine politica propriu.
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4. PRACTICI INTERNATIONALE DE MANAGEMENT A
PR-ului POLITIC iN CAMPANIILE ELECTORALE

In acest capitol sunt analizate tendintele PR-ului politic in campaniile prezidentiale din
SUA, Franta, Rusia. Au fost selectate pentru studii de caz anume aceste tari din considerentul ca
tehnicile si modelele de PR politic lansate, in special, in SUA si Franta, exemplificand statele
care au dat nastere acestei stiinte politice influenteaza tendintele de management si marketing
politic pe piata internationala. Strategiile de PR utilizate in campaniile prezidentiale, dupa cum
demonstreaza practica, sunt mai apoi pliate si armonizate la campaniile prezidentiale si parla-
mentare din alte tari. in Republica Moldova, impactul acestora fiind simtit de asemenea — atét in

alegerile parlamentare, cat si in cele prezidentiale.

4.1. Campania PR a candidatului VIadimir Putin in alegerile prezidentiale din

Federatia Rusa, 2012, din perspectiva teoriei agenda-setting

Staff-ul Putin: strategia de campanie

Alegerile prezidentiale din Rusia din 2012 s-au desfasurat pe fundalul unui puternic val de
nemultumire a societatii civile fatd de modalitatea de desfasurare a alegerilor parlamentare din
decembrie 2011, considerandu-le ,,furate” de partidul puterii ,,Rusia Unita”. Un alt motiv de pro-
test al simpatizantilor opozitiei a fost rocada tandemului Putin — Medvedev, care le permite aces-
tora sa se succeada la putere. Aceasta rocada Medvedev — Putin, fara ca dansii sa se consulte cu
nimeni, este unul dintre motivele nemultumirii oamenilor, plus alegerile din decembrie. impreuna,
cele doua momente au schimbat situatia politica. Nu numai muncitorii din intreprinderile indus-
triale, dar si clasa de mijloc a cerut adevarul, reforme economice, dar si politice: corectitudine in
puterea nu mai este atat de nelimitata cum a fost cu cativa ani in urma. Miscarea democratica a
devenit destul de puternica pentru ca lucrurile sa ramana neschimbate.

In acest context, candidatul la principala functie in stat, premierul Vladimir Putin, el fiind
si candidatul Partidului ,,Rusia Unita”, a recurs la cateva tehnici de comunicare electorala, care
fata de ,sarul Viadimir”.

in mai 2011, staff-ul lui Putin, convins de faptul ci partidul , Rusia Unita” (Edinnaia
Rossia/RU/) are nevoie de ,.fete noi”, lanseaza crearea Frontului Popular din Rusia. Aceasta

actiune a fost tratata ca o coalizare a partidului cu mai multe organizatii nonguvernamentale.
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Astfel, conform strategiei elaborate, principalul agitator pentru Putin trebuia sa devina nu parti-
dul, ci Frontul. In urma scrutinului din decembrie, Partidul ,,Rusia Unita” a obtinut mai putin de
50% in 8 din cele 12 regiuni ale tarii. intrucat Putin avea un rating personal mai ridicat decat cel
al partidului, campania a fost promovata activ de FPR, alte organizatii social-politice. Au fost
create structuri primare in baza intreprinderilor gigantice, organizatiilor bugetare si au fost atrasi
lideri de opinie regionali. Sarcina cruciala a lui Putin, considera politologul rus Gleb Pavlovcki,
presedintele Fundatiei Politicii Eficiente/®onna ¢ dekxtusHoii monutrku a fost de a nu permite
escaladarea dubiilor fata de legitimitatea alegerii sale —atat in Federatia Rusa, cat si in comuni-
tatea internationala.

Putin refuza sa participe la traditionalele dezbateri televizate, totusi, factorul mediatic — in
acest caz, presa scrisa, devine primordial in strategia de comunicare electorala. Cele 7 articole
semnate de Vladimir Putin, in care acesta isi expune platforma electorala, reprezinta o strategie
originala de pozitionare pe piata electorala rusa, dar si internationala.

Staff-ul Putin a renuntat la publicitatea clasica. Unul din expertii in domeniu, Serghei
Lisovski, se refera la céateva particularitati ale perceperii informatiei, transmise prin diferite
canale de comunicare: omul memorizeaza aproximativ 10% din textul lecturat, 20% din ceea ce
a auzit, 30 % din ceea ce a vazut, 50% din ceea ce a auzit si a vazut, 70% din ceea ce singur a
povestit si 90% din experienta personala [167, p. 56]. Apeland la presa scrisa, Putin a reusit sa
creeze efectul asa-numitei agenda—setting cu mediatizare extinsa a articolelor electorale, in spe-
cial, in mediul audiovizual si deturnarea atentiei de la oponenti catre sine. Prin urmare, alegatorii
au putut sa citeasca, sa auda si sa vada (gratie televiziunilor) textele electorale ale candidatului
Putin. In expresie sociologica, gradul de memorare a retoricii electorale putiniste a fost de cel
putin 50%.

Utilizarea acestei tehnologii de comunicare electorala i-a asigurat candidatului acoperire
mediatica pe intreaga durata a campaniei.

Fenomenul agenda-setting reprezinta una dintre teoriile fundamentale ale comunicarii poli-
tice. Pentru a da o definitie functionala pentru media-setting, voi reaminti efectele mass-media
dupa A. Lowery si M. DeFleur:

1. media atrag atentia publicului cu privire la un subiect, la tema (sensibilizare);

2. media pun la dispozitie un volum de informatii despre acesta;

3. informatia oferita de mass-media duce la formarea si schimbarea atitudinilor;

4. atitudinile formate in acest fel influenteaza comportamentul.

Teoria agenda-setting propune o focalizare pe primele doua etape ale influentei mass-

media: atrage atentia si ofera informatie [236, p. 151].
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La 23 ianuarie 2012, duminica seara, presedintele francez Nikolas Sarkozy a intervenit
instantaneu in direct, chiar daca inca nu-si anuntase candidatura la prezidentiale, pe cel putin
8 canale franceze — TF1, Franta 2, BFM TV, ICFM, Itélé, LCP/Public Sénat, Franta 24, TV5.
Blogerii francezi au constatat imediat: motivul este ,,agenda-setting”, adica focalizarea opiniei
publice, deturnate de la principalii rivali politici.

Acelasi lucru l-a facut, la Moscova, Putin. Prin alegerea acestui format de comunicare
electorala — formula publicistica — Putin s-a identificat cu purtatorul de putere si, practic, s-a
pozitionat ,,deasupra jocului politic”. Factorul puterii a fost decisiv in aceasta strategie?.

Intrucat opozitia politica a declarat alegerile din decembrie ca fiind falsificate, premierul
Vladimir Putin a insistat ca la alegerile prezidentiale sa fie utilizate camere web. Pentru prima
data, ca noutate electorala absoluta pe plan international, 180.000 de camere web au fost insta-
late in 90.000 de sectii de votare. Ceea ce a permis supravegherea scrutinului in fiecare birou de
vot, pe site-ul oficial http://webvbory2012.ru. O alta noutate a scrutinului prezidential din
4 martie 2012 este faptul ca pentru prima data in istoria Federatiei Ruse, de la declararea suvera-
nitatii, Presedintele va avea un mandat de 6 ani.

Spre deosebire de campania de comunicare electorald a lui Putin din 2000, structurata pe
fundalul conflictului cecen si crearea imaginii de lider capabil sa redea senzatia de supraputere a
Rusiei de alta data, actuala s-a axat pe probleme concrete si nu pe imaginea liderului. Dupa doua
mandate prezidentiale si unul de premier consecutive — 12 ani de aflare in varful piramidei
puterii — Putin nu mai avea nevoie de exercitii speciale de creare a imaginii publice prin seduce-
rea electoratului [88, p. 181] In aceastd campanie premierul nu a pilotat mig-uri, nu a plonjat in
adancurile oceanului pentru a descoperi comori, nu a facut judo etc. Consilierii de campanie au
identificat o alta modalitate de pozitionare a candidatului — crearea agenda-setting prin publica-
rea celor 7 articole lansate in presa scrisa la debutul, practic, fiecarei saptamani de campanie,
care mai apoi au constituit subiect de discutii pentru toate institutiile mediatice, in special, cele
audiovizuale. Astfel, candidatul Putin a dat de inteles electoratului ca il trateaza ca pe un inter-
locutor destept, bine pregatit, invitandu-I la dezbateri publice asupra celor mai actuale probleme

ale Rusiel, ale poporului rus.

%8 In competitia prezidentiala au participat 5 candidati — comunistul Ghenadii Ziuganov, liberal-democratul Vladimir
Jorinovskii, candidatul independent Mihail Prohorov, liderul partidului ,,Spravedlivaia Rossia” Serghei Mironov si
Vladimir Putin, care a fost marele favorit la scrutinul din martie 2012. Premierul rus a candidat pentru al treilea
mandat la presedintie. Anterior a mai detinut aceasta functie in perioada 2000-2008.
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Evolutia in sondaje si pregitirea opiniei publice

in noiembrie 2011, Putin se bucura de sustinerea a 60 la suta dintre potentialii votanti. in
decembrie popularitatea acestuia a scazut cu 15 la sutd. Conform sondajului realizat de Centrul
National de Cercetare a Opiniei Publice din Federatia Rusa/BILIIOM/, Putin era sustinut de 45%
din respondenti. Tot in decembrie, premierul rus s-a confruntat cu cele mai mari proteste
antiguvernamentale din ultimii 12 ani [89, p. 188]. La finele lunii ianuarie 2012, conform unui
sondaj de opinie realizat de/BIIIIOM/, pentru Vladimir Putin ar vota peste 50% din respondenti.

In decurs de trei saptamani rating-ul lui Putin a crescut cu 5%.

Programul electoral —in 7 articole

Articolele au oferit alegatorilor informatii complexe despre programul electoral al candida-
tului Vladimir Putin. Ele au fost scrise si plasate in media dupa principiul targhetarii segmentelor
electorale, astfel, toate grupurile sociale si-au gasit promisiuni electorale in articolele semnate de
Putin si care reflecta politicile de guvernare pentru toate sferele vietii — sociala, economica,
ideologico-politica, militara, relagii internationale. Articolele au fost plasate in diferite publicatii,
ceea ce a constituit de asemenea, o strategie de comunicare electorala si 0 extindere a bazei de
consumatori de informatie electorald. Bunaoara, publicatia Moskovskie novosti, in care Putin
publica ultimul articol din gama celor electorale, apare in limbile rusa si engleza in 54 de tari.

Din perspectiva impactului persuasiv, candidatul VIadimir Putin a utilizat in campania din
2012 asa-numita strategie a succesiunii mesajelor, invocatd de Denton si Woodvard [208,
p. 323]. Aceasta se refera la ordinea in care trebuie lansate diferitele mesaje de campanie —
mesaje despre probleme de interes, despre sine, despre adversari, despre convingerile personale
etc. Strategia succesiunii mesajelor presupune ignorarea adversarului. Ceea ce de fapt s-a produs
intre Putin si ceilalti 4 concurenti. Putin si-a desfasurat campania, neglijandu-si parca, oponentii
politici. Mai mult, referindu-se la simbolurile miscarii de protest anti-Putin, panglicile albe,
acesta a declarat ca la vazul acestora, initial, a crezut ca este o campanie de promovarea a sexului

protejat, adica le-a asociat cu prezervativele.

Tabelul 7. Lista articolelor electorale semnate de Vladimir Putin

,Rusia se concentreaza — provocarile la care trebuie sa raspundem” | Izvestia

/,,Poccust cocpemoTauynMBaeTCs — BBI3OBBI, Ha KOTOPBIE MBI JOJDKHBI | 16 ianuarie

OTBETUTEL”’
,,Rusia: problemanationala”/ Nezavisimaia Gazeta
,»,Poccusi: HallMOHAJIBHBIA BOonpoc” 23 ianuarie
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,,Despre sarcinile noastre economice”/ Vedomosti

,,O HallIMX YKOHOMUYECKUX 3anadax’’ 30 ianuarie

,,Democratia sicalitateastatului”/ Kommersant

»J l€MOKpATHs U Ka4eCTBO IroCcyapcTBa’

,,Construirea echitatii. Politica sociala pentru Rusia”/ ,,CtpoutenscrBo | Komsomoliskaia

cupaseuBoctu. ConyanpHas noauTuka aius Pocecun™ pravda

,Sa fim puternici: garantia securitatii nationale pentru Rusia”/,,beits | Rosiiskaia Gazeta

CHJIbHBIMU: TapaHTHUU HAIlMOHATIBHOM Oe3onacHocTH st Poccun™ 20 februarie

,,Rusia silumeacareseschimba”/ ,,Poccus u MeHstOLIHIiCS MUD” Moskovskie novosti
27 februarie

Sursa: autor

In primul articol aparut in ziarul ,,Izvestia”, ,,Rusia se concentreazd — provocdrile la care
trebuie sa raspundem”, Putin face o trecere in revista a actualei stari de lucruri in Rusia si pro-
mite ca isi va dezvolta programul electoral intr-o serie de articole in presa centrala. ,,Sarcina
noastra in urmatorii ani este sa indepartam tot ce ne impiedica sa avansam pe calea dezvoltarii
nationale”, a scris Putin. Rusia trebuie si scape de siricie pana la sfarsitul deceniului. In mani-
festul sau, Vladimir Putin a invitat poporul la dialog cu puterea, acordand 0 atentie deosebita
implicarii clasei de mijloc in politica.

Patriotismul — a devenit un alt subiect electoral abordat de Putin. In articolul ,,Problema
nationala” candidatul la functia de presedinte combate nationalismul si pledeaza pentru cultiva-
rea patriotismului. Candidatul vorbeste despre necesitatea elaborarii unei strategii de politica
nationala, bazata pe patriotism civic. Fiecare om care traieste in Rusia, scrie Putin, nu trebuie sa
uite de credinta si de apartenenta sa etnica. Dar el trebuie sa fie mai intai de toate cetatean al
Rusiei si si fie mandru de aceasta. In continuare, semnatarul devine dur si chiar violent in expu-
nerea pozitiei sale. ,,Rusia a aparut si s-a dezvoltat de veacuri ca un stat multinational. (...) Sute
de etnii traiesc pe pamantul lor alaturi de rusi. ...Este suficient sa amintim ca etnici ucraineni
traiesc pe un spatiu de la Carpati la Kamciatka. La fel si etnici tatari, evrei...”. La baza acesteli
civilizatii unice este poporul rus. Diferiti provocatori si inamici ai nostri vor incerca sa smulga
din Rusia anume aceasta radacina, sub pretextul unor false discutii despre dreptul rusilor la auto-
determinare, despre ,,puritatea rasei”, despre necesitatea de ,,a incheia treaba inceputa in 1991 si
de a distruge definitiv imperiul ce impovareaza poporul rus. Putin spune ca, ,,mareata misiune a
rusilor”este de a unifica si consolida un ,stat-civilizatie”, in care nu exista minoritati nationale,

ci ,,rusi armeni, rusi azeri, rusi nemti, rusi tatari” [330].
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Un subiect traditional de campanie — economia si investitiile — dezvaluit in al treilea articol
electoral. ,,Insd pentru a atrage investitiile particulare, trebuie si amelioram climatul de afaceri.
Toate acestea trebuie sa duca la imbunatatirea nivelului de trai al fiecarui cetatean rus”. Putin
scrie ca deocamdata climatul de investitii este ,,nesatisfacator” in principal din cauza ,,coruptiei
sistemice”.

Coruptia — un alt subiect electoral, elucidat in,, Democratia si calitatea statului” — al patru-
lea articol electoral. Putin scrie despre necesitatea crearii unei liste a functiilor ,,pasibile de
coruptie” din executiv si corporatiile de stat: ,,Acesti oficiali ar trebui sa primeasca salarii uriase,
insa sa fie de acord cu transparenta absoluta, inclusiv in ceea ce priveste cheltuielile familiilor
lor”. Revenind la problema masurilor pro-democratie, Putin a propus acordarea cetatenilor si
internautilor unui rol mai important in politica, inclusiv sansa de a influenta agenda legislativu-
lui. Premierul propune ,,instituirea regulii analizarii obligatorii a initiativelor publice care vor
aduna 100.000 sau mai multe semnaturi pe Internet” [321].

Putin dedica cel de-al V-lea articol electoral al sau —,, Construirea echitatii. Politica sociala
pentru Rusia “—situatiei sociale, recunoscand ca diferenta intre venituri este provocator de mare:
,Intre 10% si 11% dintre cetitenii nostri traiesc sub pragul sariciei, din cele mai diverse motive.
Trebuie sa rezolvam aceastd problema pana la sfarsitul deceniului”. Putin promite majorarea
salariilor, pensiilor, burselor, asa incat acestea sa constituie 1,5% din PIB. Asta ar insemna
aproximativ 30 miliarde USD. Autorul mai spune ca ,,in Rusia trebuie refacuta ,, aristocratia
muncitoreascd”, care sa cuprindd, pana in 2020, o treime din angajatii calificati — aproximativ

10 milioane de persoane [88, p. 181].

Putin: imaginea internationala

in primele cinci articole candidatul si-a expus mesajul social: asanarea economiei, majora-
rea salariilor, pensiilor, indemnizatiilor, echitatea sociala si desigur lupta impotriva coruptiei.
Ultimele doua articole din ,,seria publicisticii” sale electorale i-au consolidat imaginea de lider
forte, omul care va continua lupta pentru accederea Rusiei la statutul de supraputere. Mesajul
agresiv impotriva politicilor americane de ,,exportare a democratiei”, impotriva actiunilor NATO
a amintit de retorica razboiului rece, lansata de Kremlin.

Asadar, al 6-lea articol electoral este dedicat securitatii nationale si reformei armatei, inti-
tulat ,,Sa fim puternici: garanyia securitatii nagionale pentru Rusia”. Ca si in 2000, Putin promite
din nou o ,,Rusie puternica”, de data aceasta insa, prin intermediul unor investitii de miliarde in
complexul militar-industrial al tarii. Premierul promite cea mai mare de dupa razboiul rece
intarire a fortelor militare: ,,in urmatorul deceniu, fortele armate vor primi peste 400 de rachete

balistice intercontinentale moderne, amplasate la sol si pe mare, opt submarine cu rachete
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balistice, aproximativ 20 de submarine de atac, circa 100 de aeronave militare etc.”. Premierul a
mai apreciat ca investitiile substantiale in sectorul apararii din Rusia, in special in programe de
armament, vor fi benefice pentru economia tarii [88, p. 185].

La 27 februarie, ultima saptamana de campanie, in ziarul ,,Moskovskie novosti” apare ulti-
mul articol — al VlI-lea — din seria textelor electorale semnate de Putin si este dedicat securitatii
globale. In acest articol Putin critici comportamentul Statelor Unite pe scena internationali:
,2Americanii sunt ,,obsedati” de ideea unei ,,invulnerabilitati absolute”, care impiedica intre altele
negocierile cu Rusia pe tema armelor strategice. Securitatea globala poate fi asigurata doar im-
preuna cu Rusia, si nu slabind pozitiile geopolitice ale acestei tari, scrie Putin. lar comportamen-
tul SUA si NATO nu se inscriu in logica dezvoltarii contemporane, ci Se bazeaza pe stereotipuri
ale gandirii in bloc. In opinia sa, NATO incearca si-si asume functii improprii pentru o ,,alianta
defensiva”. Ne amintim cum in zadar au facut apel la respectarea normelor legale (...) state care
au devenit victime ale operatiunilor ,,umanitare” si ale exportului ,,democratiei bombelor si
rachetelor”. Acestea nu au fost auzite si nici nu s-a dorit sa fie auzite.

,»Putin, Rusia si Occidentul”. In week-end, cu o siptimani inainte de scrutin, canalul de
televiziune NTV a prezentat un film documentar, filmat la comanda BBC, ,,Putin, Rusia si
Occidentul” (,, Putin, Russia and the West”). Filmul este impartit in patru parti. Prima serie —
,venirea la putere”, relateaza despre aparitia lui Vladimir Putin pe arena politica. Paralel, se
relateaza despre inasprirea politicii interne. Fostul premier al Rusiei, Mihail Kasianov, a vorbit
despre relatiile lui Putin cu oamenii de afaceri rusi influenti si arestarea miliardarului Mihail
Hodorkovski. A doua serie a filmului, intitulata ,,Amenintare din partea democratiei”, se refera
la rolul Rusiei in politica regionala, la influenta Moscovei asupra alegerilor din Ucraina. Cea mai
dramatica este partea a treia, ,,Razboiul”, consacratd conflictului dintre Rusia si Georgia din
august 2008. In sfarsit, a patra serie ,,inceput de la zero” este consacrata relatiilor dintre Dmitri
Medvedev si Barack Obama, tandemului Putin — Medvedev si ultimelor evenimente din Rusia.
Spre deosebire de alte filme de acest gen, create in Rusia, acest film contine destul de multa cri-
tica la adresa premierul rus, Vladimir Putin. Documentarul pentru televiziune ,,Putin, Rusia si
Occidentul” relateaza istoria aflarii lui Vladimir Putin la putere, din numele actorilor politici
(jucatorilor-cheie) in politica mondiala din ultimii 12 ani. Este vorba despre fostul Secretar de
Stat American Condoleezza Rice, fostul presedinte ucrainean Leonid Kucima, seful administra-
tiei prezidentiale Serghei Ivanov, ministrul de Externe Serghei Lavrov. De asemenea, echipa de
creatie a reusit sa-i intervieveze pe presedintele rus Dmitri Medvedev si pe liderul georgian
Mihail Saakagvili [88, p. 181-196.]
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Spectacolul PR-istic

Orice campanie de comunicare in mass-media trebuie sa fie complementata si consolidata
prin contacte directe cu alegatorii, considera cercetatorul rus Serghei Lisovskii. ,,De vazut vad
multi, dar nu tuturor le este dat sa atinga cu mana”, scria Makiavelli in tratatul sau ,,Principele”.
Si iata anume oferirea acestei posibilitati — ,,de atingere cu mana” — determina ultimul impuls in
luarea deciziei de catre alegator [167, p. 28].

In aceasta ordine de idei, ziua de 23 februarie a constituit un bun prilej pentru staff-ul
electoral al lui Vladimir Putin, pentru organizarea marii intdlniri a electoratului cu premierul.
Aproximativ 130 de mii de simpatizanti ai candidatului Putin au venit pe stadionul ,,Lujniki” din
Moscova pentru sustinerea candidatului la functia de presedinte, care nu a ratat ocazia de a-si
demonstra abilitatile oratorice si de manipulare a maselor. ,, lubiti Rusia?” — i-a intrebat Putin pe
sustinatori, care i-au raspuns cu determinare: ,, Da!/” Nu vom permite nimdanui sa Se amestece in
afacerile noastre interne si sa ne impund voinga lor, pentru ca si noi avem propria noastra
voinga. Suntem o natiune de invingatori”, a continuat Vladimir Putin. ,,Vom cdstiga, dar victoria
in alegeri nu este suficienta. Trebuie sa depdsim 0 multime de probleme, precum injustitia,
sardcia si inegalitatea”. ,, Visez la vremea in care orice cetatean din tara noastra, mari oameni
de afaceri sau simpli cetateni, va trai intr-un mod onest si drept. Asta ne va face mai puternici”,
a spus Vladimir Putin [323]. Asadar, a fost identificat dusmanul, stabilite problemele si apoteoza

discursului — desemnat tabloul din viitor.

Mobilizare si proteste

Protestele pro si anti-Putin — o0 caracteristica a campaniei prezidentiale. Rocada Putin —
Medvedev — Putin si utilizarea resurselor administrative, implicit, a trezit nemultumirea unui
segment important de alegatori, ceea ce a dus la organizarea numeroaselor actiuni de protest cu
caracter electoral. Pe parcursul campaniei prezidentiale Moscova a devenit orasul mitingurilor.
Mitingurile sustinatorilor lui Putin alternau, practic, cu cele ale opozitiei politice. Bulevardul
Saharov a devenit simbolul unitatii opozitiei. La unul dintre aceste mitinguri, desfasurat la 5 feb-
ruarie cu genericul ,,Pentru alegeri corecte”, au participat circa 120 de mii de oameni. Participan-
tii au scandat lozincile: ,,Putin, Pleaca!” si ,,Rusia fard Putin!”. In aceeasi zi, de cealalta parte,
s-au intrunit organizatorii mitingului in sustinerea lui Vladimir Putin cu genericul ,,Pentru viitorul
Rusiei”, circa 140 de mii, convinsi de faptul ca ,,alternativa lui Putin nu exista”.

Mitingurile au fost 0 componenta simptomatica a acestui scrutin. Sambata, 18 februarie, cu
doua saptamani inainte de scrutin, sute de masini au circulat prin Moscova cu pancarte pro-Putin.
Strazile albe” — a devenit o tehnica de mobilizare anti-Putin. La 19 februarie, insa, opozitia a

organizat un autocros impotriva lui Putin — au participat aproximativ 2000 de vehicule.
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Animatorul coloanei de autovehicule, decorate cu baloane si panglici albe, a fost Boris Nemtov,
liderul Partidului Poporului Liber [316].

Concomitent, opozitia a organizat asa-numitele ,,lanzuri vii”, in timpul carora participantii
fluturau baloane albe, iar la piept purtau panglici albe, care au devenit simbolul miscarii ample
de protest fata de regimul de 12 ani al lui Putin. Politologul american Gene Sharp, autorul teoriei
revolutiilor pasnice si al lucrarii ,, De la dictatura la democragie ”(2005), declara intr-un interviu
acordat postului de televiziune RTR, /Novosti nedeli/, ca el este autorul acestei tehnologii, dar
aceasta nu a avut efectul scontat in Rusia. ,,Lantul viu”, la sugestia lui Sharp, a fost aplicata
pentru prima data in 1989 in statele Baltice [186]. La actiune au participat peste 700.000 de
persoane, iar ,,lantul viu” se intindea pe o lungime de circa 600 kilometri. /10 martie 2012 RTR/
De asemenea, profesorul american este de parere ca opozitia ,,s-a grabit sa organizeze marsuri de
protest, in care blama fraudarea scrutinului”, afirmand ca acestea se organizeaza dupa scrutin.
Acesta este de parere ca cel mai reusit tehnologiile sale referitoare la revolutiile fara violente sau

color au fost implementate in Serbia.?

Campanie electorala pe Internet

Tehnologiile informationale patrund astazi in toate sferele vietii publice, mai rapid si mai
vizibil insa acest proces are loc in domeniul politic. Astfel, in ultimii ani lexicologia politica s-a
imbogatit cu notiuni ca: e-guvernare, e-democratie, democratie cibernetica, democragie comuni-
cationald, e-PR. In societatea informationala, una dintre directiile de perspectiva in cercetarea
comunicarii politice va deveni ,,democratia si internetul”. Internetul reprezinta o revolugie in
democratie. Odata cu dezvoltarea tehnologiilor informationale, va incepe 0 noua, a treia etapa in
dezvoltarea democratiei. Tehnologiile informationale vor stimula dezvoltarea pluralismului de
opinii.

Staff-ul lui Putin a acordat un rol important Internetului si organizarii agitatiei electorale in
retea. Site-ul de campanie electorala al premierului rus a fost www.putin2012.ru. Vizavi de acest
site a fost legat si un scandal mediatic. Asta pentru ca numeroasele mesaje ale cetatenilor, care
au cerut demisia lui Vladimir Putin, postate pe site, au fost sterse de catre administratorul paginii
web la scurt timp dupa ce au fost plasate, desi responsabilul de comunicarea electorala a premie-

rului Putin, Dmitri Peskov, a declarat ca, de fapt, site-ul a fost atacat de hackeri [333].

Ppolitologul american Gene Sharp este autorul asa-numitei teorii de rezistentd nonviolentd ce a inspirat unele dintre
personalitatile aflate in spatele ,,primaverii arabe”, presedintele tunisian, adus la putere in urma revolutiei din 2011,
si televiziunea Al Jazeera.
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Un videoclip electoral de 4 minute — ,,Rusia fara Putin” — a fost lansat pe Youtube. Acesta
prognozeaza cum ar arata Rusia fara actualul premier Vladimir Putin. Secventele video descriu
un peisaj apocaliptic daca prim-ministrul rus ar iesi din sfera politica a Federatiei Ruse. ,,Acte de
huliganism, razboaie, controlul SUA asupra FR, Duma de Stat demisa, 200 de partide formate in
tara, nationalisti, guvern provizoriu, acte de terorism, un nou val al crizei economice, inchiderea
uzinei AUTO VAZ, fiecare al doilea locuitor al Rusiei devine somer, destramarea Rusiei, cioc-
niri etnice, razboi civil, iunie 2013 — NATO intra in Rusia pentru a introduce ordinea, catastrofa
umanitara, anarhie in toata Rusia”- acestea sunt cateva dintre scenele descrise in imaginile

video. ,,Rusia fara Putin — you are welcome!”, este mesajul cu care se incheie filmul [329].

Moment de culminatie in campanie

27 februarie 2012. TV Pervii Kanal anunta ca serviciile secrete ruse si cele ucrainene au
retinut ,,un grup de criminali care se aflau in urmarire internationald” si care pregateau un atac
terorist asupra premierului rus. Grupul de ,,banditi” a fost retinut la Odessa, Ucraina. Acestia
urmau sa realizeze planul de asasinare a premierului rus Vladimir Putin, la Moscova, chiar dupa
alegerile prezidentiale din 4 martie. Atentatul a fost dejucat la finele lunii ianuarie. Aceasta
informatie a constituit apogeul campaniei de comunicare electorala a premierului Putin. Opozitia
si presa favorabila acesteia a comentat acest caz ca fiind un truc electoral, un gen de propaganda

electorala.
»Tarul” se intoarce la Kremlin pentru al treilea mandat

Vladimir Putin a castigat alegerile cu 63,6% din voturile exprimate. In 2000 Putin a obtinut
52,9%. in 2004 — 71,3%. In 2008 Medvedev a obtinut — 70,3%. Putin s-a autosubclasat compara-
tiv cu scrutinul din 2000, dar a pierdut 7% din alegatori, comparativ cu rezultatul din 2004. La

alegeri au participat 63% alegatori, in jur de 70 milioane din peste 109 milioane cu drept de vot.

Tabelul 8. Rezultatele obtinute de Vladimir Putin in alegerile prezidentiale:

2000 2004 2012

52,9% 71,3% 63,6%

Sursa: autor

Seara, in ziua scrutinului, premierul Vladimir Putin a iesit in fata celor 100.000 de sustina-
tori reuniti in apropiere de Kremlin, si, pentru prima data in 12 ani de guvernare, le-a vorbit cu
lacrimi in ochi. Un gest ce contrasteaza puternic cu imaginea sa de ,,om de fier” al Rusiei.
Mesajul a scos in vileag spiritul militant, aproape agresiv al lui Putin: , V-am intrebat mai

demult: vom invinge? Si am invins! Glorie Rusiei!” [323].
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in cadrul celor doua mitinguri de sustinere cu participarea lui Putin — cel din 23 februarie si
cel din 4 martie — se produce o mitizare a puterii prin contrapunerea dintre ,,fortele bune si cele
rele”. Iata, bundoara, ce spune Putin in seara zilei de scrutin: ,,Acestea nu au fost doar alegeri
prezidentiale, acesta a fost un test serios pentru tot poporul: test la maturitate politica, la
independenya, suveranitate. Noi am demonstrat ca nimeni nu ne poate impune ceva, ca oamenii
nostri pot deosebi dorinza de prosperare, inovare de provocarile politice, care au un singur scop
— sa prabuseasca statalitatea rusa ”. Astfel, opozitia politica, manipulata, in opinia premierului,

de ideologiile revolutiilor cromatice, se identifica cu imaginea Dusmanului din interior.

Tabelul 9. Rezultatele oficiale ale alegerilor din Rusia:

Putin Vladimir 63,6%
Ziuganov Ghenadii 17,18 %
Prohorov Mihail 6,79%
Jirinovskii Vladimir 6,67%
Mironov Sergei 3,73%

Sursa: Rossia RTR Vesti, 8 martie

Tabelul 10. Putin in sondajul a trei agentii:

BIIMIOM FOM Levada-Tentr

58,6% 58,7% 66%

Tabelul 11. Rezultatele exit-poll-ului: Putin obtine

BLIIOM FOM

58,3% 59,3%

Sursa: RTR Vesti nedeli, 10 martie 2012.

Rezultatele sunt foarte stranse. Cifrele sunt in defavoarea celor care vorbesc despre frauda-
rea alegerilor.

Tabelul 12. Bugete electorale

Putin Vladimir 368,9 mil. rub.
Ziuganov Ghenadii 251,3787 mil. rub.
Prohorov Mihail 319,6229 mil. rub
Jirinovskii Vladimir 210,123 mil. rub
Mironov Serghei 118,7 mil. rub
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Strategia de PR electoral, elaborata de staff-ul Putin, se deosebeste radical de cele doua
campanii anterioare, in cadrul carora s-a pus accent pe imagine, iar acum — pe probleme. De data
aceasta, Putin nu a avut nici traditionalul slogan de campanie, spoturi electorale, publicitate elec-
torald propriu-zisa, cu exceptia pancartelor si lozincilor purtate si scandate la mitingurile de
sustinere. Prin aceasta se manifesta caracterul original al campaniei de creare a imaginii candida-
tului Putin. Campanie care se deosebeste radical de campania purtata aproximativ in acelasi timp
de presedintele francez, Nicolas Sarkozy. Intreg programul electoral a fost expus alegitorilor in
cadrul celor sapte articole publicate in diferite ziare centrale pe durata desfasurarii campaniei
electorale. Strategie ce i-a permis staff-ului Putin sa creeze asa-numita agenda-setting si sa tina
in maxima alerta presa rusa si internationala. Putin, astfel, a iesit invingator in lupta pentru con-
trolul asupra spatiului informational.*

Categoria de spatiu este fundamentald in orice competitie. In lupta electorald este vorba
despre spatiul/campul social sau, altfel spus, campul electoral. in practica electorald contempo-
rana accesul la campul electoral se produce prin campul informational, de aceea posedarea
campului informational constituie nu doar un instrument in drumul spre putere. Aceasta repre-
zinta acea realitate simbolica, arena principala, pe care se desfasoara lupta. In timpul campaniei
electorale lupta pentru spatiul social este substituitd prin lupta pentru spatiul informational.
Adjudecandu-si spatiul informational, Putin a intrat victorios in lupta pentru putere.

4.2. Campania prezidentialia din Franta, 2012: valori si managementul PR-ului politic

Context

Pentru alegerile prezidentiale din 22 aprilie 2012, din Franta, au fost inscrisi in cursa 10
candidati. Aceasta campanie a devenit una dintre cele mai disputate campanii electorale din ulti-
mele decenii. Miza principala si tema centrala a prezidentialelor din 2012 a fost criza financiara
si datoria Frantei. Deficitul public al Frantei in 2011 a constituit 5,7% din PIB, se spera ca acesta
sa scada la 4,6% in 2012 si la 3% in 2013. In plus, nivelul somajului s-a dublat in ultimii 12 ani
si este de peste 9%, desi Nicolas Sarkozy promisese ca il va reduce pana la 5%. Trei ani de

scadere economica au avut un impact negativ asupra imaginii presedintelui in exercitiu.

%0 premierul nu a degrevat din functie pe durata campaniei electorale, ceea ce i-a permis sa utilizeze la maximum
resursele administrative, care asigurd un surplus de aproximativ 10-15%, dupa cum arata cercetarile de marketing
electoral. Premierul si-a luat o singura zi de concediu pentru a se intalni cu membrii Ligii observatorilor, create cu
prilejul scrutinului prezidential.
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in ajunul alegerilor prezidentiale, exact cul00 de zile inaintea scrutinului, Franta pierde
rating-ul de triplu A, acordat unui emitator de datorie fiabil. Pastrarea rating-ului suveran la nivel
maxim a fost una dintre prioritatile sfarsitului de mandat al lui Sarkozy. Astfel, presedintele in
exercitiu a incercat sa-si refaca imaginea, extrem de putin populara, demonstrand francezilor ca

el este ,,capitanul care ramdne la carma vasului chiar si pe timp de furtuna”.

Pozitionarea celor doi candidati

Primele incercari de implementare in Franta a noului model de comunicare politica, ce a
integrat in obiectivele sale principiile si tehnicile de marketing si PR, s-au produs in timpul ale-
gerilor prezidentiale din 1965, cand au fost folosite, pentru prima data, tehnologiile americane,
cum ar fi sondajul de opinie, afisajul public, opinia expertilor in domeniu. Printre parintii fonda-
tori ai scolii franceze de marketing politic se considera Michel Bongrand, care in 1965 I-a consi-
liat pe candidatul Jean Lecanuet [204, p. 25].

Alegerile prezidentiale din 2012 din Franta, de altfel, ca si cele din Rusia, au avut un ele-
ment comun dominant — 0 noua tendinta de management electoral si comunicare politica — mitin-
gurile grandioase de sustinere cu participarea masiva a simpatizantilor — circa 100 de mii.

Studiile efectuate demonstreaza ca sarcinile unei campanii electorale sunt:

1. reusita candidatului de a impune agenda;

2. capacitatea de a traduce aspiratiile dominante la moment;

3. abilitatea de a da nastere unei povesti nationale.

in acest sens, putem afirma ci F. Hollande, candidatul socialist, a controlat agenda de cam-
panie. Acesta a avut un stil prezidential mai convingator decat cel al presedintelui in exercitiu.
Temele din agenda au fost simple, dar bine structurate si traduse intr-un slogan persuasiv: schim-
barea. Ofertele care au reflectat aspiratiile pentru moment au fost — cresterea economica si
reducerea varstei de pensionare la 60 de ani.

Presedintele in exercitiu, Sarkozy, dupa venirea sa la putere in 2007, a dorit sa incarneze
un stil nou de guvernare, dar s-a lovit de efectul bumerangului. La Elysée a fost instalat un
presedinte superactiv, inclusiv ,,in plan amoros”.

Dupa publicarea primelor sondaje de opinie, favorit al carora era candidatul socialistilor,
Sarkozy a decis sa-si accelereze intrarea in campanie si sa schimbe opiniile francezilor despre
Sarkozy din 2007: laudaros, fulminant, separator (,, hableur, tonitruent, clivent ). El s-a dorit a fi
»candidatul poporului”, dar n-a reusit sa se debaraseze de imaginea de ,,presedinte al bogatilor”
(president des riches).

Un mic esec in timpul unei ,,bai de multime”, amplu mediatizat, le-a aratat din nou france-

zilor un presedinte iubitor de ,,lux”. In timpul unei intalniri cu electoratul, pe Place de Concorde,
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camerele de luat vederi l-au surprins pe Presedintele Sarkozy in momentul cand si-a scos de pe
mana ceasul si I-a pus grijuliu in buzunar, in timp ce strangea mainile simpatizantilor. Presa scria
ca ceasul de marka Patek Philippe, de aur alb, in valoare de 55.000 de euro, era un cadou de la
sotia sa, Carla Bruni [332].

Din punct de vedere al managementului comunicarii electorale, cazul dat prezinta un inte-
res deosebit, deoarece reprezinta 0 modalitate de a canaliza PR-ul ,,negru” pe un fagas daca nu
pozitiv, cel putin, neutru. Filmuletul in cauza a fost difuzat chiar de echipa de PR-isti din staff-ul
de campanie al lui Sarkozy. Argumentul plauzibil pe care se mai putea miza a fost: ,,un cadou de
la sotie”. Deci nu slabiciunea ,,presedintelui bogatilor” pentru obiecte de pret, ci dragostea si
respectul pentru sotie. Astfel, consilierii de imagine au incercat sa ,,ajusteze” la normal situatia

anosta in care s-a pomenit presedintele francez.

Electoratul francez nu mai are nevoie de charismatici?

La inceputul secolului al XX-lea, prin Max Weber, sociologia a redescoperit valenta charis-
maticd a personalitatilor exceptionale. Psihologul politic francez Alexandre Dorna precizeaza in
volumul ,, Liderul charismatic”: ,,Charisma este perceputa in lumina unor atribute superlative,
uneori absolut contradictorii, precum: prestanta, prezenta, aura, farmecul, siguranta, inteligenta,
afectivitatea, energia, magnetismul, forta persuasiva, talentul oratoric, simpatia, puterea, atractia,
seductia” [38, p. 40].

Alexandre Dorna merge mai departe si descopera 0 nuanta aparent frivola a liderului cha-
rismatic, in special in zona politica, 0 anumitd ,,obsesie de a placea”. Un adevarat seducator,
liderul poate deveni un ,,Don Juan politic”. ,,Omul a carui popularitate si notorietate se sprijina
pe ,har”, stabileste 0 uimitoare relatic de seductie cu aproapele sau. E ca un fel de Don Juan
politic: nu-i scapa nimeni. In mod curios, liderul charismatic poseda luciditatea si pragmatismul
urmaririi mizelor. Chiar daca afectivitatea in relatii reprezinta principalul sau atu, el nu se lasa
orbit de narcisism. ,,Liderul charismatic poseda capacitatea de a face bogatul ori saracul sa se
simta bine pe acelasi temei. Stabileste cu toti un contact linistitor intr-un timp foarte scurt” [38,
p. 67]. Acesta, spune Dorna, este ,efectul fermecator” al liderului, care consta, dincolo de jocul
actoricesc, in ,,spontaneitatea unei fiinte orientate spre ceilalti”.

Care a fost charismaticul care a sedus electoratul francez in 2012?

Campania candidatului socialist, Francois Hollande, ,,domnul normal**
Sloganul de campanie:,, O Franta a echitdatii, Cu un noU presedinte”.

Prioritatile mandatului: ,,educatie” si ,,integrare”.
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in varsta de 57 de ani, Francois Hollande este un personaj lipsit de charisma. Dar socialistii
francezi nu au gasit in randurile lor ceva mai ,,vandabil” la urne. In timp ce Sarkozy era tratat ca
amator al luxului, candidatul socialist era vazut drept ,,domn normal”. Membru de 30 de ani si
lider al Partidului Socialist timp de 11 ani — intre 1997 si 2008 — Hollande a anuntat ca va can-
dida din partea Partidului Socialist in martie 2011. in ajunul campaniei, acesta era un actor rela-
tiv putin cunoscut in afara Frantei si nu avea experientd ministeriala. EI a promis ca va fi un
presedinte ,,normal”, in contrast cu stilul sclipitor si impulsiv atribuit cu timpul lui Sarkozy,
,, Presedintele Bling Bling”’ [261].

Frangois Hollande a fost acuzat de dreapta politica de faptul ca este ,,iresponsabil”, deoa-
rece vrea sa renunte la politica de reducere a numarului functionarilor si sa revina la reforma
pensiilor, adoptata in 2010. Printre prioritatile mandatului — crearea a 60.000 locuri de munca in
domeniul educatiei si cresterea impozitelor pe venit pentru cei bogati. Francois Hollande a pro-
mis reducerea varstei de pensionare de la 62 la 60 de ani.

Referitor la problematica europeana si criza economica din zona euro, Hollande considera
ca pentru asigurarea cresterii economice cea mai potrivita masura ar fi eurofondurile, initiativa
respinsa, insd, de cancelarul german Angela Merkel. ElI nu considera necesara trecerea unui
plafon al datoriei in Constitutia franceza. Mai mult, socialistul a criticat deschis Pactul fiscal al
UE, sustinut de cancelarul german si presedintele francez in exercitiu [261]. Candidatul socialist
si-a anuntat, in caz de victorie, intentiile de a renegocia Pactul fiscal, subliniind ca Franta nu va
ratifica in forma actuala tratatul fiscal, prin care Germania vrea sa inaspreasca disciplina buge-
tara in Uniunea Europeana.

Retorica lui Hollande in aceasta campanie a fost simpla si optimista: 0 noua Europa, unde
sa fie garantate solidaritatea, progresul si protectia. Hollande a capitalizat masiv pe 0 nemulfu-
mire generala din societatea franceza, data de faptul ca Sarkozy a promis o Franta mai dinamica,
mai deschisa si nu a reusit acest lucru.

Intr-o scrisoare deschisi, publicata de ziarul francez Liberation, Hollande l-a acuzat pe
Sarkozy ca nu a stiut cum sa carmuiasca efectele crizei economice, care afecteaza Franta si
vecinii sai si ca nu a facut suficient pentru a-si ajuta concetatenii pe timpul mandatului sau:
»Francezii sufera. Rata somajului este la cel mai inalt nivel, in timp ce cresterea economica la
cel mai jos... Recesiunea economica este aici, anxietatea la nivelul societdtii este omniprezenta,
iar increderea este la pamdnt. Cu siguranta, din 2008 suntem in criza” [300].

De fapt, Francois Hollande s-a lansat in campanie intr-0 maniera originala de identificare a
dusmanului, care ameninta francezii. Astfel, in primul sau discurs de amploare, pe care I-a susti-

nut in campania electorala, candidatul socialistilor a declarat ca adversarul sau nu este actualul
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sef de stat, ci sistemul financiar: ,, Principalul meu adversar nu are nume, nu are fata si nu
apartine niciunui partid politic. Nu si-a prezentat niciodata candidatura si nu a fost niciodata
ales, cu toate acestea, este inca la guvernare. Acest adversar este lumea finangelor”. Hollande a
promis sa taie din salariul presedintelui si al guvernului cu 30% si sa creeze 0 taxa pe tranzactiile
financiare [300]. De asemenea, 0 alta promisiune electorald atractiva pentru simpatizantii sai a
fost cea de majorare a impozitelor pentru cei bogati.

In timpul mitingului de la Paris, din ultima duminica de campanie, Francois Hollande le-a
spus sustinatorilor sai ca prima victorie a unui socialist in alegerile prezidentiale, dupa 24 de ani,
este in mainile acestora.

Hollande este primul presedinte de stanga care va conduce Franta, de la Francois Mitterand,

care a parasit acest post in 1995.

Campania candidatului Uniunii pentru Miscare Populara, Nikolas Sarkozy

La 24 ianuarie, duminica noaptea, Sarkozy a intervenit instantaneu in direct, pe cel putin
8 canale franceze — TF1, Franta 2, BFM TV, ICFM, Itél¢, LCP/Public Sénat, Franta 24, TV5 —
chiar daci asa si nu si-a anuntat candidatura la prezidentiale. Analistii au remarcat, prin aceasta
actiune mediatica, strategia crearii de agenda-setting inainte de lansarea oficiala in campanie.

in ziua de 16 februarie 2012, Presedintele francez, Nicolas Sarkozy, si-a anuntat candida-
tura pentru un nou mandat la alegerile prezidentiale, pe postul de televiziune TF1, in timpul
jurnalului de la ora locala 20.00. Cu 10 saptamani inainte de primul tur al scrutinului din 22
aprilie, liderul de la Elysée se confrunta cu o scadere dramatica a popularitatii si cu probleme
provocate de criza economica. Echipa de campanie a lui Sarkozy a fost convinsa insa ca, prin
lansarea oficiala a candidaturii, presedintele in exercifiu va reusi sa castige teren in fata lui

Hollande.

Sloganul de campanie: ,,O Franta puternica”

In aceasta cursa Sarkozy a intrat ca fiind cel mai nepopular presedinte francez. Dupi victo-
ria din martie 2007, el a promis ca va pune capat somajului cronic si va reda sentimentul de man-
drie Frantei. La doar un an de la alegerea sa, Sarkozy reusise, deja, sa dezguste doua treimi din
respondentii la sondaje. Intelectualii de stanga considerau ca opulentul Sarkozy a ,,pulverizat”
institutia prezidentiala. Pe langa consecintele crizei economice, principala bariera in calea reale-
gerii lui Sarkozy ca presedinte era stilul sau personal, factor principal al ratei de dezaprobare de
68% [307].

Desi charisma din 2007 era demult pierduta, strategia lui Sarkozya fost de a se prezenta

drept singurul capabil sa scoata tara din criza. Presedintele in exercitiu Nicolas Sarkozy si-a jucat
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viitorul mandat de cinci ani pe salvarea zonei euro, intrand in campanie ca semnatar al Tratatului

Fiscal, semnat de 25 dintre cele 27 de state membre ale UE.

Temele de campanie ale lui Sarkozy

Sarkozy a incercat sa se identifice cu imaginea de aparator al valorilor traditionale. El a
mizat pe 0 agenda conservatoare, promitand ca se va opune mariajelor gay si eutanasierii si ca va
restrictiona imigratia. Campania de comunicare a candidatului Sarkozy s-a axat, in principal, pe
subiectul constructiei europene si a securitatii francezilor.

Securitate, imigratie, un nou regim comercial european — acestea au fost temele principale
de campanie expuse in timpul mitingurilor electorale. Referitor la subiectul securitatii si contro-
lului de frontiere, Sarkozy a adoptat chiar o campanie agresiva, cu 0 pozitie foarte dura cu privire
la imigratie. In timpul mitingului de la Nantes acesta declara: ,, Cum sa integrezi, cum sa asimi-
lezi, daca un val migratoriu necontrolat tinde sa reduca pe termen nedefinit eforturile Republicii
la neant? ” [331]. Liderul conservator a declarat ca ar putea retrage Franta din Schengen, in cazul
in care controalele de la granitele exterioare nu vor fi inasprite: ,,Exista 120 de kilometri intre
Grecia si Turcia care nu sunt paziti. Ofer un ragaz de un an pentru ca acest lucru sa se schimbe.
Altfel, ne vom suspenda participarea la Acordul Schengen.”®*

Sarkozy a promis francezilor ca va transforma Europa intr-0 fortareata in care nici bunu-

rile, nici indivizii de pe alte continente nu vor mai avea usor acces. ,,Buy European”*

si retrage-
rea din Schengen au fost solutiile candidatului dreptei de combatere a somajului in UE si de
stimulare a cresterii economice. El a spus ca ar putea adopta o pozitie extrem de ferma in aceasta
chestiune, asemanatoare cu politica ,,scaunului gol” din 1965, cand Franta era condusa de gene-
ralul Charles de Gaulle.*® Cand generalul de Gaulle a recurs la ,, politica scaunului gol” in 1965,

el a reusit sa obtina Politica Agricola Comuna, iar Europa a progresat, a continuat acesta.

31 Guvernul elen a alocat recent circa 3 min. euro pentru un gard ce ar proteja Grecia de migrantii ilegali. Comisia
Europeana refuza insd sa finanteze acest proiect. Fluxul de migranti mare a inceput acum 7 ani. Populatia Greciei
este de 11 min. plus 1 min. de imigranti.

%2 Buy American Act: in 2009 presedintele american Barak Obama a promovat un proiect de lege similar, ce conti-
nea un plan de relansare a economiei americane, in valoare de 819 miliarde de dolari. Planul includea prevederea ca
proiectele de lucrari publice finantate prin planul de sustinere a economiei sa foloseasca fier si otel fabricate in SUA.
Prevederea a fost introdusa in pofida obiectiilor ridicate de Camera pentru Comert din SUA si de alte grupuri de
afaceri, care au aratat ca astfel va fi dat un exemplu negativ pentru alte tari, unde sunt discutate programe de susti-
nere economica. Reactia europenilor la acea vreme a fost vehementa. ,,Buy American” a fost lansat pentru prima
data de cel de-al 31-lea presedinte american Herbert Clark Hoover (1929-1933).

% Fostul presedinte Charles de Gaulle a declansat o crizi acuta in cadrul Comunitatii Economice Europene, precur-
soarea Uniunii Europene, in 1965, cand a retras Franta din aceasta structura, din cauza unor neintelegeri privind
finantarea agriculturii, pana cand acordul de la Luxembourg a acordat o suveranitate mai mare tarilor in cadrul dez-
baterilor despre conflicte.
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Referitor la politica comerciala, Srakozy afirma ca Europa are o politicd comerciala
,,deosebit de naiva”. Este nevoie de 0 noua politica comerciala europeana. Tarile cu care suntem
in concurentd isi protejeaza economia si locurile de munca. Ele abordeaza politica liberului
schimb de 0 maniera mai putin angelica decat Uniunea Europeana. Este intolerabila situatia cand
Europa isi deschide pietele pentru toate tarile lumii, in timp ce acestea nu ne deschid niciuna.
,,Joate pietele publice de pe continentul nostru au fost deschise incepdnd din 1994. In Japonia,
singura piatd deschisi este marea. In China, nu existd nicio piati publicd deschisd. ...Astfel,
contractele publice franceze vor fi acordate numai companiilor care produc in Europa.” Este o
naivitate culpabila. /Voila une naiveté coupable/. ,,Atunci cand nu exista reciprocitate, Europa va
trebui sa-si rezerveze pietele publice pentru intreprinderile producatoare din Europa. Daca nu se
va aproba acest set de masuri in decurs de un an, noi le vom adopta unilateral pentru Franta.”

Tot in contextul ofertelor electorale, Presedintele Nicolas Sarkozy a anuntat ca intentio-
neaza sa promoveze o crestere a cotei TVA cu 1,6 puncte in vederea compensarii unei atenuari a
costurilor sociale suportate de intreprinderi. Scopul reformei este sa restabileasca competitivita-
tea economiei franceze si sa stopeze o adevarata hemoragie de locuri de munca in sectorul indus-
trial. In ultimii zece ani Franta a pierdut 500.000 de locuri de munci in sectorul industrial [306].

Sarkozy a mai anuntat ca doreste sa implementeze asa-numita zaxd Toby sau Robin Good.**

Mitingurile de campanie — un element de PR politic omniprezent in

prezidentialele din Franta

La 19 februarie, dupa ce la 16 februarie s-a lansat oficial in campanie, in Marsilia
(Marseille), al doilea cel mai mare oras din Franta, a avut loc primul miting electoral in sustine-
rea lui Nicolas Sarkozy.® Aici, presedintele in exercitiu si-a amplificat atacurile impotriva
rivalului sau socialist. La primul miting de campanie al lui Nicolas Sarkozy au participat peste
douazeci mii de simpatizanti si circa 300 de jurnalisti. Franta si francezii au fost temele centrale
ale mitingului marselliez: ,, Am venit sa va vorbesc despre Franta, tara pe care 0 iubesc inca de
cdnd eram tanar, cu toate ca multi din familia mea veneau de departe”. Cu aceste cuvinte si-a
inceput Nicolas Sarkozy primul mare discurs de campanie rostit in fata miilor de simpatizanti.
Sarkozy a dorit sa se prezinte drept salvatorul tarii. In discursul siu rostit pe Place de la
Concorde, Sarkozy s-a autointitulat singurul ,,capitan’care poate sa treaca cu bine prin criza

economica: ,,Dragi prieteni, am infruntat patru ani de crize istorice. Am luptat si Franta a

%Taxa Toby a fost introdusi in anii 70 si presupune plata unui impozit de 0,05 la sut din orice tranzactie financiara.
*Fiecare miting electoral al presedintelui in exercitiu a fost deschis cu 0 muzica speciala de campanie. Piesa, de
aproape trei minute, are influente hollywoodiene clare. Muzica de campanie a lui Nicolas Sarkozy a fost compusa de
Laurent Ferlet si a fost inregistratd la Sofia, Bulgaria, de o orchestra formata din 50 de persoane.
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rezistat. Lumea ramdne in continuare instabila si nu avem dreptul sa dam gres. Stiu de ce are
nevoie Franta pentru a rezista in furtuna” [89].

In ultima sidptimana de campanie, duminica, principalii candidati la alegerile prezidentiale
din Franta, presedintele Nicolas Sarkozy si socialistul Francois Hollande, au participat la mitin-
gurile sustinute la Paris. Nicolas Sarkozy a ales Place de la Concorde, in timp ce Francois
Hollande a mers la Chateau de Vincennes.

La mitingul de pe Chateau de Vincennes au fost prezenti circa 100.000 de oameni.

La cel de pe Place de la Concorde — in jur de 70.000 de oameni.

Situatii conjuncturale in campanie

Dupa asasinatele din Toulouse, pentru prima data pe durata campaniei, la finele lui martie,
Nicolas Sarkozy l-a depasit in sondaje pe Hollande, marcand o0 rasturnare de situatie inceputa din
februarie, cu trei saptamani inainte de primul tur. Atacurile teroriste savarsite de criminalul din
Touluse,*®, s-au inscris” in agenda de campanie. Presedintele francez, Nicolas Sarkozy si candi-
datul socialist, Francois Hollande, si-au suspendat practic campania in legatura cu crimele din
Toulouse (11 martie).

Sarkozy a numit incidentul ,tragedie nationald”: , Astazi e 0 zi de tragedie nationala.
Vreau sa le spun tuturor liderilor comunitatii evreiesti cdt de apropiati ne simtim de ei. Toata

Franta e de partea lor” [276].

Decizii electorale

Parlamentul francez a adoptat, la 24 ianuarie 2012, proiectul de lege care incrimineaza
penal negarea genocidului armean din 1915, amplificand criza dintre Paris si Ankara, un partener
economic si strategic major. Sarkozy a sustinut aceasta lege. Senatul a ratificat cu 127 de voturi
la 86 acest text, adoptat de Adunarea Nationala pe 22 decembrie 2011. Proiectul prevedea pedep-
sirea cu un an de inchisoare si 0 amenda de 45.000 de euro a negarii genocidelor recunoscute de
catre legea franceza, inclusiv genocidul armean. ¥

Imediat dupa votul Senatului, autoritatile turce l-au acuzat pe seful statului francez ca
incearca sa isi asigure voturile comunitatii armene din Franta, de aproximativ 600.000 de per-
soane, cu mai putin de trei luni inainte de alegerile prezidentiale, in care este prezentat de catre
sondaje ca perdant. Relatiile dintre cele doua tari s-au racit de la venirea la putere, in 2007, a lui

Nicolas Sarkozy.

% Mohammed Merah a ucis trei militari francezi, trei copii si un rabin, la 0 scoala evreiasca.
%7 egea adoptata definitiv de parlamentul francez la 23 ianuarie si sustinuti de presedintele Sarkozy a fost declarata
neconstitutionald de catre Consiliul Constitutional al Frantei, in 28 februarie 2012.
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Factorul extern sau resursele administrative?

Strategia staff-ului a fost sa-1 prezinte pe Sarkozy ca un egal al lui Merkel, un lider puter-
nic si un artizan al eforturilor de a salva eurozona. In campania electorald Sarkozy s-a bucurat de
sustinerea fatisa a cancelarului german Angela Merkel. Sub insemnul electoral, la 6 februarie, a
avut loc si cea de-a 14-a reuniune a cabinetelor german si francez. Pe agenda s-au aflat, printre
altele, situatia din zona euro si politica fiscald si economica. In aceeasi zi, Merkel si Sarkozy au
acordat un interviu comun televizat din Palatul Elysée, care a fost transmis de posturile ZDF si
France 2. In timpul interviului comun cu Angela Merkel, Sarkozy a declarat ci ,,0 admira pe
doamna Merkel, pentru ca este o femeie care poate sia conduca 80 de milioane de germani pe
timp de criza economica. O admir si suntem prieteni” [282].

Merkel si-a exprimat deschis aprecierea pentru partenerul francez dupa aprobarea Pactului
fiscal, propus de Germania si sustinut de Franta. Apropo, in timpul campaniei prezidentiale din
2008 a lui Obama, Merkel pare sa fi uitat de neutralitate. Astfel, cand acesta a vrut sa tina un
discurs in fata Portii Brandenburg, la vremea respectiva, cancelarul german i-a indicat o alta
locatie, pentru ca aceasta era rezervata doar sefilor de stat alesi.

Dupa primul tur de scrutin, 22 aprilie 2012, candidatul socialist Francois Holland a obtinut
28,6%, Nicolas Sarkozy — 27% [262]. Pentru o eventuala victorie, Sarkozy a avut nevoie de
votul combinat al electoratului de centru-dreapta si al celui de (extrema) dreapta, insa Marine Le
Pen, presedinta Frontului National Francez (FNF), a cerut dupa turul I votantilor sai sa nu voteze
pentru nici unul dintre candidati. Le Pen si-a construit campania pe 0 singura idee: restaurarea
suveranitagii Republicii Franceze prin revenirea la moneda nationala si iesirea din spatiul
Schengen.

La 6 mai a avut loc turul Il de scrutin. In seara zilei de 2 mai 2012 cei doi contracandidati

s-au confruntat intr-o ampla dezbatere televizata.*®

Sarkozy a propus sa fie organizate trei dezba-
teri, Hollande a replicat insa ca este suficienta 0 singura dezbatere ca sa convinga francezii ca el
este presedintele de care are nevoie Franta. Ambii candidati au avut o prestatie excelenta. Candi-

datii s-au intrecut la oratorie. Si ambii au iesit invingatori.

Alegerile prezidentiale pe retelele de socializare: e-PR-ul
Astazi retelele de socializare au un impact tot mai puternic asupra publicitatii in campaniile

electorale. Vorbim despre epoca e-PR-ului. Astfel, inainte de a-si lansa oficial candidatura la

%8 Primele dezbateri televizate in Franta au avut loc in 1974. Se considerd ci anume odata cu desfiasurarea acestora,
in Franta, se poate vorbi despre utilizarea marketingului politic.
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televiziune, Nicolas Sarkozy si-a lansat-o pe Twitter. Doua ore mai tarziu, avea deja 20.000 de
»adepti” .

Sarkozy, in speranta ca va deveni cel mai conectat la internet dintre candidatii la preziden-
tiale, a avut si un consilier pentru internet — Nicolas Princen. Cu 0 saptamana inainte de campa-

nie, Nicolas Sarkozy si-a lansat profilul de Facebook: www.fb.com/nicolassarkozy.fr: ,,Bienve-

nue sur ma page, mise au service de notre campagne pour la France forte. J'ai souhaité ici
rappeler certains grands événements qui ont fait la France forte”.

Toate intrunirile electorale, mitingurile de campanie erau anuntate de Sarkozy pe pagina sa
pe Facebook: ,,Chers amis, je vous donne rendez-vous cet aprés-midi a partir de 15h pour
le grand meeting de Marseille, que vous pourrez suivre en direct sur cette page

http://www.facebook.com/nicolassarkozy. ” [89].

Cei doi candidati pentru Palatul Elysée s-au luptat si pentru like-uri pe retelele de sociali-
zare. Lupta pe like-uri si follow-eri pe internet a fost intensa in ultimele doua saptamani de cam-
panie. In ultimele lor mesaje postate, fiecare dintre cei doi candidati le-au transmis alegitorilor:
,,contez pe voi.”

Pe parcursul campaniei, Sarkozy a lansat 4.088 de tweets. Presedintele in exercitiu s-a
adresat, zilnic, cu diverse mesaje catre alegitori, pe Facebook. In seara ultimei zile de campanie
electorald, in turul 11, 4 mai, Nicolas Sarkozy avea 603.134 de like-uri pe pagina sa oficiala, cu
25.496 mai multe decat in seara zilei de 22 aprilie, dupa primul tur.

In ultima saptimana, dupd marea intalnire pe Piata Concorde, inainte de scrutin, Sarkozy
se adreseaza cu un mesaj de 34 de pagini pe Facebook, in care se contin toate temele de campa-
nie: ,,Vreau sa ma adresez catre D-voastra fara de intermediari. Cdteva zile au mai ramas pdna
la alegeri si as vrea sa ma adresez fiecaruia dintre D-voastra. Vreau s-0 fac cdat mai direct
posibil, fara intermediari.”

,La ora de dominayie a imaginii, de suprainformatie permanenta, de comunicare instan-
tanee, eu am dorit sa-mi rezervez timp pentru a scrie aceasta scrisoare cu sperana ca Vet gasi
timp pentru a o citi. Vreau sa va vorbesc despre convingeri si valori. Vreau sa va vorbesc despre
aportul meu pentru Fransa, pentru Europa, pentru lume in cei cinci ani de aflare in fruntea tarii
noastre. Vreau sa impartagesc cu voi o viziune despre Franga si viitorul ei. ” [349]

Mesajul este construit, in principal, pe ideea dragostei de tara, de valori si de continuitate a
traditiilor gaulliste: ,,Mes chers compatriots! Il n’est rien de plus beau en démocratie que [’amour
de son pays...” In final, Sarkozy apeleaza din nou la notiuni simbolice:,,Franta este o tara mare,
0 natiune mare. Francezii sunt un popor mare. Amintiti-va de cuvintele generalului de Gaulle:

,Daca noi nu eram poporul francez, noi puteam sta cu capul plecat sub presiunea sarcinilor. Dar
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noi suntem poporul francez. (,,Si nous n’étions pas le peuple frangais, nous pourrions reculer
devant la tache. Mais nous sommes le peuple fran¢ais.) Francezi, toti cei care iubesc Franta, care
graveaza in inimile voastre. Tara are nevoie de voi. Eu am nevoie de voi. Ajutasi-ma sa
construiesc o Franga puternica” [349].

Securitatea in conditiile globalizarii a fost unul dintre pilonii retoricii electorale sarkoziste.

»Vivre en sécurité dans un monde ouvert ”,scrie Sarkozy pe Facebook.

,Fransa a fost atacata. Copiii nostri au fost atacati pe pamantul francez, barbati si copii
au fost omordti pentru ca sunt evrei... Franga nu poate sa cedeze terorii. Ea nu se poate plia in
fara intimidarilor.”

Candidatul dreptei a atacat, in acest context, Partidul Socialist si, implicit, candidatul aces-
tuia, declarand ca din 2002 guvernul vorbeste despre reducerea insecuritatii in Franta. Partidul
Socialist nu a votat nici una dintre legile adoptate pentru combaterea delicventei. Mai mult, PS a
pretins ca masurile anuntate de presedintele in exercitiu ca urmare a dramei de la Toulouse si de
la Montauban sunt inutile, deoarece legislatia anti-terorista a fost deja fortificata in ultimii ani si
aceasta este suficient. ,,Dar ei n-au votat niciuna dintre aceste inigiative nici in 2006, nici in
2011”, a replicat Sarkozy.

L 'Europe est un continent ouvert. Elle ne doit pas étre un continent passoire.”

Ideea centrala este ca Europa nu poate fi un amalgam insipid de culturi. Europa este o
identitate. Cultura popoarelor europene si revendicarile lor de identitate trebuie respectate. ,,...O
tara fara frontiera este o tara fara identitate. Un continent fara frontiera este un continent care
sfarseste prin ridicarea de ziduri de protectie. Frontierele externe ale Europei trebuie protejate.
Europa trebuie sa adopte o legislatie comuna in materie de azil si migrayie. ... Nu putem sustine
0 imigratie sociala nelimitat.”

»oeuls peuvent s’installer en France ceux qui partagent les valeurs de la République.”
,,Toate persoanele care vin sa se instaleze cu traiul in Franta trebuie sa stie ca aici exista reguli
obligatorii pentru toti: laicitatea, interdictia valului in locurile publice, scoala obligatorie, egali-
tate gender, dreptul femeii la munca, interdictia poligamiei. Nimeni nu este obligat sa vina sa
traiasca in Franta.”

,Nous réussirons parce que nous le ferons ensemble.” ,,Convingerea mea este ca Franta
poate face mai mult, mult mai mult. Eu va propun o Franta puternica.” ,,Cetagenii doresc sa defina
puterea. Eu vreau sa transmit puterea poporului.”

Nu mai putin eficienta a fost si comunicarea pe internet a staff-ului stangii. Echipa lui
Francois Hollande lanseaza in campanie primul radio pe internet/Twitter. Radio Hollande este o

premiera pentru alegerile prezidentiale din Franta. Hollande castiga cursa pe Twitter cu 285.457

170



de follower, abonatii inscrisi, inclusiv pe contul sau oficial. Candidatul si echipa sa au lansat
4.253 e-mesaje de pe acest cont. Ultimul mesaj, postat pe 5 mai, spune: ,, Nimic nu s-a jucat,
nimic nu s-a castigat: duminica contez pe voi!”

Evolutia mesajelor electorale in campaniile prezidentiale din Franta

Competitorii din alegerile prezidentialele din Franta au facut diferite promisiuni, raportate
la conjunctura social-politica. Iata cateva din principalele angajamente ale acestora, incepand cu
alegerile din 1981, pana la cele din 2012.

in 1981, Valéry Giscard d’Estaing a publicat in aprilie cartea ,, Starea Frantei”. Presedin-
tele republicii isi prezenta bilantul celor sapte ani de mandat. Participa la mai multe mitinguri.
Prezinta zece teme esentiale pe care se vor axa discursurile sale. Frangois Mitterrand isi prezinta
cele ,,110 Propuneri pentru Franta”, principalele referindu-se la suprimarea pedepsei cu moar-
tea, la introducerea unui impozit pe marile averi, acordarea celei de-a cincea saptamani de conce-
diu platit.

In 1988, Francois Mitterrand adreseaza in aprilie, in cadrul campaniei prezidentiale, 0

)

,»oCrisoare cdtre toti francezii”, in care isi prezinta toate propunerile, grupate in opt mari teme.
Jacques Chirac isi expune programul electoral ,,Deceniul reinnoirii” la Paris, la 6 februarie. Pre-
mierul isi rezuma intr-0 interventie documentul de 48 de pagini. Se editeaza si se difuzeaza si 0
mica brosura. Jacques Chirac dorea sa-i adune pe francezi in jurul a sase idei importante. Propu-
nerile se refera mai ales la securitate, descentralizare, consolidarea statului si a coeziunii sociale.

in 1995, 17 februarie, Jacques Chirac tine un discurs, intitulat ,, Franta pentru tofi”, in fata
Palatului Versaille. Peste 20.000 de militanti si simpatizanti il asculta pe candidatul partidului
Adunarea pentru Republica (RPR), care a pronuntat un discurs-program axat pe cinci mari teme.
Lionel Jospin isi anunta, in martie, programul din cinci parti ,, Propuneri pentru Franta”, care
are 86 de pagini. Candidatul Partidului Socialist (PS) enunta teme precum democratizarea insti-
tutiilor (consolidarea rolului Guvernului si al Parlamentului), reducerea timpului de munca,
adoptarea monedei unice.

In 2002, Jacques Chirac isi publica programul ,, Angajamentul meu pentru Franta”, O
brosura de 24 de pagini, distribuita de activistii Uniunii pentru o Miscare Populara (UMP).
Lionel Jospin publica intr-0 brosura de 40 de pagini proiectul ,, Ma angajez”, in care prezinta
cele 10 angajamente pentru Franta. Brosura este editata in 8 milioane de exemplare.

In 2007, Nicolas Sarkozy isi publica programul prezidential la nivel economic si social.
Candidatul UMP abordeaza teme precum puterea de cumparare. Se angajeaza sia nU puna in
discutie durata legala de 35 de ore aplicata de legislatura socialista a lui Lionel Jospin. Ségolene

Royal prezinta cele ,,100 de propuneri” sau ,,Pactul prezidentia/” la 11 februarie in fata
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membrilor si simpatizantilor Partidului Socialist. Pactul se bazeaza pe dezbateri organizate la
nivel national si cuprinde principalele propuneri ale proiectului sau de guvernare.
In 2012, Frangois Hollande, candidatul PS, prezinti ,,60 de angajamente pentru Franta”, 0

brosura de 41 de pagini. Sarkozy vine cu un Mesaj catre francezi pe 34 de foi pe Facebook.

Tabelul 13. Retorica electorala franceza. Formule de comunicare electorala

in alegerile prezidentiale din Franta: 1981-2012

Anul Partidul Socialist /PS/ Uniunea pentru o Miscare Populara/UMP/

1981 Frangois Mitterrand: ,,110 Propuneri | Valéry Giscard d'Estaing: cartea ,, Starea
pentru Franta” Frantei”

1988 Frangois Mitterrand: ,,Scrisoare catre | Jacques Chirac: ,,Deceniul reinnoirii”

toti francezii”

1995 Lionel Jospin: ,, Propuneri pentru Jacques Chirac: ,,Franta pentru tofi”
Franga”

2002 Lionel Jospin: ,, Ma angajez” Jacques Chirac: ,,Angajamentul meu pentru

Franta™”

2007 Ségolene Royal: ,,Pactul Nicolas Sarkozy isi publica programul
prezidential” prezidential la nivel economic si social

2012 Francoise Hollande: ,, 60 de Nicolas Sarkozy: Mesaj catre francezi

angajamente pentru Franta”

Sursa: dupa ziarul Le Nouvel Observateur din 27. 01. 2012.

Rezultatul alegerilor prezidentiale din Franta a fost influentat, desigur, de constructia sce-
nei politice europene. Campania electorala prezidentiala a lui Hollande a fost formulata anume in
acesti termeni: vom avea grija de tineri, vom avea grija de batranii nostri, de cei care nu au un
loc de munca, vom impozita bogatii. Statul francez este tipul clasic de stat paternalist european.
Referindu-ne la continutul sloganelor de campanie si a retoricii electorale, putem constata un
»circuit inchis” de sloganuri. Astfel, dupa cum au remarcat si analistii francezi, sloganurile de
campanie rareori sunt originale. De regula, ele raspund la unele codificari, iar printre cuvintele-
clisee sunt: schimbare, liniste, modernizare, unitate, viitor. Unii bloggeri au vazut chiar o inspi-
ratie a sloganului ,, Fransa puternica” din 2012 si cel lansat de Mitterand, in 1981, ,,For¢a linis-
tita” (vezi anexele 4 si 5).

Socialistul Francois Hollande a invins cu 51,6% din voturi si a devenit al saptelea prese-

dinte al celei de-a VV-a Republici Franceze.
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Alegerile parlamentare din iunie 2012 vin sa consolideze pozitia lui Francois Hollande.
Dupa turul 1l de scrutin, Partidul Socialist si aliatii sai (radicali de stanga si diversi stanga, fara
Verzi) au obtinut 0 majoritate absoluta de 314 locuri din cele 577 ale Adunarii Nationale. Odata
cu obtinerea majoritatii in Adunarea Nationala, influenta mandatului lui Hovllande sa va simti si
la nivelul Uniunii Europene. Revenirea stangii politice franceze la putere ar putea schimba
evolutia de lucruri nu numai in Franta, dar si in sanul Uniunii Europene, fapt despre care vorbea

in campania prezidentiala Hollande.

4.3. Alegeri prezidentiale in SUA - 2012: tendinte de marketing si PR politic

Capitalul de imagine al campaniei. Repere electorale.

in SUA alegerile prezidentiale sunt organizate la fiecare patru ani. Incepand cu anul 1792,
alegerile generale pentru alegerea presedintelui Statelor Unite au loc in prima zi de marti din
luna noiembrie. In anul 2012 s-a desfasurat cel de-al 57-lea scrutin prezidential. Din anul 1860,
sistemul politic american este dominat de Partidul Republican si Partidul Democrat. De la inau-
gurarea functiei de presedinte si pana in prezent, America a avut 44 de sefi de stat.® Dintre
acestia, 32 au condus Statele Unite pana la sfarsitul celui de-al Doilea Razboi Mondial. Dupa
anul 1945, SUA au fost conduse de 12 presedinti, cate sase din partea democratilor si republi-
canilor,

Majoritatea presedintilor au exercitat cate doua mandate consecutive la Casa Alba. Istoria a
atestat si un caz cu totul iesit din comun. Cel de-al 32-lea presedinte american, Franclin D.
Roosevelt (1933-1945), membru al Partidului Democrat, a fost singurul presedinte american care
a castigat patru mandate. Ultimii trei presedinti — un republican si doi democrati — au avut cate
doua mandate.

Tabelul 14. Tabelul presedintilor americani

1 Harry S. Truman 1945-1953 democrat 2 mandate

2 Dwight D. Eisenhower 1953-1961 republican 2 mandate

3 John F. Kennedy 1961-1963 democrat asasinat

4 Lyndon B. Johnson 1963-1969 democrat 1,5 mandate

5 Richard M. Nixon 1969-1974 republican 1 mandat, demisie

% La 20 ianuarie 2016, a fost investit in functie cel de-al 45-lea Presedinte al SUA, republicanul Donald Trump,
care a invins-0 in competitia prezidentiala pe democrata Hillary Clinton.
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6 Gerald R. Ford 1974-1977 republican 1 mandat
7 Jimmy Carter 1977-1981 democrat 1 mandat
8 Ronald Reagan 1981-1989 republican 2 mandate
9 George Bush 1989-1993 republican 1 mandat
10 [Bill Clinton 1993-2001 democrat 2 mandate
11 |George W. Bush 2001-2009 republican 2 mandate
12 |Barack Obama 2009-2012 democrat 2 mandate
13 |Donal Trump 2016- republican

Sursa: autorul

Traditia demonstreaza ca fiecare campanie incepe cu 0 teorie sau cu un mit despre venirea
lui Mesia. Este un mit cultural american inrudit cu perspectiva succesului. Multi conducétori au
interpretat anume acest rol — de salvator al natiunii. Lincoln a aparut pentru a salva unitatea.
Franclin Delano Roosevelt a salvat tara de colapsul economic; Kennedy a salvat lumea intreaga,
orientand-0 spre democratie; Reagan a scapat tara de inflatie si i-a restabilit prestigiul; Bill
Clinton a anulat deficitul bugetar urias [57, p. 248].

In anul 2004, consilierii lui George W. Bush au presupus ci tara are nevoie de un lider
capabil si ia decizii grele in vederea asigurarii securitatii lor. In anul 2008, Barack Obama a
candidat cu o teorie privind schimbarea. Potrivit fostului presedinte american, Bill Clinton, care
a fost printre sustinatorii lui Obama, acesta a pus bazele unei economii moderne de succes.

Care a fost retorica electorala mitologico-persuasiva din prezidentialele — 20127

SUA, in calitatea sa de cel mai puternic actor politic global, ne-au oferit, si de aceasta data,
noi modele de PR politic. Scrutinul pentru Casa Alba este un adevarat spectacol, atat din punct
de vedere al evolutiei actorilor principali, cat si din cel al strategiilor lansate de staff-urile aces-
tora. Alaturi de campania de imagine traditionala, candidatii au utilizat masiv campania online —
new media. Retelele de socializare au contribuit la diseminarea optiunilor politice ale celor doi
candidati, iar mesajele pe Twitter au contribuit la mobilizarea electoratului american. Aceasta a
fost ,,arma secreta” a echipelor de campanie. Twitter a oferit candidatilor ocazia de a-si prezenta
programele adresandu-se direct oamenilor, fara interferenta unei institutii media, care ar putea
denatura spusele lor.

Context

In anul 2012, alegerile prezidentiale din SUA s-au desfasurat pe fondul consecintelor crizei

financiar-economice globale, dar care-si trage radacinile din SUA. Prin urmare, spre deosebire
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de alegerile precedente din anul 2008, care au avut drept subiect strategic dominant politica
externa promovata de Statele Unite, cele din 2012 s-au axat pe tematica social-economica, rata
mare a somajului de aproximativ 8,2%. Politica externa nu a fost un subiect important in aceasta
campanie. Adevaratele probleme de politica externa pe care le are, in prezent, tara — Afganistan,
Irak, Iran — abia daca au fost mentionate. Intre timp, datoria Statelor Unite ale Americii a ajuns la
un nou record — 16 trilioane de dolari, conform datelor prezentate de Departamentul american al
Trezoreriei. De mentionat ca din 20 ianuarie 2009, cand presedintele Barack Obama a venit la
Casa Alba, datoria SUA a crescut cu aproximativ 5.400 de miliarde de dolari.

Lupta pentru Casa Alba a fost una stransa. Sondajele de opinie, realizate in Statele Unite,
aratau ca cei doi rivali, Barack Obama si Mitt Romney, s-au aflat aproape la egalitate in preferin-
tele electoratului. In acelasi context, sa urmarim priorititile de campanie ale americanilor: 50%
dintre acestia sunt interesati de problematica economica; 7% de securitatea nationald; 17% de
sanatate, 13% de actuala criza; 53% dintre albi fiind gata sa-I voteze pe Obama. Pentru compa-
ratie, in anul 2008, pro Obama au votat 43% [91].

Barack Obama, candidatul Partidului Democrat pentru Casa Alba: profil electoral

Nascut in anul 1961 in Hawai, Barack Hussein Obama Il (numele sau deplin) a castigat
prima data alegerile prezidentiale (2008) in fata senatorului republican John McCain, devenind,
la varsta de 47 de ani, primul presedinte de culoare al Statelor Unite. Ce a oferit Obama pentru
a-si asigura cel de-al doilea mandat?

Conventia Democrata de investitura a candidatului Obama a avut loc la Charlotte, Carolina
de Nord.* La eveniment au participat peste 75.000 de persoane.

Principalele declaratii ale lui Barack Obama la Conventia Democrata s-au referit la proble-
matica economica: ,,Depdsirea crizei va insemna un efort comun, o responsabilitate partajata si
genul de experimente indraznete si persistente pe care Franklin Roosevelt le-a facut in timpul
singurei crize care a fost mai rea decat cea actuala”. ,,In anii care vor veni, vor fi luate decizii
mari la Washington, cu privire la locurile de munca si economie, impozite si deficite, energie si
educatie, razboi si pace, decizii care vor avea consecinte enorme asupra vietilor noastre si ale
copiilor nostri in deceniile urmatoare.”

Referitor la politica externa, dar si ca 0 contraretorica oponentului sau democrat, acesta a
declarat: ,, Nu califici Rusia drept inamicul numarul unu, in loc de Al-Qaida, decdt daca esti

blocat intr-o mentalitate a Razboiului Rece”. Candidatul Obama s-a referit si la problemele de

“0 fn ajunul campaniei electorale, la 4 august, Obama a implinit 51 de ani.

175



mediu, promitand ca va continua reducerea poluarii cu gaze de serd care incalzesc planeta
noastra, deoarece schimbarea climatica nu este un mit” [91].

Daca in campania anterioara din 2008, staff-ul Obama a pus miza pe accentele in politica
externd, pe imaginea internagionald, atunci in 2012 mesajul lui Obama s-a centrat pe probleme
de ordin intern.

Barack Obama: realizari si oferte electorale

Numarul locurilor de munca este in crestere de 31 de luni;

un plan de reducere a deficitului cu peste 4 mii de miliarde in urmatorii zece
ani;

»investitii” si 0 atentie mai mare in clasa de mijloc: ,,nicio gospodarie care
castiga peste 1 milion de dolari anual nu ar trebui sa aloce pentru taxe un
Economie procent mai mic din venituri decat o familie din clasa de mijloc”;

a contribuit la sustinerea industriei auto americane printr-un program de
restructurare masiva;

pentru a creste numarul locurilor de munca in SUA, urmareste sa elimine
facilitatile fiscale pentru companiile care apeleaza la forta de munca in alte

tari.

Principalul sau proiect legislativ, legea referitoare la asigurarile medicale, vali-

data in anul 2012, extinde nivelul de protectie catre paturile sarace ale

Sanatate
populatiei americane. Proiectul a starnit controverse legate de implicarea
companiilor farmaceutice.
Retragerea trupelor din Irak;
,.eliminarea” lui Osama bin Laden;

Securitate intarirea relatiilor cu Israelul, aliatii din cadrul NATO, partenerii din Asia si
America Latina;
Continuarea proiectelor de amplasare a scutului antiracheta in Europa.
In mandatul siu, SUA au devenit un lider mondial in domeniul gazelor
naturale, iar productia este la un nivel fara precedent;

Energie Productia americana in domeniul petrolier este la cel mai inalt nivel din

ultimii 14 ani;

Investitii in domeniul surselor alternative de energie.

Sursa: autor [88, p.219]
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Mitt Romney*!, candidatul Partidului Republican pentru Casa Albi: profil electoral

in anul 2002, a fost ales guvernator al statului Massachusetts. A candidat pentru nominali-
zarea republicanilor la alegerile prezidentiale din 2008, dar a pierdut in fata lui McCain. Investi-
rea candidatului republican a avut loc la Tampa, Florida, la 1 septembrie 2012, in cadrul Conven-
tiei republicanilor, care s-a desfasurat trei zile. In discursul sau, Mitt Romney a criticat dur man-
datul lui Barack Obama si a pledat pentru renasterea visului american.

Retorica electorala a lui Mitt Romney in prezidentialele din 2012 s-a axat preponderent pe
economie. Afirmand ca America se confrunta cu o rata inalta a somajului, acesta a promis crea-
rea a 12 milioane de locuri de munca in cadrul unui plan cu cinci etape.

Mitt Romney — oferta electorali [88, p. 220]

Propune un ,,Plan in cinci puncte” pentru o ,,clasa de mijloc mai puternica” si
pentru ,,crearea a 12 milioane de locuri de munca”. Acesta consta in: ,,castiga-
rea independentei energetice pana in anul 2020, incurajarea comertului prin
reglementari care sa ofere sanse egale afacerilor americane si sa le ajute in fata
unor ,,natiuni precum China, care triseaza in domeniul comercial”; acces mai
bun la educatie; reducerea deficitului prin reducerea dimensiunilor guvernului
si printr-un control mai mare asupra datoriei federale; incurajarea micilor intre-

Economie

prinzatori.

Din prima zi la Casa Alba va incepe sa lucreze cu reprezentantii Congresului
pentru a stopa reforma promovata de Barack Obama — pachetul ,,Obamacare”.
in schimb, va promova politici care si permiti fiecarui Stat si puni la punct
planuri de reforma croite dupa nevoile locale.

Sanatate

Anularea reducerii cheltuielilor militare, inregistrata sub Administratia Obama.

Invita aliatii din NATO sa-si onoreze angajamentul de a oferi 2% din PIB
pentru cheltuielile de securitate. Potrivit lui Romney, numai trei tari (dintre
cele 28 ale NATO) indeplinesc acest angajament.

Securitate

A

Intarirea relatiilor cu Israelul si ,rezistenta” in fata politicilor anti-israelite
Afaceri emergente din tarile invecinate; rezistenta in fata influentei Iranului si intarirea

externe legaturilor cu Irakul, care ar fi avut de suferit sub Obama. Va ,,descuraja un
comportament agresiv sau expansionist” din partea Rusiei.

1 Un bogat si influent om de afaceri, niscut in anul 1947, la Detroit, fiul unui fost guvernator al statului Michigan,
George Romney.
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Printre personalitatile care au inviorat atmosfera spectacolului politic din campanie a fost
si actorul Clint Eastwood. Acesta s-a folosit de un scaun gol pentru a-1 prezenta publicului pe
Obama. ,,Sunt 23 de milioane de someri in America”, i-a spus Eastwood unui Obama imaginar,
scuturand spatarul scaunului. Actorul si-a folosit si indragita replica din filmul ,,Dirty Harry” la
adresa presedintelui: ,,Haide, infrumuseteaza-mi ziua”, a spus Clint Eastwood, aluzie evidenta la
plecarea lui Obama de la Casa Alba [284].

Retorica electorala a candidatului republican a continut replici dure la adresa Rusiei. Acesta
a declarat ca Rusia este principalul adversar geopolitic al SUA. Campania republicanului a fost
una foarte costisitoare, dar analistii au remarcat din start lipsa de charisma a lui Romney, ceea ce
a facut dificila obtinerea victoriei electorale.

Fiind businessman de succes, acesta a incercat sa spuna americanilor ca stie cum sa ajute
SUA si iasa din criza. Mai apoi a precizat, justificandu-se parca pe sine, ca succesul nu este o
rusine. Romney a folosit in mesajul electoral si povestea unei iubiri intre parintii sai. Tatal sau i
daruia in fiece dimineata mamei flori vii. Intr-o dimineata florile lipseau. .. Taica-sdu murise.

Ca si Obama, in anul 2008, Mitt Romney si-a organizat un turneu international. Aceasta
pentru a-si crea imaginea de bun cunoscator al politicii externe. Acesta a fost insa unul plin de
controverse, spre deosebire de cel al lui Obama, care i-a sporit popularitatea pe batranul conti-
nent. Prima greseald pe care a facut-0 fostul guvernator de Massachusetts a fost la Londra,
inainte de ceremonia de deschidere a Jocurilor Olimpice, cand s-a aratat ingrijorat ca britanicii
nu vor reusi sa duca la bun sfarsit si fara incidente Olimpiada. Comentariile lui Romney i-au
infuriat pe englezi si au provocat reactii inclusiv din partea premierului David Cameron si a
primarului londonez Boris Johnson. Devenit ,,inamicul public numarul unu” inca inainte de a
pleca din Marea Britanie, Romney a revenit fara succes asupra comentariilor sale. Gafa a ramas
insa, si s-a dovedit a fi de rau augur pentru turneul americanului peste hotare. Din Marea
Britanie, Mitt Romney a plecat in Israel, unde totul a mers foarte bine pana cand guvernatorul a
declarat, la o strangere de fonduri din lerusalim, ca diferentele economice dintre Israel si
teritoriile invecinate (aluzie la Palestina) se datoreaza unei diferente culturale. Hipersimplificarea
unei stari de fapt deosebit de complexe din Orientul Mijlociu si referirea, in repetate randuri, la
lerusalim — capitala a Israelului, i-au adus noi critici republicanului.

Ultima tara in care au ajuns Mitt si Ann Romney a fost Polonia. Chiar daca aici Romney a
fost mult mai atent sa nu mai spuna sau sa faca ceva care ar putea fi interpretat sau criticat, fostul
guvernator nu a fost ferit de un nou scandal. De vina, de aceasta data, a fost unul dintre ofiterii

lui de presa, care, iritat de jurnalistii ce-l strigau pe Romney pentru a-i pune intrebari, le-a spus:
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,»Dati dovada de putin respect! Este un loc sfant pentru polonezi, asa ca taceti dracului din gura”.
Replica angajatului lui Romney a fost inregistrata si a ajuns in toata presa internationala.

Mitt Romney a trecut oceanul pentru a avea niste fotografii cu lideri internationali, care sa
poata fi folosite in scop electoral acasa. Din pacate pentru el, a plecat in strainatate fara a avea

ceva de spus, iar aceasta |-a costat din punctul de vedere al capitalului de imagine.

Atacuri electorale

Republicanii despre democrati. PR-ul negru a devenit 0 componenta stabild a comunicarii
electorale. La aceasta tehnica au apelat atat democratii, cat si, sau cu precadere, republicanii.
Astfel, republicanii au descoperit imediat ca echipa democratilor a eliminat din programul politic
din Campania 2012 referirile la Dumnezeu. Acest fapt a constituit un bun prilej pentru republi-
cani de a lansa atacuri electorale la adresa adversarilor politici. In Virginia, in cadrul unui miting
electoral, candidatul republican Mitt Romney a declarat in fata multimii urmatoarele: ,,Noi suntem
0 natiune innobilata de Dumnezeu”; ,,Poporul american a primit drepturile nu de la administra-
tie, ci de la Dumnezeu insusi”. Fostul guvernator de Massachusetts a incercat sa sugereze ca
democratii ar vrea sa retraga chiar si expresia ,,In God We Trust” de pe moneda americana.

Potrivit site-ului www.breitbart.com in platforma democratilor din anul 2008 se putea citi:
,LAvem nevoie de un guvern care sa lupte pentru sperantele, valorile si interesele angajatilor si
care sa ofere tuturor celor care vor sa munceasca sansa de a-gi folosi intreg potentialul daruit de
Dumnezeu”. In anul 2012, cuvintele ,,diruit de Dumnezeu” au fost eliminate, iar fraza a fost
restructurata astfel: ,,Ne-am adunat pentru a revendica principiul pe baza caruia a fost con-
struita clasa de mijloc si cea mai prospera natiune de pe pamdnt, acel principiu simplu potrivit
caruia in SUA munca asidua trebuie platita si fiecare dintre noi sa fie capabil sa evolueze atdt
cat 1i permite priceperea.” [336].

Democratii au constientizat gravitatea situatiei si, in consecinta, Barack Obama a cerut ca
democratii sa reintroduca referirile la lerusalim ,,capitala Israclului” si la ,,Dumnezeu” in progra-
mul lor de guvernare pentru a inabusi cat mai rapid o controversa sensibila din punct de vedere
politic.

Democratii despre republicani. intr-un spot publicitar, tabira democrata il acuza implicit pe

Mitt Romney ca este responsabil de moartea unei femei bolnave de cancer, decedata dupa ce
sotul ei a pierdut asigurarea medicala si slujba, dupa ce compania sa a fost preluata de fondul de
investitie pe care candidatul republican I-a creat.

Un alt scandal legat de numele lui Romney a facut deliciul subiectelor de campanie. Cu 50
de zile inainte de alegeri, 0 revista americana de stinga a publicat 0 inregistrare video realizata

cu camera ascunsa, in timpul unei sesiuni de strangere de fonduri la care presa nu a avut acces, si
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in care candidatul republican Mitt Romney a ironizat ,,mentalitatea de victima” a alegatorilor
democrati. In inregistrare, acesta afirma ca 47 la suta (dintre americani) vor vota pentru presedin-
tele Obama orice s-ar intampla. ,,Exista 47 la suta dintre oameni care sunt cu el, care depind de
administratie, care gandesc ca sunt victime, care gdndesc ca administratia trebuie sa se ocupe
de ei, care gandesc ca ei au dreptul sa aiba acces la o asigurare de sanatate, la hrana, la un
acoperig. Acesti 0ameni gandesc ,,ca acest lucru li se datoreaza”. Si ei vor vota pentru acest
presedinte (Obama) orice s-ar intdmpla. Acestia sunt oameni care nu pldatesc impozite”, conti-
nua Romney, spunand ca nu va reusi sa-i convinga sa voteze pentru el.

Comitetul de campanie al lui Obama a denuntat aceasta inregistrare Cu urmatorul comenta-
riu: ,,Este socant ceea ce un candidat la presedintia Statelor Unite spune in spatele usilor inchise,
unui grup de donatori bogati, ca jumatate dintre americani se considera ,,victime” (...) si hu sunt
pregatiti sa-si ,,ia viata in mainile lor” (...) ,,Este dificil sa fii presedintele tuturor americanilor
atunci cand tratezi cu dispret jumatate din tara” [293].

Dezbaterile electorale: mobilizarea sustinatorilor

Pe durata campaniei au avut loc trei dezbateri electorale. Si daca dezbaterile televizate nu
intotdeauna au impact asupra deciziei de vot a electoratului american, atunci acestea decid, cu
siguranta, pozitia de rating a candidatilor in competitie. Astfel, dupa prima dezbatere, candidatul
republican a crescut brusc in sondaje. Potrivit unui sondaj realizat de CNN, 67% dintre ameri-
cani considera ca Mitt Romney a castigat prima dezbatere, in defavoarea lui Barack Obama,
votat doar de 25% dintre chestionati [305].

Prima dezbatere a avut loc la 3 octombrie, la Universitatea din Denver, Colorado, si a durat
90 de minute. In cadrul primei dezbateri televizate din acest ciclu electoral cei doi candidati au
dezbatut in mod prioritar probleme din domeniul economic (de ex. pozitia fata de impozite) si
cel al asistentei medicale (asa-numita reforma din domeniul sanatatii ,,obamacare”). Referitor la
reforma medicala, Romney considera ca masura este foarte costisitoare si nedemocratica. Pe de
alta parte, Obama a subliniat ca reforma este necesara, deoarece familiile din SUA sunt ingrijo-
rate de un posibil faliment, in cazul unei boli.

Retorica lui Mitt Romney, a candidatului Partidului Republican, a fost din start una ofen-
siva, punand un accent puternic pe economie. Romney I-a acuzat pe Obama de incapacitatea de a
reduce in jumatate deficitul bugetar, asa cum a promis in 2008. ,,Obama prefera ample cheltuieli
guvernamentale pentru a rezolva provocarile cu care se confrunta tara, in loc sa incurajeze siste-
mul privat pentru cresterea economiei si a numarului de locuri de munca. In loc sa creeze locuri
de munca, Obama creeaza datorii. Datoriile SUA au atins cote fara precedent”, a afirmat candi-

datul republicanilor.
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La randul sau, Barack Obama a criticat managementul fiscal promovat de contracandidatul
sau republican si a calificat abordarea acestuia drept dezechilibrata, deoarece ar impovara fami-
liile din clasa de mijloc si ar mari datoria nationala.

Si presa internationald a remarcat faptul ca invingator dupa primele dezbateri a devenit
candidatul republican, Romney, iar Obama a parut un pic prost dispus si iritat. De pilda, Obama
nu a mentionat celebra inregistrare video sustrasa in care candidatul conservator apare invocand
mentalitatea de ,,victima” de care dau dovada 47% dintre americani, chiar daca democratii si-au
concentrat numeroase mesaje publicitare pe acest subiect.

Editorialul din Washington Times remarca faptul ca de la confruntarea dintre Jimmy Carter
si Ronald Reagan (1980), presedintia SUA nu a mai fost atat de jenant reprezentata in public. La
dezbaterea Carter — Reagan, care a avut loc pe 28 octombrie 1980, fostul actor Ronald Reagan
si-a dezvaluit talentul de mare comunicator. De altfel, el i-a adresat atunci presedintelui in exer-
citiu Jimmy Carter celebra intrebare, pe care si Mitt Romney a reluat-o in 2012: ,,Va aflati intr-0
situatie mai buna decat in urma cu patru ani?”. Ronald Reagan avea sa castige apoi alegerile [316].

Prestatia lui Obama din prima dezbatere I-a afectat serios.

Cea de-a doua dezbatere a avut loc in 16 octombrie 2012, la Universitatea Hofstra din
Hempstead, aproape de New York. Barack Obama si Mitt Romney s-au infruntat cu privire la
probleme din domeniile economic, energetic, securitate si inarmare, in special, privind atacul
asupra consulatului american de la Benghazi, in care au fost ucisi ambasadorul in Libia si alti trei
agenti americani. Presedintele american Barack Obama il acuza pe adversarul sau republican
Mitt Romney ca vrea sa-i favorizeze doar pe cei mai bogati dintre americani: ,,Programul sau se
reduce la un punct: sa se asigure ca cei mai bogati pot sa joace dupa reguli diferite.”Aceasta a
fost filozofia sa in domeniul privat, aceasta a fost filozofia sa in calitate de guvernator (al statu-
lui Massachussetts) si aceasta a fost filozofia sa in calitate de candidat la presedintie.”

La randul sau, candidatul republican la alegerile prezidentiale americane, Mitt Romney, I-a
acuzat pe presedintele democrat in exercitiu, Barack Obama, ca ar conduce Statele Unite pe
,»calea apucata de Grecia”, din cauza cresterii datoriei publice: ,,Am trecut de la o datorie natio-
nala (in valoare) de 7.000 de miliarde de dolari la o datorie nationala de 16.000 miliarde de
dolari. Acest lucru ne pune pe calea apucata de Grecia.” De asemenea, Mitt Romney reproseaza
Guvernului democrat al presedintelui Obama deficiente in materie de securitate si informatii
inainte de asaltul asupra consulatului si i critica pe opozantii lor pentru faptul ca au recunoscut cu
intarziere ca a fost vorba despre un ,atentat terorist”, in care a fost implicata reteaua Al-Qaida.
Romney a criticat politica presedintelui Obama in Orientul Mijlociu, referindu-se la situatia din
Siria si Libia [337].
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A treia dezbatere televizata a avut loc in 22 octombrie 2012, cu doua saptamani inainte de
alegeri, la Universitatea Lynn din Boca Raton, Florida. Dezbaterile au fost axate pe politica
externd. Miza pentru ultima dezbatere televizata din SUA a fost mare. Prin urmare, este de
inteles de ce Barack Obama si Mitt Romney au pus atat de mult pret pe pregatiri, incat si-au
suspendat campaniile, gest deosebit de rar intr-un sezon electoral.

Barack Obama a avut numeroase atacuri reusite, unul dintre acestea fiind cel in care i-a dat
replica lui Romney privind diminuarea flotei americane, anul de referinta al republicanului fiind
1917. Mitt Romney: ,,Avem 0 flota mai mica decdt oricand post-1917. Avem 0 aviatie mai veche
si mai mica decdt oricand post-1947”. Replica lui Obama: ,,Cred ca guvernatorul Romney nu s-a
uitat destul la cum functioneaza armata noastra. A¢i SPUS ca avem mai putine nave decdt in
1917. Avem si mai putini cai si mai putine baionete. Armata s-a schimbat!”.

In timpul dezbaterii au fost examinate subiecte ca ,,primavara araba”, relatiile Siriei cu
Iranul, indepartarea lui Assad de la conducerea Libiei, iminenta unui atac asupra Israelului. in
timpul ultimelor dezbateri, Obama a vorbit despre asasinarea lui Osama bin Laden.

In declaratia finald, Mitt Romney le-a transmis americanilor ci au de ales intre doua dru-
muri diferite pentru tara lor: drumul propus de el — al relansarii economiei si reafirmarii maretiei
Statelor Unite — iar, de cealalta parte, drumul presedintelui, care, a spus republicanul, este ,,dru-
mul Greciei”. La randul sau, Obama a spus ca ,,dupa un deceniu de razboaie, americanii trebuie
sa aiba grija si de tara lor, iar daca va avea privilegiul de a ramane presedinte pentru inca patru
ani, va depune toate eforturile ca Statele Unite sa ramana cea mai puternica tara din lume” [337].

Ultima saptamana de campanie a fost marcata de uraganul Sandy (1 noiembrie), cel mai
puternic din ultimii 100 de ani. De fapt, Sandy ,,I-a favorizat” pe Obama. De aceasta opinie este
si politologul american Patrick Griffin. (Euronews, 1 noiembrie 2012).

Presedintele in exercitiu s-a implicat activ in eliminarea efectelor uraganului pagubos.
Obama s-a declarat principalul Salvator.

In ultima saptaimana electorala, republicanii si democratii organizeaza cate doui-trei eveni-
mente electorale pe zi, in special, in statele indecise.

Si tot cu pugin timp inainte de sufragiu, duminica, in cinematografe a inceput difuzarea fil-
mului ,,SEAL Team Six: The Raid on Osama bin Laden”. Este filmul regizorului John Stockwell
despre operatiunea de comando, in care a fost ucis Osama ben Laden. Cu doua zile inaintea
scrutinului prezidential din 6 noiembrie 2012, filmul ,,SEAL Team Six: The Raid on Osama bin
Laden” a fost difuzat in premiera de postul de televiziune National Geographic. Acest fapt a
starnit semne de intrebare. Cu toate ca regizorul John Stockwell a respins intr-un interviu orice

suspiciune de propaganda in favoarea presedintelui in exercitiu si a negat ca filmul urmareste
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ralierea persoanelor indecise cu mai putin de 48 de ore inaintea deschiderii birourilor de vot,
filmul s-a incadrat de minune in campania de imagine a lui Obama. Operatiunea curajoasa din
mai 2011 a constituit un eveniment spectaculos al primului mandat al lui Obama. Presedintele
apare adeseori in filmul turnat in India si New Mexico, insa doar in imagini de arhiva, preluate,
majoritatea, de pe site-ul Casei Albe.

Vom face si unele referinte la structura votului si a sondajelor electorale din SUA. Astfel,
cunoscutul publicist american David Ignatius, editorialist la Washington Post, considera ca dife-
renta de cca 3 milioane de voturi dintre Barack Obama si Mitt Romney s-a inregistrat datorita
votului minorittilor si al femeilor in favoarea presedintelui american. in cadrul sondajelor si
exit-pollurilor, fiind intrebati cum se autoidentifica, 40% dintre respondenti au spus ca sunt
moderati, in timp ce 25% s-au declarat liberali. ,,Prin urmare, 65% dintre americani se considera
mai mult sau mai putin liberali. Asta ne ajuta sa intelegem de ce americanii au votat realegerea
lui Obama. Doar 35% s-au declarat conservatori”, a spus sursa. Un lucru foarte interesant: ame-
ricanilor nu le pasa mult de politica externa. Situatii precum cea din Siria nu penetreaza con-
stiinta politica a americanilor. ,,Doar 5% considera ca politica externa este foarte importanta sau
cel mai important lucru. Alte 59% cred ca economia este cel mai important aspect. Este interesanta
si cifra care arata ca 42% dintre americani au incredere doar in Obama pentru a face fata unei
crize internationale. Doar 36% au incredere in dl Romney la acest capitol”, considera Ignatius.

America se schimba din punct de vedere demografic. ,,Votul populatiei latino a fost unul
destul de important in configurarea scenei politice americane. Intr-un scrutin prezidential viitor,
unele voci spun ca acelasi stat Texas, care e republican pana in maduva, va deveni ,,albastru”
(democrat), deoarece populatia latino creste foarte rapid. 69% dintre membrii comunitatii latino
I-au votat pe Obama. Asiaticii-americani l-au sustinut pe candidatul democrat in proportie de
74%. [...] Votul femeilor a mers preponderent spre Obama, 55% din numarul lor total susti-

nandu-l pe presedinte, in timp ce doar 43% au optat pentru republican”, a conchis expertul [291].

Premise culturale persuasive in discursurile lui Barack Obama

Doua discursuri rostite de Barack Obama au pus in evidenta atat abilitatile oratoricesti ale
noului locatar al Casei Albe, cat si prezenta premiselor culturale persuasive in discursul politic.

In timpul discursului de inaugurare al presedintelui Barack Obama din anul 2008, primul
presedinte de culoare al SUA a spus la Chicago, in fata zecilor de mii de sustinatori, ca ameri-
canii au demonstrat inca o data, daca mai era cazul, ca in America totul este posibil (mitul despre
posibilitatea succesului):

,,Daca e cineva care se indoieste ca in America toate lucrurile sunt posibile, daca cineva

se indoieste ca Visul parinfilor intemeietori inca exista sau pune sub semnul intrebarii democragia
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noastra, ei au primit acum rdaspunsul”, a spus Obama, la inceputul discursului.

Mitul Valoarea provocarii este prezent in urmatorul citat:,, Stim ca de mdine vin o serie de
provocari mai mari decdt cele intdmplate vreodatd in istoria noastrd. Trebuie sa cream locuri de
muncd, trebuie cladite scoli, trebuie reparate aliange. Drumul va fi greu, dar niciodata nu am
avut mai multe sperange ca vom ajunge acolo unde ne-am propus ”.

Mitul idealurilor americane se desprinde si el din retorica prezidentiala:

,, Celor care s-au intrebat daca SUA sunt inca puternice va spun ca puterea noastrd nu vine
din avuyie, ci din puterea idealurilor noastre: democrayie, libertate, sansele pe care le avem”.

in final, sloganul de campanie: ,, Da, putem!... Putem face totul. America, am ajuns atdt de
departe si mai sunt atdr de multe lucruri de facut. [...] Acesta este momentul nostru, sa dam o
sansa copiilor nogstri, sa reafirmam visul american. Da, putem! Va mulfumesc. Dumnezeu sa

binecuvinteze America!” a incheiat presedintele [281].

Publicitate electorala

Barack Obama a strans, in septembrie, 181 de milioane de dolari pentru a-si finanta cursa
electorala pentru Casa Alba, 0 suma record pentru campania prezidentiala americana din 2012.
Spotul oficial de campanie al staff-ului Obama reprezinta, de fapt, un filmulet promotional, care
dureazi 7 minute si 17 secunde. In el sunt prezentate consecintele imediate ale crizei din anul
2008 si pasii consecutivi pe care i-a intreprins Obama dupa inaugurarea sa din 20 ianuarie 2009.
Spotul a devenit cunoscut in urméatoarea formula: ,,Obama, Forward” (Obama, inainte!) [266].

Staff-ul lui Barack Obama a lansat, la 15 martie 2012, nu un spot electoral clasic, ci, in
mod neobisnuit, un documentar on-line de 17 minute. Filmul a fost lansat pe YouTube.com/
barackobama.

Intitulat The Road We 've Traveled, filmul lui Davis Guggenheim prezinta problemele cu
care se confrunta America in momentul in care Obama a preluat presedintia si masurile pe care
acesta le-a luat ca sa puna lucrurile pe fagasul cel bun. Perspectiva, desigur, e a Casei Albe, iar
filmul (care poate fi numit promo-cumentar) il infatiseaza pe presedinte drept cavalerul menit sa
scoata America din criza. Sunt descrise toate momentele-cheie ale presedintiei, de la promovarea
reformei sistemului de asigurari de sanatate la decizia de rascumparare a creditelor industriei
auto si operatiunea care a dus la uciderea lui Osama Bin Laden.

Dar noutatea nu consta doar in optiunea pentru un film relativ lung pentru difuzarea in
mediul online (in locul clasicului spot TV de 30 de secunde) si cu atdit mai putin in continutul
acestuia, ci, mai ales, in platforma pe care echipa de campanie digitala a lui Obama o foloseste: 0
pagina speciald de YouTube menita sa transforme experienta in general pasiva pe care 0 presu-

pune urmarirea unui clip online intr-un instrument de organizare, mobilizare de campanie si
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strangere de fonduri. Pagina are in spate un soft care permite utilizatorilor sa impartaseasca pe
Facebook, pe Twitter si prin e-mail ceea ce vad, sa se ofere voluntari si sa faca donatii, toate
acestea fara sa trebuiasca sa paraseasca macar un moment pagina de pe YouTube dedicata lui

Obama.

Campania publicitara a lui Mitt Romney

Unul dintre mentorii mesajelor publicitare ale staff-ului republican a fost Larry McCarthy.
Acesta este recunoscut pentru agresivitatea si eficienta spoturilor electorale create de-a lungul
timpului. Ultimul dintre acestea, numit Baschet, a fost elementul central al unei campanii cu un
buget total de 25 de milioane de dolari, finantat de echipa lui Romney. Spotul a urmarit sa-i con-
vinga pe alegatorii incd nehotirati sa nu-l voteze pe Barack Obama. In clipul de 60 de secunde,
cu participarea actorilor, apare o femeie care initial a fost sedusa de discursul lui Obama, un bun
orator, dar care, in cele din urma, este dezamagita de actualul presedinte: ,, Intotdeauna mi-a pld-
cut sa ma uit la copiii mei cdnd jucau baschet. Si inca imi place, desi lucrurile s-au schimbat”,
spune in spot femeia, care, dintr-o tanara plina de speranta, se transforma, peste ani, intr-o femeie
imbatranita si tristd. Cei doi copii sunt acum oameni maturi, dar inca mai locuiesc cu mama lor.
,,El nu-gi pot gasi locuri de munca pentru a putea incepe 0 Carierd, iar eu nu-mi pot permite sa
ma pensionez”, afirma aceasta. Dupa care vine si mesajul mobilizator pentru americanii care au
de ales intre Obama si candidatul republican Mitt Romney:

., L-am sustinut pe Obama pentru ca vorbeste atdt de frumos. A promis schimbarea, dar
lucrurile s-au schimbat in rau. Obama s-a apucat sa ne cheltuiasca banii ca si cum cardurile
noastre de credit nu ar avea limite”, afirma mama celor doi copii. Ea adauga ca din cauza lui
Barack Obama datoria fiecarui american in parte a crescut cu 16.000 de dolari. Reducerea taxelor,
a datoriei si crearea de locuri de munca — aceasta este schimbarea de care avem nevoie”,
conchide femeia [88, p. 231].

De remarcat faptul, ca McCarthy este si autorul unor spoturi negative de larga rezonanta
din perioada prezidentialelor din 1988 si 2004, avandu-i ca ,,finte de PR negru” pe democratii
Michael Dukakis si John Kerry.

Spotul care a dat tonul tendintelor actuale de marketing politic in SUA a fost totusi ,,Ame-
rica merita ceva mai bun” (,, America Deserves Better”), creat de echipa de comunicare a candi-
datului republican la Casa Alba, Mitt Romney. Spotul incepe cu o replica data unui spot electoral
pro-Obama, lansat de o organizatie politica, care il invinuia pe Mitt Romney de faptul ca o
familie si-a pierdut asigurarea si o femeie a murit, ca urmare a faptului ca republicanul a inchis o
fabrica. Spotul este insotit de urmatorul comentariu: ,,Ce se poate spune despre caracterul unui

presedinte atunci cand campania sa electorala incearca sa profite de tragedia unei femei care a
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murit?!” Dezvoltat pe ideea centrala ,,America meritd ceva mai bun”, spotul se incheie cu ima-
ginea lui Barack Obama, filmat din spate, si care se retrage, sensul atribuit de autorii spotului
fiind plecarea acestuia de pe scena politica. (vezi Anexa 6)

Campania negativa este 0 arma utilizata des in campaniile electorale americane. Si Barack
Obama a recurs in alegeri la campanii negative, indreptate spre denigrarea adversarului sau.
Acest lucru i-a reusit cel mai bine in discursurile sale electorale la mitinguri sau dezbateri elec-
torale, in special, in timpul celei de-a treia runde de dezbateri.

Conform traditiilor evolutiei presedintilor de la Casa Alba (vezi Tabelul), Barack Obama,
cel de-al 44-lea presedinte al SUA, va ramane pentru al doilea mandat la Casa Alba. Este primul
presedinte afro-american aflat la conducerea primei puteri mondiale.

Dupa obtinerea victoriei Obama a rostit un alt discurs, care exceleaza prin energie si forta
persuasiva. De exemplu: ,,Suntem o familie americana si ne vom ridica sau cadea impreuna ca o
singura nagiune si ca un singur popor. Democratia intr-0 tara de 300 de milioane poate parea
complicata, dezordonata si galagioasa.(...) Rolul cetatenilor in democratia noastra nu se incheie
cu procedura de vot. America niciodata nu asteapta sa faca ceva pentru noi, este vorba despre
ceea ce noi, impreund, prin munca grea si frustranta de autoguvernare, putem face pentru
America.”Fraza finala vine sa reactualizeze fraza istorica rostita de presedintele Kennedy: ,,Nu

intreba ce face America pentru tine, intreaba-te ce ai facut tu pentru America!”.

4.4. Concluzii la Capitolul 4

Modelele de PR politic,exersate in alegerile prezidentiale din statele evocate in acest
compartiment, au un impact important asupra tendintelor de PR si marketing electoral aplicate in
celelalte state democratice ale lumii — atat in alegerile prezidentiale, cat si in cele parlamentare.
Acestea sunt si dezbaterile electorale, turneele internationale, transferul de imagine, materialele
compromitatoare si, desigur, premisele culturale pentru persuasiune.

Referindu-le la campaniile prezidentiale franceze, este necesar de precizat ca modelul
european in sine este mai social decat cel american. Totodata, comunicarea electorala in campa-
niile prezidentiale din Franta si cele americane se caracterizeaza prin multa afectiune si patrio-
tism. Apelul la miturile politice, care inspird mandrie nationala pentru promovarea valorilor
democratice si altor virtuti sociale, au fost omniprezente in discursurile electorale si cele de
victorie ale actorilor politici — pe continent si in SUA.

O tendinta importanta a managementului PR-ului politic,marcata in toate trei studii de caz

incluse in acest compartiment al disertatiei, o constituie individualizarea mesajului electoral al
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candidatilor prin noile media—social mediasi e-PR-ul. Actualmente, retelele de socializare au un
Impact tot mai puternic asupra comunicarii in campaniile electorale. Astfel, inainte de a-si lansa
oficial candidatura la cateva posturi de televiziune, candidatul dreptei, Nicolas Sarkozy, s-a
lansat in campanie pe Twitter.

Alegerile prezidentiale din Franta, 2012, de altfel, ca si cele din Rusia, au avut un element
determinant comun — o noua tendinta de marketing electoral si comunicare politica — mitingurile
grandioase cu participarea masiva a simpatizantilor — circa 100 de mii. In cadrul acestor eveni-
mente speciale de PR politic au fost lansate programele electorale ale concurentilor.

Anume aceste mitinguri au asigurat ,.,turnul de vizibilitate”, dupa care presa a diseminat
profilul competitorilor electorali. Sarkozy a promis francezilor ca va transforma Europa intr-0
fortareata. Francois Hollande s-a lansat in campanie intr-0 maniera originala de identificare a
dusmanului, care ameninta francezii. Candidatul socialistilor a declarat ca adversarul sau nu este
actualul sef de stat, ci sistemul financiar.

Pentru candidatii americani la presedintie a devenit 0 norma deja organizarea unui turneu
international. Aceasta a facut-o si Obama in anul 2008, 2012, dar si Mitt Romney in 2012.
Anume asa a procedat, in26 iunie 1963, charismaticul John F. Kennedy, ajuns la Berlin.

O alta traditie ce adauga dinamism si asigura cunoasterea programelor candidatilor in cam-
paniile prezidentiale din SUA sunt cele trei dezbateri electorale axate pe principalele teme de
campanie: economie, probleme sociale, securitate si politica externa. Si daca dezbaterile televi-
zate nu intotdeauna au impact asupra deciziei de vot a electoratului american, atunci acestea
decid, cu siguranta, pozitia de rating a candidatilor in competitie.

Traditia demonstreaza ca, in SUA, fiecare campanie incepe cu 0 teorie sau cu un mit
despre venirea lui Mesia. Este un mit cultural american inrudit cu perspectiva succesului. Oame-
nii asteaptd sa fie condusi de un lider puternic, fiindu-le inspirat un sentiment accentuat de
incredere.

Strategiile electorale utilizate de aceastd data in SUA au demonstrat clar faptul ca Statele
Unite sunt cele care dau tonul in materie de marketing politic si electoral. PR-ul negru a devenit
0 prezenta coplesitoare in retorica politica competitiva din campaniile electorale, fenomen care
se face tot mai simtit si in campaniile electorale din spatiul estic al batranului continent.

Alegerile prezidentiale din SUA sunt caracterizate prin faptul ca identifica si legitimeaza
cel mai puternic presedinte din lume. Presedintele SUA este un jucator megaactiv in teatrul
politic internagional. Electoratul american este perceptibil la doua teme de campanie — chestiunea

economica si problemele de politica externa, inclusiv subiectele legate de terorism si securitate
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nationala. Dupa atentatul din 11 septembrie 2001, pentru americani este important cum liderul de
la Casa Alba va izbuti sa-i protejeze.

Tendinta de spectacularizare a politicului in campaniile prezidentiale din SUA au deter-
minat elaborarea de noi modele si tehnologii PR politic in sistemele politice europene. Atat in
Franta, Romania, dar si in Federatia Rusa, staff-urile electorale au organizat evenimente speciale
de amploare cu prezenta a sute de mii de simpatizanti,cu scopul de a sugera ideea de popularitate
si autoritate a subiectului electoral.

La Moscova, mega-grandomania spectacolelor electorale a fost utilizata si de staff-ul can-
didatului Vladimir Putin. Odata ce strategia de comunicare PR electoral a avut un caracter mai
rigid, fiind orientata spre presa clasica, scrisa,anume acestea au dinamizat campania de imagine a
lui Putin, asigurand perceptia spectacolului politic. Cele sapte articole, semnate de Vladimir
Putin, in care competitorul electoral isi expune programul electoral, reprezinta, la acea faza, o
strategie incercata teoretic si pragmatic,dar originala din perspectiva managementului PR-ului
electoral, de pozitionare in spatiul public national, dar si international, si anume creareaagenda-
setting. Publicatiile au avut un caracter, deopotriva, propagandistic si electoral si au confirmat
viabilitatea tezei de axare a retoricii PR pe valori, leadership charismatic si traditii cultural-
politice general acceptate.

Vom constata ca evolutia managementului PR-ului politic in Republica Moldova a fost
marcata, in principal, de trei factori: spectacularizarea, includerea new media in comunicarea
electorala, apelul la simboluri si mituri politice. Pana si traditia celor trei dezbateri electorale din
SUA, ,itinerarul international”, tendinte de creare a mesajelor electorale persuasive — toate
acestea caracterizeaza continutul strategiilor de PR politic in Republica Moldova. Aceste aspecte

vor constitui obiectul de studiu in compartimentul ulterior al disertatiei.
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5. INSTRUMENTARUL MANAGEMENTULUI
INFORMATIONAL-MEDIATIC iN ALEGERILE PARLAMENTARE
DIN REPUBLICA MOLDOVA, 2009-2014

In acest capitol, care insumeaza mai mute studii de caz,ne propunem si supunem examina-
rii multitudinea instrumentarului PR-istic aplicat in alegerile parlamentare din Republica Moldova
in perioada 2009-2014. Totodata, vom incerca sa arondam aspectele teoretice al PR-ologiei poli-
tice elucidate in compartimentele 1, 2 si 3, in contexte electorale specifice, dar si sa estimam gra-
dul de implementarea tendintelor de PR occidental, elucidate in compartimentul 4 al disertatiei,
la cultura si traditiile din spatiul electoral si mediatic autohton.

Strategiile de management mediatic si informagional utilizate de partidele politice au avut
drept obiectiv asigurarea vizibilitatii in campul public, dar si abilitatea actorilor electorali de a
influenta agenda publica.

Printre elementele instrumentarului PR, deosebit de necesare in timpul campaniilor electo-
rale, se numara procedeele proactive, precum conferintele de presa, care urmaresc sa asigure pre-
zenta competitorului in buletinele de stiri in reportaje pozitive. Mediatizarea gratuita, interviurile
in presa, iar mai recent, pozitionarile de pe social media reprezinta tehnicile indragite de PR ale
politicienilor, in campaniile electorale.

Comunicarea PR in campaniile electorale (comunicarea electorala) are ca obiectiv obtine-
rea acordului in privinta votului si se bazeaza pe logica persuasiunii.

in campaniile electorale puterea persuasiva o detin evenimentele speciale, considerate instru-
mente ale PR-ului politic. Evenimentele speciale imprima importanta si vizibilitate mediatica

principalelor teme de campanie, precum si valorilor promovate de o formatiunea politica.

5.1. Surse imagologice ale PR-ului politic in alegerile parlamentare din 2009 si cele

din 28 noiembrie 2010 (studiu comparat)*

Alegerile parlamentare din 2009 au fost marcate de incluziunea unor oameni de succes din

business-ul autohton in sfera politica. Astfel, noile tendinte de modernizare a instrumentarului

*2 Rata de participare la scrutinul din 5 aprilie 2009 a constituit 57.55%, iar mandatele de deputat au fost distribuite
in felul urmator: PCRM - 60 mandate, PL si PLDM - cate 15 mandate fiecare si AMN - 11. Parlamentul de legisla-
tura a XVIl-a nu a reusit sd aleaga Presedintele Republicii Moldova si a fost dizolvat, alegerile parlamentare antici-
pate fiind stabilite pentru data de 29 iulie 2009. La scrutinul din 29 iulie 2009 au participat 10 concurenti electorali
(la finele campaniei au ramas 8 concurenti). Rata de participare a constituit 58.77%, iar mandatele de deputat au fost
distribuite in felul urmator: PCRM - 48 mandate, PLDM- 18, PL -15, PDM - 13 si AMN - 7.
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PR-ului politic — orientat spre organizarea de evenimente speciale si mitinguri electorale costisi-
toare — au devenit posibile datorita prezentei oamenilor de afaceri in peisajul politic. Incapacita-
tea de alegere a Presedintelui Republicii Moldova, dupa scrutinul din 5 aprilie 2009, a avut drept
consecinta nu doar desfasurarea alegerilor parlamentare anticipate, dar si resetarea clasei politice
moldovenesti. Totodata, aceste alegeri au creat premise pentru conturarea unui fenomen politic
inedit pentru sistemul politic al Republicii Moldova — ,,oligarhizarea” sistemului, sintagma lan-
sata de analisti, politologi si politicieni din opozitia parlamentara si, mai ales, extraparlamentara.

Principalii concurenti electorali in alegerile parlamentare din 2009, 5 aprilie si 29 iulie:

+ Partidul Comunistilor din Republica Moldova (PCRM)

+ Partidul Democrat din Moldova (PDM)

* Partidul Liberal-Democrat din Moldova (PLDM)

 Partidul Alianta ,,Moldova Noastra”

+ Partidul Liberal (PL)

« Partidul Popular Crestin Democrat*

Partidul Comunistilor din Republica Moldova (PCRM)

Strategia de comunicare PR elaborata de PCRM a fost construitd pe 0 retorica pozitiva,
axata pe ideea de stabilitate si coerenta in actul de guvernare. Un rol considerabil in gestionarea
campaniei l-a avut si utilizarea resurselor administrative, inclusiv includerea in topul listei elec-
torale si in itinerarele electorale a unor inalti demnitari de stat: premierul Zinaida Greceanai,
prim-vicepremierul Igor Dodon, presedintele legislativului, Marian Lupu etc. PCRM, partidul
puterii, a fost promovat masiv si de postul public de televiziune Moldova 1, care, de asemenea,
confirma utilizarea resurselor administrative.

Strategia de comunicare electorala a PRCM, sloganurile de campanie, elaborate pentru
scrutinul din 5 aprilie si pentru cel din 29 iulie 2009, se deosebesc radical. Astfel, daca in primul
caz, retorica electorala este construita pe 0 strategie optimista, pozitiva, atunci in cel de-al doilea
caz, PCRM si-a fundamentat mesajul electoral central pe strategia negativa, una de avertizare a
electoratului in legatura cu iminenta pericolului legat de accederea la putere a partidelor democ-
ratice. Consilierii PR au aplicat sursele persuasive ale miturilor politice conspirationiste despre
dugmanul din interior si cel din exterior. Schimbarea accentelor in retorica electorala se reflecta

pregnant si in sloganurile de campanie.

3 Dupa aceste alegeri, isi pierd statutul de partide politice parlamentare si dispar din categoria principalelor partide
politice din Republica Moldova - PPCD si AMN.
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Tabelul 17. Evolutia sloganurilor electorale ale PCRM:
5 aprilie 2009 29 iulie 2009

Moldova europeand o construim impreunda! | Sa ne aparam Patrial
Transformarea in bine doar cu PCRM vine!

Eu votez stabilitatea!

Dupa evenimentele din 7 aprilie 2009, staff-ul PCRM a apelat la una dintre cele mai uzuale
tehnologii de PR politic, cum ar fi identificarea dugsmanului in persoana partidelor de orientare
liberal-democrata. Astfel, electoratului i-a fost impusa 0 problema falsa — ,,apararea Patriei”, or,
atunci cand vine vorba despre un astfel de deziderat ca ,,apararea Patriei”, toate celelalte prob-
leme devin minore, secundare si neimportante. In aceasta conjunctura comunicationald, impuse
sa se justifice pentru evenimentele din 7 aprilie, partidele democratice din opozitie au fost ne-
voite sa derapeze de la mesajul central, pentru a oferi explicatii suplimentare asupra acuzatiilor
aduse de oponentul politic si sa devieze, astfel, de la axa comunicationala centrala.

PCRM si-a mediatizat temele de campanie prin institutiile media favorabile guvernarii:
postul public de televiziune Moldova 1, NIT TV, postul de radio Antena C, postul privat de tele-
viziune EuTV, ziarele Comunistul, Puls, Moldova Suverana s.a. Comunistii au folosit mesaje
propagandistice privind ,,factorul roméanesc”, provocand resentimente, instincte, nostalgii si frica.
Opozitia a fost acuzata de simpatie pentru ,.fascism” si de ,, legionarism™: ,,Unionistii au pus in
uz placatele naziste din timpul celui de-al Doilea Razboi Mondial. Acestora — nici un vot!” [28].
»Antonescu — eroul liberalilor. Asimilitudini. Germania este un stat european cu 0 democratie
avansata si presa foarte libera. Dar, nu ne putem imagina o situatie in care 0 publicatie ce-ar apar-
tine administratiei municipale a Berlinului sa publice un articol ce I-ar proslavi pe Adolf Hitler.”
[30]. Liderii ,,opozitiei” liberale colaboreazi cu neonazistii din Romania. In timpul evenimente-
lor din 7 aprilie camerele de luat vederi au fixat prezenta membrilor organizatiei naziste ,,Noua
Dreapta”.

Tema patriotismului a fost prioritara in agenda electorald a principalelor formatiuni poli-
tice. Astfel, PCRM si-a lansat lozinca de campanie Sa ne aparam Patria! Staff-ul comunistilor a
utilizat mitul despre pericolul romanesc ca instrument de persuadare si sensibilizare a mediului
electoral autohton. PCRM a pus la cale un sir de artificii propagandistice, avand drept subiect
problema unirii cu Romania. Prin urmare, concluzia pe care ar trebui s-o0 traga alegatorii e ca
Republica Moldova, de fapt, e 0 cetate asediata de inamicul extern — Romania, care este ajutat

din interior de ,,coloana a V-a” — opozitia liberala, si numai PCRM sare in apararea Patriei”.
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Retorica de ,,infricosare” si de avertizare abordata de PCRM, urmare a evenimentelor din
6-7 aprilie 2009, s-a reflectat in mai multe slogane electorale cu genericul unificator ,,Sa ne
aparam Patria!”:

* Minciund, tradare, agresiune, impreund S-au unit impotriva ta! Sa ne aparam Patrial

» Acesta este pamdntul nostru, acestia sunt oamenii nostri, aceasta este fara si lumea

noastra! Sa ne aparam Patrial

7 aprilie — timpul distrugdatorilor! Sa ne aparam Patria!

» Tradare, agresiune, iresponsabilitate, badaranie! Nu le putem ceda Moldova! Sa ne

aparam Patria!

Strategia campaniei de PR si publicitate electorala a PCRM, in iulie 2009, a fost construita,
in linii mari, pe subiectul identitatii si statalitatii Republicii Moldova, dar si pe clivajul stabilitate
— haos: ,,(...) Alegerile anticipate pentru Parlamentul Republicii Moldova nu se mai limiteaza la
0 simpla alegere intre partide. Aceasta constituie o alegere intre extremisti si statalisti, intre
samavolnicia stradala si lege, intre pierderea definitiva a statalitatii si independenta Republicii
Moldova”, se mentioneaza in Declaratia preelectorala a PCRM [29].

Prin lansarea sloganului Sa ne aparam Patria! se incerca formarea opiniei publice despre o
societate care se afla in prestare de razboi cu un inamic de moarte, care tinteste anihilarea firavei
,,statalitati”, iar unicii si autenticii aparatori ai acesteia sunt numai comunistii. Pe aceasta axa co-
municationala a fost elaborata si publicitatea electorala. De exemplu, in urmatorul spot electoral
al PCRM:

,,Pe 29 iulie tu vei alege—

Stabilitate sau haos,

Dreptate sau faradelege,

Incredere si sperantd sau distrugere si fiica...
Pe 29 iulie apara-ti Patria!”

Tehnicile de PR de discreditare a oponentilor electorali au fost construite dupa principiul
asimilarii cu un rau social:

Urechean, Filat: Minciuna
Diacov, Lupu: Tradare
Ghimpu, Chirtoaca: Agresiune
Ei s-au unit impotriva ta!

Comunicarea electorala a PCRM a fost consolidata si prin comunicarea prezidenyiala. Fapt
ce a pus in conditii de inegalitate concurentii electorali. Pentru asigurarea unui impact mai

puternic asupra comportamentului electoral, cu un Apel catre alegatori s-a adresat, in ultima zi de

192



campanie si Presedintele Republicii Moldova, Vladimir Voronin, numai ca s-a produs in calitate
de presedinte al PCRM, accentuand, de fapt, temele de campanie ale comunistilor:

,Dragi concetateni!( ...) Pentru prima data va trebui sa faceti alegere nu intre programe
politice si promisiunile electorale ale concurentilor politici, nu intre putere si opozitie, Ci intre
dezvoltare si haos, intre stabilitate si pogromuri, intre demnitatea civica si tradare politica (...).
La 29 iulie dumneavoastra veti da raspuns |a intrebarea — sa existe sau nu Moldova ca stat” [29].

Printre argumentele electorale aduse impotriva opozitiei liberal-democrate se numara refe-
rinta la sorgintea mafiota a liberalilor, la faptul ca liderii PLDM ar avea tangente cu lumea inter-
lopa, care, de fapt, si le finanteaza campania. NIT*, canal de televiziune aservit PCRM, difu-
zeaza un subiect filmat cu camera ascunsa, in care liderul PLDM din Cahul este surprins in mo-
mentul in care primeste bani de la ,,hotul in lege” supranumit ,,Frantuzul” [87]. In cadrul aceluiasi
program analitic sunt difuzate secvente video despre intdlnirea dintre liderul AMN, Serafim
Urechean, si reprezentantul lumii interlope, Grigori Karamalak, care ar fi avut loc intr-un hotel
din Moscova. Un alt subiect ce vine sa alimenteze perceptia electoratului despre natura corupti-
bila a opozitiei democrate se referea la aparitia pe piata valutard internd a unui lot de circa
20 min de dolari falsi. Facandu-se aluzie la faptul ca activistii din staff-urile opozitiei au fost
remunerati cu dolari falsi, liderii opozitiei liberale apareau din nou cu imaginea de ,,mincinosi si
escroci”™ [88, p. 49]

Invinuiti de coruptie si amoralitate au fost si candidatii PDM. Astfel, in articolul [n parti-
dul lui M. Lupu se platesc cdte 500.000 de lei pentru un loc pe lista electorala sunt vizate per-

soanele care si-ar fi ,,cumparat” un loc in topul listei electorale contra unor sume exorbitante:

Tabelul 18. Pretul mandatului

Corman Igor 500.000 de lei
Popov Andrei 200.000 de lei
Zolotco Mariana 150.000 de lei
Lazar Valeriu 300.000 de lei
Jantuan Stella 200.000 de lei
Mereacre lon 150.000 de lei

* CCA a retras licensa de emisie a postului TV NIT.

* In Chisinau au fost depistati 20 min de dolari falsi pentru organizarea ,, revolufiei culorii”. Au fost arestate 12
persoane in noaptea de 22 iulie. Banii urmau a fi pusi in circulatie in ajunul alegerilor pentru a prabusi piata valu-
tara si a discredita Guvernul. Cei care au primit bani de la Urechean, Filat, Ghimpu, mai bine sa-i verifice”.
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O tehnica de denigrare a oponentilor politici in campania electorala din 29 iulie poate fi
considerat filmul propagandistic Atac asupra Moldovei,*® despre evenimentele din 6-7 aprilie,
vazute de liderii PCRM, si difuzat de posturilor de televiziune NIT si Moldova 1.

Strategia comunicationalda a PCRM pentru alegerile parlamentare anticipate a vizat si para-
digma influentarii si determinarii continutului agendei publice, important instrument PR. Astfel,
Presedintele Voronin lanseaza asa-numitele ,,5 principii de consens ale presedintelui \oronin”,
propuse opozitiei. Totodata, acest proiect de management informational-mediatic a pus accentul
pe identitatea moldoveneasca — marele atu electoral al Partidului Comunistilor:

* , activitatea cointeresatd comund Pentru contracararea energica a crizei economice”;

» ,activitatea legislativa si politica comuna pentru modernizarea europeana a Moldovei”;
Din aceeasi categorie de sarcini fac parte si reformarea audiovizualului public, si demili-
tarizarea organelor de forta, si consolidarea in continuare a imunitagii sistemului nostru
electoral.

» |, recunoasterea reintegrarii tarii drept principala sarcina a statalitatii moldovenesti —
acordarea unui statut special Transnistriei, pe baza consolidarii neutralitatii noastre gi
demilitarizarii totale a arii”’;

» ,dezvoltarea in continuare a politicii nationale a Moldovei, bazate pe consolidarea si
sustinerea identitatii moldovenesti, precum si pe asigurarea de ndadejde a drepturilor ceta-
tenesti ale tuturor nationalitatilor care traiesc in Moldova”;

» ,, mentinerea si intarirea parteneriatului Republicii Moldova cu Federatia Rusa, precum si
intensificarea eforturilor Moldovei in vederea dezvoltarii colaborarii multilaterale in

cadrul Comunitatii Statelor Independente” [29].

Retorica electorala a Partidului Democrat din Moldova

Sloganul central de campanie al PDM in alegerile din 5 aprilie 2009 a fost Meriti mai mult!

in ambele campanii electorale din 2009, PDM-ul si-a construit o strategie pozitiva, opti-
mista de PR electoral — consolidarea societatii moldovenesti si redarea unei sperante in Viitor:
, Meriti 0 tara unitd, fara coruptie! Meriti un viitor in Moldova! Meriti 0 Europa fara

frontiere!”.

% Daca opozitia din Ucraina si Georgia a iesit in piatd cu lozinci patriotice, opozifia noastrd — cu drapelele altui
stat si cu lozincile unirii cu Romdnia”, de aceea, la noi nu a fost vorba de vreo revolutie oranj, ci de... ,, revolutia
tradatorilor”; in spatele evenimentelor din 7 aprilie se afla Romdnia si ele ,,urmau sa convinga locuitorii RMN de
imposibilitatea unirii”’; Alegerile anticipate sunt ,, o continuare a politicii din 7 aprilie”, scopul lor fiind transfor-
marea R. Moldova ,, intr-o regiune de conflict, intr-0 a doua Transnistrie”. Astfel, scopul Opozitiei este,, de a scapa
de Transnistria si de a da Moldova sub un protectorat international pe vreo 20 de ani, ca apoi s-0 alipeasca la
Romdnia”; ,,Logica Opozitiei nu se reduce la simpla sarcina de a inldatura comunistii de la putere, ci de a lichida
independenta R. Moldova”.
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Totodata, staff-ul PDM a gestionat un rebranding de imagine a partidului, care iesise pier-
dant dupa scrutinul din 5 aprilie, prin schimbarea figurii-locomotiva a Partidului Democrat. Acti-
vistul comunist, Marian Lupu, abandoneaza PCRM-ul si devine noul presedinte al PDM. Aceasta
tactica electoralda — plecarea de la PCRM si aderarea la PD a lui Marian Lupu — i-a asigurat
PD-ului victoria electorala in anticipatele din 29 iulie 2009. Pentru a vedea impactul acestei tac-
tici electorale asupra deciziei de vot, este suficient sa facem urmatoarea comparatie: in alegerile
din 5 aprilie 2009 acest partid nu reusise sa atinga pragul electoral de 5% ca in alegerile antici-
pate sa obtina 12, 54%. Acest exemplu este unul edificator si in cazul conceptului triadic al PR-
ului politic pe care il propunem in lucrarea de fata: lider — imagine — opinie. Rolul liderului poli-

tic in strategia de PR, adoptata de democrati, a fost unul determinant pentru acel context.

Tabelul 19. Performante electorale

Formatiunea politica 5 aprilie 2009 29 iulie 2009
PCRM 49,48% 44,69%
PDM 2,97% 12,54%

Sursa: autor

Aportul electoral al lui Marian Lupu in favoarea Partidului Democrat a fost de aproape
10% din sufragii. Dar, luam, totusi, in considerare si rolul managerului acestui proiect politic,
omul de afaceri, Vlad Plahotniuc.

Tabelul 20. Evolutia sloganurilor PDM:

5 aprilie 2009 29 iulie 2009
Moldova merita mai mult! Solutia corecta — Marian Lupu!
Tu merigi! Razboiul politic trebuie oprit!

in opinia noastra, primul slogan aminteste de cel al campaniei electorale a presedintelui
american Barack Obama, in alegerile din 2008: Yes, you can! In scrutinul din 29 iulie, staff-ul
PDM recurge la tehnica de personalizare a politicului prin scoaterea in evidenta, chiar si in

sloganul de campanie, a noului presedinte PD, Marian Lupu.
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Printre evenimentele tentante pentru mass-media, din perspectiva strategiei turnului de
vizibilitate, la 2 martie 2009, organizatia de tineret PDM a desfasurat un flash-mob*’ in fata
Guvernului, unde a cladit cateva caramizi ca sa le aduca aminte celor de la guvernare de promi-
siunile facute combatantilor in vederea asigurarii acestora cu locuinte. La 20 martie a fost
organizat un alt flash-mob in fata Stadionului Republican, aflat in ruine, in semn de protest fata
de o guvernare care demolase stadionul, fara sa construiasca ceva in loc. Potrivit unui proiect
anterior, in locul stadionului demolat ,,simbolic” de ex-premierul comunist Vasile Tarlev urma sa
fie construit un stadion cu o capacitate de 20 de mii de locuri, cu o parcare subterana imensa si
un hotel [88, p. 259].

in contextul evenimentelor din 7 aprilie 2009, sloganul ,,Marian Lupu — presedintele care
ne uneste!” trebuia sa raspunda asteptarilor electoratului moldovean. Tara trebuia scoasa din
criza. In acest sens, Partidul Democrat se oferea drept unicul actor politic capabil sa faca acest
lucru, iar Marian Lupu intrunea calitatile de lider politic si patriot, care ar putea sa-si asume
raspunderea pentru soarta cetatenilor. Astfel, consilierii de PR identifica un slogan cu tenta elec-

torala persuasiva, afectiva si concilianta:,, Sa trdaim in pace!”

Spotul publicitar-testimonial cu Marian Lupu:

,,Dragi cetateni! Multi politicieni vorbesc despre interesul national. Dar ce este interesul
national? Sa aducem tara in criza? Nu! Interesul national este viata fiecarui cetdtean al tarii
noastre. Noi oferim solutia corectd. Razboiul politic trebuie oprit! Acesta este adevaratul

interes national. Da! Pe 29 iulie ai sanse sa respingi confruntarea!”

In exemplul de mai sus putem constata axarea comunicarii de PR electoral pe sistemul de
valori. Valoare este viasa cetateanului, viasa linistita, in pace.

PDM, care in alegerile din 5 aprilie a fost un concurent electoral neinsemnat pentru parti-
dul puterii, PCRM, in scrutinul din 29 iulie a devenit principalul ,,beneficiar” al voturilor venite
din bazinul electoral al PCRM. Marian Lupu a plecat din PCRM, ducand dupa el o parte consi-
derabila din electoratul comunist, lucru pe care l-au prevazut strategii PR din staff-ul electoral al
PDM.

Staff-ul PCRM a folosit contra PDM un spot electoral difuzat in campania electorala pentru

5 aprilie, in care Marian Lupu, membru pe atunci al PCRM, declara la o intalnire cu electoratul:

*" Flashmob - termen provenit din engleza flash mob, unde flash — flash, clipi; mob — multime; este o adunare
foarte scurta intr-un loc public, participantii efectudnd o anumita actiune neobisnuita pentru o durata scurta de timp
(de obicei cateva minute), dupa care grupul se imprastie. Ideea a fost vehiculata in literaturd in secolul al XX-lea,
fiind transpusa in realitate incepand cu anul 2003. Aceasta a fost facilitata de larga raspandire a Internetului,
e-mailul si mesageria instant fiind principale mijloace prin care se face organizarea acestor adunari.
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»roate fortele politice sunt divizate in doua mari grupuri: politicieni si partide care se
gandesc la viitoarele alegeri, si partide, cum este PCRM, care se gdndeste la viitorul tau”. Apoi,
in acest spot electoral al comunistilor, urmeaza maxima lui Plutarh, citatd dupa cadru: ,, Tradato-

)

rii se tradeaza, in primul rdand, pe ei ingisi”.

Retorica electorala a Partidului Liberal-Democrat din Moldova

PLDM se pozitioneaza pe centrul-dreapta esichierului politic moldovean, la intersectia
dintre liberalismul clasic si social-democratie, cu 0 doctrina care imbratiseaza valorile democra-
tice si nationale ale centrului-dreapta si cele sociale ale centrului-stanga — ,,calea a treia”, care
ofera unor largi categorii sociale sansa sa se regaseasca politic si economic intr-0 societate pros-
pera si democratica.

In contextul scrutinului din 5 aprilie, PLDM a organizat mai multe evenimente PR, pentru

a se plasa pe ,, turnul de vizibilitate” mediatica.

Tabelul 21. Pseudoevenimete PR

Nr | Continutul activitagilor PR:

1 | Actiunea flash-mob ,,Numaratoarea inversa a guvernarii comuniste”

Mitingul de protest impotriva guvernarii care refuza sa amenajeze urne de vot pentru ceta-

2 : :
tenii moldoveni aflati peste hotare (22 februarie)

3 Adunarea cetatenilor pentru sustinerea semnarii Conventiei privind micul trafic de fron-
tiera; Memoriul PLDM catre Parlamentul European si Consiliul Europei

A Miting de protest in fata Ambasadei Federatiei Ruse la Chisindu cu sloganul ,,Retragerea
armatei ruse de pe teritoriul Moldovei”

. Colectarea semnaturilor intru sustinerea postului PRO TV Chisinau, amenintat cu retrage-
rea licentei de emisie

6 Colectarea semnaturilor in vederea organizarii unui referendum pentru modificarea Con-

stitutiei Republicii Moldova si alegerea presedintelui prin vot direct

Actiunea de protest ,,Voteaza fara frica!” (22 martie); la miting au participat in jur de
30 000 de oameni. Dupa luarile de cuvant din Piata Marii Adunari Nationale, protestatarii
7 s-au deplasat pe bd. Stefan cel Mare si Sfant pana la Academia de Stiinte si, ulterior, s-au
intors in fata Presedintiei. Prin aceasta actiune de protest, formatiunea a urmarit sa trans-

mita un mesaj cetatenilor de a vota fara frica la alegerile parlamentare din 5 aprilie.

Sursa: autor
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Sloganul central al campaniei din 5 aprilie: Moldova fara comunisti! Moldova fara Voronin!
a fost si un slogan-obiectiv de campanie al PLDM. Mesajul-slogan presupunea, de fapt, elimina-
rea comunistilor de pe scena politica si schimbarea elitei politice din Republica Moldova.

Retorica electorala a PLDM a fost, in mare parte una anticomunista: ,,NU exista nicio fard
in lume unde ar exista bundstare si comunism, deoarece sunt rogiuni incompatibile. Nu ne este
frica de Voronin, de Papuc si de celelalte haimanale. Votul este mai tare decat glontele!” — este
un fragment din discursul lui Alexandru Tanase, prim-vicepresedinte al PLDM, la un miting in
Piata Marii Adunari Nationale, care la randul sau 1l cita de Abraham Lincoln [87].

Un element constructiv in managementul comunicational al PLDM il constituie continuita-
tea. Astfel, sloganul: STOP comunism! VERDE pentru Moldova! este o continuare a retoricii din
campania pentru alegerile locale din anul 2007, in cadrul careia Vladimir Filat a candidat la
functia de primar general al Chisinaului. Aceasta tehnica i-a asigurat perpetuarea principiului de
pozitionare pe piata politica — eliminarea elitei politice comuniste.

Participarea, pentru prima data, in alegerile parlamentare din Republica Moldova a PLDM,
a fost una de oportunitate, deoarece in sistemul politic au aparut premise obiective pentru rein-
noirea clasei politice. Noul partid, creat cu aproximativ un an inainte de alegerile parlamentare,
s-a autodefinit ca partid politic care va apara interesele nationale si Se va caracteriza prin prag-
matism si realism politic, prin intelegerea necesitatii de a adapta realitatile politice, sociale si
economice ale Republicii Moldova la valorile europene. Prin urmare, si retorica liberal-democra-
tilor se axeaza pe anumite valori, pe valorile europene.

Liderul partidului, Vladimir Filat, a avut grija sa-si gestioneze si imaginea non-politica, cea
auxiliara. Astfel, in februarie 2008, revista on-line pentru femei LadyClub.md si portalul de stiri
UNIMEDIA au lansat proiectul ,,Cel mai sexy politician moldovean”. Conform sondajului de
opinie on-line, Vladimir Filat a fost recunoscut ca fiind cel mai sexy politician. Revista mondena
VIP magazin l-a prezentat, totodata, ca pe un bun familist, care salasluieste in ,,pestera de aur”.
Observam deci cum managementul imaginii publice a lui Vladimir Filat a intrunit parametrii
necesari unui candidat, dupa modelul american: carier, prosperitate, bun familist, telegenic*.

PLDM a fost concurentul electoral cu cel mai mare suport mediatic: cotidianul Timpul,
care sustinea deschis aceasta formatiune, Jurnal de Chisinau, PRO TV Chisinau, TV7. Este bine
gestionat blogul personal al lui Vladimir Filat, pe care sunt postate comunicate despre actiunile
electorale ale PLDM. Staff-ul utilizeaza eficient e-PR-ul politic.

Utilizarea surselor PR in organizarea evenimentelor electorale si gestionarea imaginii:

8 \lad Filat divorteaza de Sanda Filat in august 2012.
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PLDM a fost cel mai activ partid in ceea ce priveste organizarea actiunilor de PR.

Tabelul 22. In contextul alegerilor parlamentare din 29 iulie,

au fost organizate alte evenimente speciale PR:

1. Organizatia de Tineret a Partidului Liberal Democrat din Moldova a lansat campania
,Adevarul”, care avea drept scop informarea corectda a populatiei despre evenimentele
care au avut loc dupa data de 7 aprilie.

2. PLDM a lansat la 3 iulie fondul ,,Aprilie 2009”. Acest fond a fost creat pentru a aduna
bani, care vor fi donati ulterior victimelor maltratate, torturate in urma evenimentelor de

dupa 7 aprilie si familiilor care au avut pierderi omenesti.

Totodata, liderul PLDM a devenit tinta unui flux de PR ,,negru”, care a focalizat atentia

opiniei publice asupra unor vulnerabilitati:

Tabelul 23. PR ,,negru”

Nr. | Continutul

Vladimir Filat —,,un gangster al tranzitiei care a pradat tara”. Astfel a fost intitulata
1. culegerea de publicatii a PPCD cu genericul ,,PPCD contra coruptiei”; Filat este

invinuit de privatizarea ilicita a unor institutii strategice din tara.

Gruparea Filat: un proiect politic periculos. In spatele PLDM s-ar afla P. Lucinschi,

V. Pasat. Deci, ar fi un partid favorabil Moscovei.

Filat corupe sfera politica din tara ,,cumparand” activistii altor partide politice din
teritoriu (PL, PPCD, PD) — laloveni, Cimislia etc. Se formeaza imaginea unui par-
3. tid ,,corupt” care cumpara ,,tradatori” din alte partide in teritoriu. Oamenii care par-
ticipa la actiunile de protest, organizate de PLDM, ar fi platiti cu cate 50, 100 de lei
pe zi.

Filat si unele persoane de pe lista electorala a PDLM (multimilionarul Calin Vieru)
4. sunt masoni si fac parte din Marea Loja a Moldovei. Aceasta este 0 organizatie

oculta, anticrestina si antinationala.

Sursa: autor
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Retorica electorala a Partidului Alianta ,,Moldova Noastra”

Intre 2005-2009, Alianta ,,Moldova Noastrd” (AMN) s-a pozitionat ca principalul oponent
politic al PCRM, partidul puterii.

In urma alegerilor locale din 2005, AMN a reusit si-si consolideze structurile in teritoriu.
Astfel, putem atesta prezenta unor resurse administrative la nivel local. De altfel, acest fapt a fost
utilizat drept argument consistent in comunicarea electorala din alegerile parlamentare din 2009.
Spotul principal al AMN, care prezinta 0 echipa de activisti ai Aliantei surprinsi in miscare in
fata sediului Parlamentului, este insotit de urmatorul comentariu:

., Serafim Urechean — primar general al Chisinaului 14 ani; 23 de conducatori de raioane;
182 de primari, 2205 consilieri locali. fmpreuna suntem o forti de neoprit. AMN este forfa care
invinge!”

Ultima expresie a fost folosita in mai multe spoturi elaborate ale AMN. De exemplu: Pe
fundalul unui zid rosu, apare inscriptia: ,, Sardcie, Minciuna, Hotie, Frica. 8 ani de guvernare
comunista. Ajunge! AMN — forta care invinge!”.

Drept simbol al retoricii PR, AMN-ul lanseaza metafora ,,Saltul de tigru”, care are drept
obiectiv promovarea Programului de guvernare ,, Saltul european al Republicii Moldova” (Saltul
de tigru). Electoratul, insa, nu a prea inteles chintesenta saltului de tigru. Totodata, controlul spa-
tiului audiovizual de catre PCRM nu i-a permis formatiunii 0 mediatizare mai ampla a progra-
mului sau electoral prin intermediul platformelor audiovizuale. AMN a fost unul dintre partidele
cu cele mai modeste resurse mediatice. S-a simtit 0 usoara favorizare de catre PRO TV, dar,
decisiva a fost pagina web a partidului.

Printre ofertele electorale din programul social mai atractive au fost: dublarea imediata a
pensiei minime, pentru medici si cadrele didactice, un salariu mediu de 500 de euro, iar pentru ti-
neri — 5000 de lei indemnizatie unica pentru copil (actualmente — 1200). Pe dimensiunea politica,
AMN pleda pentru alegerea presedintelui tarii prin vot direct si universal. Liderul-locomotiva al
AAMN, Serafim Urechean, s-a pozitionat mai degraba ca un bun gospodar decat ca om politic.

Una dintre erorile de comunicare PR in timpul campaniei electorale a fost absenta lui
Serafim Urechean la dezbaterile electorale, staff-ul delegand de fiecare data diferiti activisti de
partid. Astfel, ca politician, Urechean a intrat in campanie cu o imagine volatila. Formatiunea a
organizat foarte putine actiuni de PR ,,stradale”, evenimente speciale care i-ar fi putut asigura o
acoperire mediatica competitiva. Urechean nu a avut popularitate la nivel national, mizand doar

pe autoritatea sa in municipalitate.
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Actiuni de PR in campania electorala:

1.

Alianta ,,Moldova Noastra” organizeaza duminica, 15 martie 2009, in Piata Marii Adu-
nari Nationale ,,Parada prabusirii comunismului in Republica Moldova!”. ,,Sa petrecem
pe ultimul drum regimul clanului VoRosca!”

Organizatia de Tineret a Aliantei ,,Moldova Noastra” organizeaza, la 13 martie 2009, un
miting de protest pe bulevardul Stefan cel Mare si Sfant, vizavi de sediul Ministerului
de Interne al Republicii Moldova, cu genericul ,,Opriti implicarea structurilor MAI in
campania electorala!”.

La 25 martie 2009, formatiunea a pichetat sediul Radioteleviziunii Publice si a cerut
Consiliului de Observatori (CO) sa se intruneasca in termen de 24 de ore pentru a
redresa situatia. Cei prezenti la manifestatie au scandat: ,,Nu mintiti poporul cu televizo-
rul! Jos comunistii!” si aveau pancarte cu inscriptia ,,Moldova 1 = masina de spalat
creierii”, ,,Todercan spala mintile poporului” si ,,Moldova 1 — la cheremul comunistilor”
[88, p. 269].

Strategia personalizarii a fost determinanta pentru AMN-isti. Refuzul liderului formatiunii

de a participa la dezbaterile televizate s-a incercat a fi recuperat prin prezenta acestuia in majori-
tatea spoturilor publicitare. Este elaborat un set de spoturi electorale cu problematica sociala, in
care participa Serafim Urechean. Bunaoard, in spotul in care AMN promite majorarea pensiilor,
Urechean se afla alaturi de o familie de pensionari. Fiecare dintre aceste spoturi se incheie cu

fraza rostita de liderul formatiunii: Urechean garanteaza!

Strategia de PR a partidului s-a axat pe personalizarea formagiunii si transferul de imagine

dinspre lider spre formatiune.

Pe parcursul campaniei electorale, Urechean afirma ca scopul principal al AMN 1in aceste

alegeri

este ,,inlaturarea clanului Voronin de la putere”. ,In caz de infrangere la aceste alegeri,

exista pericolul sa ne prabusim ca tara”.

Spotul de mai jos este unul concludent in acest context:

Activigtii AMN cu ochii legati cu 0 banda neagra.

vom

1. Vocea naratorului: ,, Comunistii au promis stabilitate. Dar au creat haos si disperare.

Au mintit ca nu avem criza, dar bancile si firmele se prabusesc. Comunigtii vor sa nu vedem.

San

u vorbim, sa nu migcam. Ajunge! Moldova este a noastra! Nu a hotilor de la putere”.

2. S. Urechean: ,, E timpul s@ avem la noi acasa bundstare i NU sardcie, speranta in loc

de frica, unitate in loc de dezbinare. AMN a unit opozitia si a preluat puterea locala si acum

asigura un guvern democratic. Votati AMN! Votati soarele!
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3. Sa ne aparam Patria de comunisti! Cand adevaratii patrioti votau Independenta
Moldovei, comunistii votau impotriva ei. ...Cdnd Urechean ridica cdte un monument

pentru eroii neamului, Voronin declara tricolorul drapel fascist.

Evenimentele din 5 aprilie 2009 au redirectionat axa comunicarii PR. Fiind discreditati de
Partidul Comunistilor in filmul propagandistic ,,Atac asupra Moldovei”, staff-ul AMN a realizat
un documentar-replici la cea produsi de comunisti, Cu un contrageneric: ,./n apdrarea Moldovei”,
in care dezminte continutul filmului propagandistic comunist. Filmul descrie modul in care
comunistii, in opinia acestora, au fraudat alegerile din 5 aprilie 2009, au interzis opozitiei accesul
la listele electorale, au corupt Curtea Constitutionala pentru a valida scrutinul, au organizat
actiunile violente din 7 aprilie 2009, au maltratat si terorizat sute de tineri. Documentarul AMN
prezinta si secvente video cu politisti care pregateau pietre pentru vandalizarea cladirilor Prese-
dintiei si Parlamentului Republicii Moldova, despre colaborarea dintre diversionisti, provocatori
si politie, despre tinerii nevinovati torturati si criminalii care nici macar n-au fost interogati. Fil-
mul reproduce, de asemenea, discursul rostit de premierul Zinaida Greceanai pe 8 aprilie 2009,
in care aceasta ameninta tinerii protestatari cu folosirea armelor de foc. Printre personalitatile
care comenteaza evenimentele violente din 7 aprilie 2009 se numara si experti care cunosc in
detaliu tehnologiile de lucru ale structurilor de forta: generalii Tudor Botnaru, ex-ministru al
Securitatii, Victor Catan, ex-ministru de Interne, Anton Gamurari, fondatorul Regimentului cu
Destinatie Speciala ,,Fulger” al Ministerului Afacerilor Interne s.a.

AMN a reusit,in aceasta campanie electorala, sa diversifice si sa invioreze tehnologiile
comunicationale PR. Pentru a crea 0 buna dispozitie si 0 stare sanatoasa de spirit, in special, pe
segmentul electoral al utilizatorilor de Internet, pe pagina web a liderului AMN a fost lansat
jocul distractiv on-line ,,Serafica fara frica!” [263]. Jocul era simplu. Personajul central, Serafim
Urechean, este atacat din mai multe parti de adversarii sai, intre care Vladimir Voronin, lurie
Rosca, Valeriu Gurbulea, Gheorghe Papuc. Pentru a invinge, jucatorul trebuia sa depaseasca cel
putin patru niveluri, de-a lungul carora se acumuleaza puncte. Urechean isi invinge toti adversarii.

Astfel de jocuri electorale nu au fost o inovatie a actorilor politici moldoveni. O asemenea
modalitate de comunicare electorala i-a adus un mare succes lui Traian Basescu in campania sa
din mai 2004, in cursa pentru Primaria Bucuresti. A fost cea mai spectaculoasa campanie din
peisajul web romanesc Cdstigi cu ardeiul! a fost insa mai mult decat un joc, facandu-i pe multi
constienti de importanta consiliului in Primarie. Jocul prezenta, de asemenea, punctele principale
ale programului lui Basescu. Pentru cresterea interesului, s-au oferit si premii: tricouri inscrip-

tionate cu mesajele lui Basescu. Pe langa aceste mesaje trebuia sustinuta si imaginea brandului
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Basescu, ardeiul. Campania lui Basescu a fost dezvoltata pe cinci componente media: presa, TV,

outdoor, Internet, evenimente. Internetul s-a dovedit a fi componenta cea mai eficienta.*®

Retorica electorala a Partidului Liberal

Partidul Liberal, la fel ca si ceilalti concurenti din tabara democrata, si-a axat retorica elec-
torala pe doud subiecte: primul — critica vehementa la adresa PCRM, al doilea — perspectiva
integrarii europene. De aici si sloganul central — Vrei in UE? Fii cu PL!, urmat de alte doua
sloganuri: Schimbarea in bine cu PL vine! si Pentru libertatea ta!

Utilizand publicitatea ca pe o sinteza a ofertei electorale, PL-ul a promovat urmatoarea
,»decodificare” a acronimului P.C.R.M.: Putere Criminala, Regim Mincinos. PL-istii au remarcat
ca pana acum la putere in Republica Moldova s-au aflat dictatura, teroarea, minciuna, faradele-
gea, crima, saracia. Comunistii au construit un stat politienesc — acesta a fost principalul mesajul
politic indus in mediul electoral prin instrumentarul PR.

Personajul-locomotiva al campaniei electorale a PL a fost primarul Chisinaului, tanarul
liberal Dorin Chirtoaci. in ajunul alegerilor din 29 iulie 2009, staff-ul PL a lansat un spot publi-
citar, promovat si pe Internet — principalul purtator de mesaje electorale in cazul PL,care face
parte din categoria spoturilor ,,cinema-verite”:

Dorin Chirtoaca, vicepresedintele PL, in discutie cu un copil intr-un camp plin cu flori din
marginea Chisinaului:

— Dorine, cum va fi cdnd voi creste mare?
— Vino mai aproape. \ei creste mare. Dupa ce vei invata bine la liceu si la
facultate, vei avea casa ta, familia ta, un loc de munca aici, in Republica Moldova.

De aceasta vom avea grijd noi.

Acest spot identifica distinct electoratul-tinta al liberalilor: generatia tanara si cea de varsta
medie. Anume viitorul copiilor, al tinerei generatii care si-ar gasi rostul in tara natala, este oferta
electoralda a PL. Ca dovada a increderii in noua generatie, staff-ul PL a incredintat munca in
teren, agitatia electorala, studentilor simpatizanti ai tanarului primar.

O premiera a acestei campanii au fost si actiunile de PR comune ale organizatiilor de ti-
neret ale celor trei partide democrat-liberale. La 21 iulie 2009, peste 200 de tineri din organiza-
tiile de tineret ale Partidului Liberal, Partidului Liberal-Democrat din Moldova si Aliantei

* Campania on-line a lui Traian Basescu a fost una dintre cele mai spectaculoase desfisurate pe Internetul romd-
nesc. Campania a durat mai pufin de cinci zile, strategia de tip ,, Blitz Krieg” folosita a dat rezultate maxime daca
ne raportam la cei peste 50.000 de vizitatori ,,trimisi” catre www.basescu.ro”, constata Felix Tataru, director
general gmp/MAP Romaénia.
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»Moldova Noastra” s-au adunat din directii diferite in Piata Marii Adunari Nationale cu pancarte
si lozinci, desfasurand un miting in timpul caruia au scandat: Niciun vot comunistilor!, Parini,
bunei, nu-i votati pe eil

In cea de-a doua faza a campaniei, opozitia democratica a lansat si contrapublicitate poli-
tica, parafrazand si ,,prelucrand” mesajele electorale ale Partidului Comunistilor. De exemplu,
contra sloganului Sa ne aparam Patria!, democratii au lansat urmatorul contra-apel: Sa ne apa-
ram copiii de comunisti! (a se vedea Anexa nr.8). Inlaturarea comunistilor de la guvernare a fost

principalul obiectiv al acestor partide si s-a reflectat in tehnologiile de PR politic electoral.

Retorica electorala a Partidului Popular Crestin-Democrat

in scrutinul din aprilie 2009, PPCD® a avut un mesaj electoral exclusiv critic si zeflemitor
la adresa principalilor sai oponenti politici — liderii PLDM si AMN, acuzati de implicare in acte
de coruptie.

in preajma alegerilor parlamentare din 2009, liderul PPCD lanseaza o serie de pamflete
politice cu genericul ,,Tartorii coruptiei”, ,,Gangsterul tranzitiei”, ,,Dinozaurii regimului sovie-
tic”, in care descrie ,,actele de coruptie ale liderilor principalelor partide de opozitie”. Postul de
televiziune EuTV, pe care il controla, a fost principalul canal de comunicare al PPCD.

PPCD a utilizat intotdeauna in campaniile electorale strategii comunicationale persuasive.
Simbolul politic al PPCD a fost ,,inima” electorala. Staff-ul a facut un paralelism simbolic intre
ofertele electorale si dogma crestina, pe care se fundamenteaza doctrina partidului. Pe pagina
web a partidului este plasata asa-numita Carte a Inimii, din care citam:

., Inima ta — PPCD.

Sa nu va temeti de nimic: oare nU va poruncesc eu asa ceva? Fiti tari si aratati-va ca
oameni de inima.” (Cartea a Il-a a lui Samuil)

,, Fericiti cei curati cu inima, ca aceia vor vedea pe Dumnezeu.” (Cele 9 Fericiri)

,, Fa bine, Doamne, celor buni i celor drepti cu inima.” (Psalmi, 124-4)

In campania electorald din 5 aprilie 2009, PPCD, pentru a ataca concurentii liberali-de-
mocrati, a folosit Scrisoarea a Ill-a a lui Mihai Eminescu, din care se poate desprinde dispozitia
conservatoare a marelui geniu si critica adusa de poet national-liberalilor, ,,canaliei liberale”. Ca
element de spectacularizare a politicului, Scrisoarea lui Eminescu, utilizata de data aceasta ca
mesaj electoral, este citita de la ecranul EUTV de remarcabilul actor de teatru si cinema, Vitalie

Rusu.

* PPCD s-a lansat in campanie avand o imagine puternic prejudiciatad dupa votul acordat la 4 aprilie 2005 pentru
realegerea liderului comunistilor, Vladimir Voronin, in functia de sef al statului.
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Mai mut, Vitalie Rusu a anuntat public ca intentioneaza sa devina membru al Partidului
Popular Crestin-Democrat, pentru a apara ,,Inima lui lurie Rosca”, in care ,tintesc partidele
bogatilor, imbuibatilor si miseilor’:

,, Moldova poate fi comparata cu o femeie cu plamdanii bolnavi. Plamdnii sunt aceste par-
tide ale bogatilor, ale imbuibatilor, miseilor — cuvintele lui M. Eminescu. /n spatele acestora se
afla inima cu Stefan cel Mare a PPCD, ,,inima ” ui lurie Rosca. Eu acum inteleg de ce tintesc in
inima lui. Pentru ca este singurul Om din opozitie care vrea cu adevarat sa pund capdt acestor
nelegiuiri.” [88, p. 274]

Una dintre tacticile de comunicare electorala utilizate de PPCD a fost si constructia mitului
conspiratiei, conspirationismul fiind un fenomen prezent in comunicarea politica internationala.
Invocarea fenomenului conspiratiei a avut drept scop discreditarea oponentilor politici, in spe-
cial, a liderului PLDM, suspectat de faptul ca face parte din loja masona de la Chisinau. Articolul
,Reprezentantii masoneriei in politica moldoveneasca”, aparut in una dintre editiile de vineri ale
FLUX-magazin, consolideaza prezenta acestui subiect in spatiul mediatic.>*

Dupa esecul electoral din 5 aprilie 2009, Partidul Popular Crestin-Democrat si-a schimbat
radical strategia PR. Aceasta a implicat chiar si schimbarea actorilor politici. In locul liderilor
experimentati ai PPCD, protagonisti ai publicitatii electorale au devenit reprezentantii noii gene-
ratii de politicieni crestin-democrati. Prin tehnica ,,stafetei generatiilor’’s-a produs iesirea plauzi-
bila din politica mare a liderului PPCD, lurie Rosca, care a predat managementul partidului celor
7 magpnifici, acesta fiind si genericul strategiei de campanie PR: cei 7 magnifici!

Sloganul central al proiectului electoral ,,cei 7 tineri magnifici”,in campania din 29 iulie
2009, a fost Sa renovam Moldoval. Oferta electorala a magnificilor se concentreaza in jurul ideii
de lupta impotriva coruptiei, mizeriei, saraciei, preturilor mari, crearea locurilor noi de munca,
renovarea infrastructurii, cresterea economica.

Traditional deja, competitorii din aceste competitii electorale au folosit ambele strategii de
PR politic: cea pozitiva si cea negativa. Comunicarea electorala a fost marcata de teoriile conspi-
rationiste si invinuirea unor actori politici de conspirare cu forte din exterior in scopul obtinerii
victoriei electorale. Mass-media — traditionale si virtuale — au servit drept principalul canal

pentru transmiterea temelor de campanie catre publicurile electorale.

51 (...) Mulyi dintre politicienii din Republica Moldova au devenit membri ai lojei masonice, ,, inifiafi”, , frati” (...).
In general, masoneria moldoveneasca este strans legata de masoneria din Romdnia.... Intamplditor sau nu, aici
poate fi mentionat cunoscutul om politic, dar necunoscut de publicul larg si ca mason, Vladimir Filat. Jata ca cel
care a fost numit ,, gangster al tranzitiei” si ,, nasul coruptilor”, ,, tartorul privatizarilor” si ,, milionarul de carton”
are §i aceasta calitate, necunoscuta pdna in prezent marelui public. Vladimir Filat este mason. Se stie ca a fost
initiat in masonerie in timpul cdnd fdcea afaceri in Romdnia si cand s-a manifestat prin mai multe acgiuni, dar vom
aminti aici doar despre cea legatd de contrabanda cu figari. Semnez cu discretie, Un frate” [89, p. 274].
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5.2. Teme si sloganuri electorale din retorica PR in alegerile parlamentare anticipate
din 28 noiembrie 2010

Newson, VanSlyke Turk, Kruckeberg (2003) sunt de parere ca exista trei moduri care fi
determina pe oameni sa faca ce dorim noi: puterea, protectia (banii) si persuasiunea(utilizarea
comunicarii pentru a-i ,,castiga” pe oameni pentru o cauza) [76, p. 259].

Confirmare a acestei teze, A. Momoc sugereaza ca ii putem determina pe altii sa faca ce
vrem daca avem putere asupra lor, adica obligandu-i, folosind forta fizica, amenintarea sau cum-
parandu-i, oferindu-le o anumita protectie financiara, materiala. Uneori formele de protectie pot
fi brutale ca mita, coruptia [70, p.47]. Intrucat acestea nu fac parte din instrumentarul PR, ne
vom axa pe cercetarea influentarii comportamentului electoral prin persuasiune, uneori —
manipulare.

O campanie de comunicare politica se construieste pe strategii ce urmaresc convingerea.
Convingerea poate fi obtinuta prin persuasiune, manipulare sau propaganda. Desi PR-ul poate
integra doar comunicarea persuasiva, in campaniile electorale din Republica Moldova (si nu
numai) PR-ul in forma pura este 0 practica rara. De reguld, in competitiile electorale, alaturi de
tehnologiile de PR, sunt aplicate manipularea si diversiunea comuncationala in diferite forme si
doze, cunoscute ca ,,tehnologii murdare” sau PR ,,negru”.

Manipularea reprezinta 0 actiune subtild exercitata asupra noastra cand, de reguld, nu stim
ca ni se intampla ceva, ca exista cineva care ne schimba atitudinile si actiunile.

Conotatia negativa a termenului apare, mai ales in relatia cu mass-media sau cu politicul,
cu economicul si publicitatea, iar sensul sau, mai exact spus, metasensul, este clar acela de actiune
insinuantd, persuadanta, ce produce deservicii celui asupra caruia se exercita, fie si numai prin
faptul ca-i stirbeste demnitatea, si-i afecteaza actiunile, ideile, comportamentul. Conotatia nega-
tiva apare in momentul in care intelegem ca mass-media este folosita in mod deliberat pentru a
modela sau controla reactiile receptorului, in speta, ale publicului. Si aceasta se produce in spe-
cial in campaniile politice si electorale, cand influentarea opiniei publice se produce printr-un
ansamblu de mijloace de comunicare (presa scrisa, radio, televiziune, internetul).

Manipularea este 0 comunicare bazata pe seductie. Spre deosebire de violenta fizica, insti-
tuind o interactiune explicita, violenta psihologica sau cognitiva pe care manipularea o implica
isi datoreaza intreaga eficacitate disimularii sale. Si mecanismele tehnice de constructie a
mesajului manipulator releva o dubla preocupare: cea de a identifica rezistenta care le-ar putea fi
opusa si de a masca demersul in sine.” [45, p. 25].

O actiune este manipulatoare cand:
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 contine intentia de a schimba opinii;

* nu are la baza utilizarea fortei,

* lasa impresia libertatiii actiunii celui care este manipulat;

« influenteaza opiniile sau comportamentele celui manipulat.

In lucrarea sa ,, Tratat de dezinformare”, V1. Volkoff scrie ca informatia este in sine 0 marfa
denaturata. Mai mult, este ispititor pentru cei care vor sa manipuleze opinia publica sa alunece
de la adevarul aproximativ la minciuna sfruntata. Aceasta din dorinta de a obtine 0 anumita atitu-
dine din partea opiniei publice pentru a indeplini 0 anumita actiune; din dorinta de a convinge
publicul de superioritatea unei cauze, a unui partid, a unui candidat [128, p. 18].

Procesul de persuasiune si manipulare a fost omniprezent si in alegerile parlamentare anti-
cipate din Republica Moldova din 2010. Miza pentru alegerile parlamentare anticipate din
28 noiembrie 2010 a fost deosebit de mare, or, lupta intre putere si opozitie nu a temperat dupa
scrutinul parlamentar din 5 aprilie 2009.

Campania electorala din toamna lui 2010 a fost marcata din start de utilizarea unor strategii
de comunicare manipulative, in mod special, din partea opozitiei, dar si din cea a unor actori
electorali aflati la guvernare. Scopul acestora in retorica electorala a fost de a credibiliza mesa-
jele si de a determina anumite comportamente, atitudini si optiuni in favoarea actorului politic.
S-a recurs si la diversiuni comunicationale. Diversiunea comunicationala presupune incercarea
de a schimba cursul unei actiuni, de a abate (prin crearea unor false probleme) intentiile, gandu-
rile, actiunile sau planurile cuiva [108].

Manipularea reprezinta 0 forma de comunicare alteratd, folosind in doze variabile: argu-
mentarea tendentioasa, minciuna, informatii trunchiate, zvonuri, diversiunea aflata in proximita-
tea (sau in serviciul) propagandei, toate acestea imbracand formele PR-ului politic ,,negru”.
Manipularea este 0 forma de inselatorie [108].

Comunicarea electorala in cadrul parlamentarelor din 28 noiembrie 2010, a scos in evi-
denta tehnologii moderne de comunicare politica — soft si hard selling (publicitate ,,dura”).

Traditional deja spatiului electoral, au fost utilizate subiecte ale mitului Conspiratiei.

Mitul american al Conspiratiei sau Mitul complotului masonic, care din sec. al XIX-lea si
pana in prezent nu a incetat sa fie 0 obsesie a imaginarului politic global, inclusiv a celui autoh-
ton. Acesta sugereaza ca au existat intotdeauna niste Secte, niste grupuri oculte care utilizeaza
toate instrumentele necesare pentru realizarea unei Ordini, a unor actiuni care angajeaza si trans-
cende destinul fiecaruia [47, p. 57]. In cazul nostru, sunt utilizate, pe de o parte, evenimentele
din 7 aprilie 2009, ramase neelucidate de guvernarea liberal-democrata, iar pe da alta parte, zvo-

nul lansat de staful PCRM despre asa-numita ,,spargere stimulata” a digului de pe Prut, de la
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Nemteni, care s-a soldat cu mari pagube materiale si cu moartea unui om. Aceste elemente se
incadreaza perfect in tabloul al comunicarii conspirationale in sfera politicului.

Zvonul este 0 metoda de manipulare (dar si element din instrumentarul PR), care vizeaza
dinii si lasandu-le sa fie apoi transmise din gura in gura. In comunicarea politica este des intal-
nita si forma zvonului oficial, in care surse credibile doresc sa transmita diferite mesaje, fara a-si
asuma public paternitatea acestora. Producerea si raspandirea de zvonuri face parte din arsenalul
de tehnologii de manipulare a opiniei publice [56, p. 56].>

Mai mut, acuzatiile aduse autoritatilor moldovene (Guvernului AIE), privind spargerea pre-
meditata a digului de pe Prut la rugamintea celor romane, pentru a salva doua orase romanesti,
reprezinta un model de diversiune in campania electorala.

Spre deosebire de retorica PR a comunistilor, campania de publicitate elaborata de parti-
dele democratice a fost una de tipul Soft Selling, un gen de publicitate ,,blanda”.

Existd, in opinia noastra, insa si unele carente in gestionarea retoricii electorale. Sloganu-
rile si spoturile electorale care vizeaza promisiuni referitoare la viitorul european al tarii riscau sa
alunece pe o pista a demagogiei electorale proeuropene. Spune DA! Europei, Spune PA! saraciei;
Toti pentru Europa, Europa pentru tofi/— acestea sunt sloganurile de campanie electorala ale Par-
tidului Liberal (PL). Optiunea europeana spune mult si nimic electoratului autohton. Pe fondul
unei saracii aproape generale a cetatenilor moldoveni, mult mai concrete si mai atractive devin
mesajele si sloganurile referitoare la pensii (sa amintim aici de ,,pensiile de 300 de dolari” din
2005), salarii, fiscalitate, ocrotirea sanatatii, indemnizatii pentru nasterea copiilor etc. Din acest
punct de vedere, pare mai convingator proiectul electoral al PLDMe-istilor: ,, Angajament pentru
Moldova fara sardcie”, care puncteaza sase obiective prioritare: ,,1.Crearea unei economii puter-
nice, performante, care sa ofere peste 100.000 de noi locuri de munci bine platite; 2. In urmato-
rul mandat de patru ani vom mari pensia minima pana la 1300 de lei, vom creste alocatia pentru
nasterea copilului pana la 10000 de lei, iar indemnizatia lunara pentru cresterea copilului pana la
1300 de lei. 3. Lupta cu coruptia. Prima lege pe care o va propune Guvernul PLDM va viza
anularea imunitatii pentru toti deputatii si judecatorii. Vom insista ca legea sa fie votata prin vot
nominal. Vom reduce numarul institutiilor de control si vom creste pedepsele pentru darea si lua-
rea de mita. 4. Accelerarea integrarii Republicii Moldova in Uniunea Europeana. Pana la sfarsitul

anului 2012 cetatenii nostri vor avea dreptul de a circula in UE fara vize. 5. Vom reface peste

%2 Exagerarea mizei sau introducerea in dezbatere a unor mize false; Deposedarea mesajului de mizi; Manevrarea
continutului notiunilor in functie de imprejurare.
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2000 km de drumuri, vom asigura accesul fiecarei gospodarii la apa potabila de calitate, vom
gazifica toate localitatile din R. Moldova. 6. Locuinte pentru tineri si familii cu venituri mici”
[265].

Aceste oferte sunt promovate prin spoturi electorale ale PLDM, ceea ce confirma ipoteza
de lucru a disertatiei ca publicitatea electorala este, de fapt, o sinteza a strategiei PR si trebuie
privita ca un tot intreg sub aspectul managementului comunicational si al imaginii actorului politic.

Pentru a crea impresia de consecventa a mesajului si a luptei politice, dar si pentru 0 mai
buna perceptie in mediul electoral, PLDM face o trecere sugestiva de la sloganul din alegerile
parlamentare din 2009 Moldova fara comunisti, Moldova fara Voronin! la sloganul actualei cam-
panii Moldova fara sardcie! Se merge pe aceeasi tactica comunicationala — Moldova fara de
viciile mari, care sunt comunistii si saracia.

Liderul PLDM, constient de faptul ca initiativa sa va fi preluata de mass-media, il invita pe
liderul comunistilor, Vladimir Voronin, sa participe, alaturi de el, la 0 dezbatere televizata. Ras-
punsul consilierului prezidential, insa, reprezinta un model in care PR-ul pozitiv poate fi trans-
format in PR ,,negru”.

Replica lui Mark Tcaciuc: ,, Duelurile au loc intre parteneri egali de origine nobila. Din
aceste considerente, daca domnul Filat are dorinta de a-si pierde timpul pentru discutii, atunci
sa-si gaseasca un oponent de nivel si interese corespunzatoare. Noi nu suntem in drept in acest
caz sa oferim recomandari, dar Filat poate cu succes sa se antreneze pe partidele lui Ghimpu,
Lupu sau Pasat. Sunt convins ca in toate aceste cazuri slabiciunile bolnavicioase ale lui Filat
vor fi satisfacute”.

In calitate de instrumente discursive de denigrare a imaginii oponentului politic, sursa pune
in uz aluzia si sarcasmul: ,, Partidul Comunistilor nu are o ordine de zi comund cu cea a Partidu-
lui Liberal-Democrat, iar contrabanda de tigari la hotarul moldo-roman sau asaltul Parlamen-

tului, folosind indivizii din ,, Noua Dreapta”, nu sunt un subiect pentru discutii” [88, p. 251].

Pozigionarea liberalilor

Presedintele interimar al R. Moldova, Mihai Ghimpu, a reusit, la 9 noiembrie 2010, o
actiune de simbolica, istorica — desecretizarea celor 5000 de dosare ale victimelor represiunilor
staliniste din arhiva Serviciului de Informatii si Securitate si transmiterea acestora Arhivei Natio-
nale a Moldovei. Continuarea desecretizarii dosarelor NKVD si KGB fiind anuntata de Mihai
Ghimpu pentru 16 noiembrie 2010, cand vor fi transmise Arhivei Nationale alte 130 de mii de
dosare din depozitele speciale ale Ministerului Afacerilor Interne. Gestul sefului statului, care
este si liderul Partidului Liberal, poate fi interpretat si ca 0 actiune reusita de PR, care simboli-

zeaza ideea de restabilire a unui adevar istoric, a dreptatii si demnitatii nationale. Amintim in
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context ca fratele lui Mihai Ghimpu, Gheorghe Ghimpu, a fost detinut politic al regimului sovie-
tic, a facut sase ani de gulag, fiind unul dintre principalii initiatori ai Miscarii de Eliberare Natio-
nala din Moldova sovietizata. Gheorghe Ghimpu este, totodata, personalitatea politica care a dat
jos drapelul sovietic si a arborat, la 27 aprilie 1990, Tricolorul pe cladirea Parlamentului, actual-
mente Presedintia Republicii Moldova.

in aceeasi zi, 9 noiembrie 2010, presedintele interimar Mihai Ghimpu adreseaza o0 scri-
soare Secretarului General al NATO, Anders Fogh Rasmussen, document facut public la 12
noiembrie 2010, in care ii solicita sprijinul in vederea retragerii imediate, ordonate si complete a
trupelor militare ale Federatiei Ruse, care stationeaza ilegal pe teritoriul R. Moldova. Demersul
lui Mihai Ghimpu se inscrie in contextul discutiilor privind revitalizarea ,,Tratatului privind
fortele conventionale in Europa” si pregétirilor pentru Summitul OSCE de la Astana, programat
la 1-2 decembrie 2010°°.

Un spot electoral al PCRM, cu continut ironizator, il vizeaza pe presedintele interimar
Mihai Ghimpu, utilizand niste expresii poporaniste, in diferite circumstante, si surprinse de
camera de luat vederi: dai, dai zakuriti, cic-cic si piu-piu etc. Constatam 0 tehnica de manipulare
a opiniei publice prin denaturarea mesajelor, prin mixajul mai multor franturi de imagine si
discurs pentru a discredita imaginea unui actor politic. Staff-ul PCRM isi propune astfel ironiza-
rea si reducerea la ridicol a personalitatii presedintelui PL. Aceeasi tehnica de anti-publicitate il
discrediteaza si pe liderul PDM, Marian Lupu, céruia i-au fost rupte din context mai multe fraze,

declaratii, schimbandu-le sensul.>*

Pozigionarea PPCD ca forgi de alternativa
Un alt element caracteristic campaniei de comunicare PR din toamna anului 2010 este
prezenta brandului Moldova in sloganurile electorale ale mai multor formatiuni politice. Acest

fapt a creat 0 anumita confuzie in mediul electoral.

% Excelentd, solicit susfinerea Dumneavoastrd pentru cauza statului nostru, care doreste sa trdiascd fard trupe
straine pe teritoriul sau in pace si liniste. Sunt ferm convins ca retragerea completa a trupelor ruse de pe teritoriul
Republicii Moldova va crea premisele necesare pentru reglementarea conflictului transnistrean pe cale pasnica si
va contribui, inclusiv, la consolidarea stabilitatii si securitatii in regiune”, astfel isi incheie scrisoarea presedintele
interimar al Republicii Moldova, M. Ghimpu [296].

> Curtea de Apel Chisinau a decis, la 11 noiembrie 2010, interzicerea difuzarii acestui spot electoral al Partidului
Comunistilor. Magistratii au constatat incélcarea de catre concurentul electoral PCRM a art. 20 al Regulamentului
CEC privind reflectarea campaniei electorale la alegerile parlamentare in mijloacele de informare in masa din
Republica Moldova. Astfel, Curtea de Apel i-a dat céstig de cauza Partidului Democrat, care a contestat anterior
acest spot la CEC.
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Tabelul 23. Sloganurile formatiunilor politice din Republica Moldova care

contin brandul ,,Moldova”

Formatiunea politica Sloganul

PLDM Moldova fara saracie!

PCRM Moldova alege victoria!

PDM Pentru Moldova, pentru Tine!

PMU Moldova Unita! Moldova puternica!
PpNT Moldova fara coruptie!

Un element specific al acestei campanii a fost rebrandingul radical al imaginii Partidului
Popular Crestin-Democrat, care a evoluat in ultimele doua decenii de la 0 formatiune ,,unionista
pana la una statalista” [61]. Liderii PPCD isi consolideaza optiunea statalisti: condamna ,,con-
fruntarea” dintre PCRM si partidele AIE si cheama la ,,Unitate si Bunastare”, in calitatea sa
declarata de ,,a treia forfa”: ,,Actuala guvernare /iberala trebuie sa plece, iar cea comunista nu
trebuie sa revina”, declara intr-un spot electoral de promovare liderul PPCD, lurie Rosca.

Intr-un alt mesaj electoral, publicat si pe site-ul formatiunii, lurie Rosca aduce argumente
statistice referitoare la costul ,,razboiului politic din Republica Moldova, care nu a fost oprit™:
,,Alegerile din 5 aprilie 2009 au costat 40 milioane 27 mii lei; Alegerile din 29 iulie 2009 —
33 milioane 808 mii lei; Referendumul din 5 septembrie 2010 — 32 milioane 724 mii lei;
Alegerile din 28 noiembrie — 43 milioane 132 mii lei; Ultimele trei puteau fi evitate. Pierderi de
109 milioane 663 mii lei; Distrugerea cladirilor Presedintiei si Parlamentului — peste 163
milioane; 840 milioane pentru reconstructia celor doud cladiri; In total — un miliard si trei
milioane de lei sunt costurile distrugerilor din 7 aprilie 2009. Pierderile directe provocate de
razboiul politic — un miliard 113 milioane de lei” [110].

In aceste circumstante, PPCD incearca si se pozitioneze ca forta politica de alternativa.

Pozigionarea PCRM

Sloganul PCRM —Moldova alege Victoria!— este sloganul invingatorului, cu incarcatura
persuasiva neurolingvistica. Acest mesaj este unul mobilizator pentru simpatizantii Partidului
Comunistilor. Notiunea de ,,victorie” se doreste a fi interpretata ca o replica la politicile ratate in
plan social, economic, politic, inclusiv in plan international, promovate de Alianta pentru Integ-

rare Europeana. Retorica electorala a PCRM este construita pe trei piloni tematici: Reconstructie
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sociald; Modernizare economicd; Securitatea statului si unitate civica. in paralel cu strategiile
de PR pozitiv, staff-ul PCRM se orienteaza preponderent spre strategia negativa de PR, indrep-
tata spre discreditarea adversarului sau politic (AIE). Principala platforma de promovare a reto-

ricii electorale anti-AlE a fost postul de televiziune NIT (controlat de PCRM).

Pozifionarea PDM

Sloganul PDM - Pentru Moldova, pentru Tine! —reprezinta un gen de publicitate mai gene-
ralistd, mai exhaustiva. Prin acest mesaj, PDM se pozitioneaza ca mediator al fortelor antago-
niste, concurente. Oferta electorala a PDM se rezuma la edificarea unei Moldove a bunastarii, in
care sa existe locuri de munca bine platite, unde se construiesc drumuri si autostrazi europene,
functioneaza teatre, biblioteci, scoli, spitale moderne. Partidul Democrat propune tarii un nou
proiect, 0 noua abordare a prezentului si viitorului tarii —unificarea celor doua Moldove divizate
simbolic — Moldova opozitiei si cea a puterii, Moldova celor saraci si a celor bogati, Moldova
celor de stanga si celor de dreapta:,,Cele doua Moldove trebuie sa inceapa a fi una singura si
trebuie sa devina o veritabila democratie europeand. Oprim scandalurile si instituim o colabo-
rare productiva intre partide; punem in aplicare un Plan de depasire a crizei”.

In aceasta campanie, PDM si-a gestionat imaginea unui partid care poate relansa relatiile
economice avantajoase cu Federatia Rusa, devenind astfel subiectul electoral capabil sa atraga
electoratul deceptionat de comunisti si rusofilii necomunisti. In acest sens, semnarea la Moscova,
la 16 septembrie 2010, a Acordului de parteneriat politic cu Partidul Rusia Unitd (Eaunas
Poccus), cea mai influenta formatiune politica din Federatia Rusa, a constituit o actiune de PR
simbolica, dar si mobilizatoare pentru segmentele electorale evocate. Cu prilejul semnarii acestui
Acord de colaborare, presedintele PD, Marian Lupu, a prezentat opiniei publice contextul si
consecintele acestui document: ,,Republica Moldova nu poate ignora si nu va ignora Rusial...
Rusia este unul dintre principalii parteneri economici ai Republicii Moldova si este imperativ
necesar ca liderii politici responsabili sa militeze pentru dezvoltarea relatiilor comerciale si nu
deteriorarea relatiilor politice cu Rusia...” [298].

Pentru un management mai eficient al imaginii publice in contextul campaniilor electorale,
este recomandata utilizarea sincronizata sau alternativa a celor trei contexte de pozitionare si
promovarea actorului politic:

« contextul verbal;

 contextul vizual,

+ contextul evenimential.

In structura PR-ului politic, actiunile care determina un context evenimential (pseudoeveni-

mentul) produc o rezonanta sociala si mediatica mai mare. Amplitudinea acestor actiuni
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oscileaza intre cele mai simple, pur simbolice, pana la actiuni si decizii istorice. Unele medii de
informare au abordat drept ,,moment istoric” semnarea la Bucuresti, pe 8 noiembrie 2010, in
cadrul Summit-ului Dunarii, a ,,Tratatului intre Romania si Republica Moldova privind regimul
frontierei de stat, colaborarea si asistenta mutuala in probleme de frontiera”. Documentul a fost
semnat de ministrul de Externe al Romaniei, Teodor Baconschi, si premierul moldovean
Vladimir Filat (semnarea la acest nivel a generat semne de intrebare, or, conform art. 86 din
Constitutia RM, seful statului este cel care incheie tratate internationale). Din acest considerent,
aceasta actiune poate fi tratata ca un element de PR politic pozitiv, fiind un prilej de a-i asigura
un plus de notorietate premierului in exercitiu. In plan politic, aceasta actiune a avut un impact
esential asupra retoricii romanofobe a staff-ului PCRM, care acuza Romania de activitati de
subminare a statalitatii Republicii Moldova. In luna octombrie 2010, in cadrul unei emisiuni
televizate, presedintele Traian Basescu a declarat cd Romania ar putea semna un Acord privind
regimul de frontiera cu Republica Moldova, ,,pentru a le lua comunistilor argumentul precum ca
Romania vrea sa acapareze R. Moldova”. Presedintele Romaniei a spus ca acest demers ar putea
fi facut de Romania pentru a crea o sansa in plus Aliantei pentru Integrare Europeana in raport cu
comunistii, aratind cetatenilor din Republica Moldova ca AIE a fost capabild sia negocieze cu
Romania un astfel de acord [340].

Pe langa tehnicile distincte de PR politic, in campania electorald, concurentii politici lansea-
za si diverse actiuni de PR cu un continut non-politic, alunecand uneori chiar pana la populism.

Primarul general al capitalei, vicepresedintele PL, Dorin Chirtoaca, a participat in
11 noiembrie 2010 la o cursa de alergari, pentru ,,a testa” astfel strada Trandafirilor din mun.
Chisinau. Strada fusese renovata in doar doud saptamani, iar cursa tanarului primar face parte,
fara indoiald, din strategia de ,seducere” a potentialilor votanti ai PL la scrutinul din
28 noiembrie 2010.

Aripa tanara a PDM a sadit sute de trandafiri pe bulevardul Grigore Vieru din capitala, pe
care, de altfel, formatiunea a amplasat peste 20 de panouri electorale cu Marian Lupu.

Pentru a inviora atmosfera tensionata din aceastda toamna politica, Alianta ,,Moldova
Noastra” (AMN) a lansat pe pagina sa web jocul Serafica fara frica-2, in care eroul principal
este liderul formatiunii, Serafim Urechean, care lupta cu comunistii, la fel ca si anul trecut. La
primul nivel adversari ii sunt Grigore Petrenco si Zinaida Greceanai [265]. La nivelul urmator,
care este mai dificil, apare Igor Dodon si Mark Tkaciuk. Ultimul si cel mai dificil de doborat este
Vladimir Voronin. in joc apar si liderii AIE — Mihai Ghimpu, Vlad Filat si Marian Lupu, in
calitate de spectatori care il aplauda pe Urechean de fiecare data cand acesta reuseste sa invinga

un adversar comunist.
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in urma alegerilor parlamentare din 28 noiembrie 2010, au depasit pragul electoral patru
concurenti electorali: Partidul Comunistilor din Republica Moldova (39.34% din voturi), Partidul
Liberal-Democrat din Moldova (29.42%), Partidul Democrat din Moldova (12.70%) si Partidul
Liberal (9.96%) .

Dupa desfasurarea celor trei scrutine parlamentare, isi consolideaza pozitia de actor politic
»permanent” in forul legislativ: PCRM, PLDM, PDM, PL. De pe scena politica se retrage AMN,
care va fuziona cu PLDM.

In urma alegerilor parlamentare din 30 noiembrie 2014, pe langa cele trei formatiuni
politice cu statut de parlamentare — PLDM, PCRM, PDM - se adaugd PSRM cu 24 de mandate,

fiind cea mai numeroasa fractiune.

5.3. Strategia PR turnul de vizibilitate si publicitatea electorala in

alegerile parlamentare din 30 noiembrie 2014

La aproape un an dupa alegerile parlamentare din 30 noiembrie 2014, sistemul politic din
Republica Moldova atinge un nivel de destabilizare si erodare imagologica fara precedent. Cali-
ficativul ,,stat captiv” este preluat din textele ziaristice in declaratiile publice ale formatorilor de
opinie si ale liderilor politici din tara. Si inalti functionari europeni se pronunta public vizavi de
,controlul institutiilor de stat concentrat in mainile oligarhilor moldoveni” [334].

Intr-un articol de opinie publicat in cotidianul New York Times, Thorbjon Jagland, secretar
general al Consiliului Europei, afirma ca ,,Moldova se afla pe marginea prapastiei si risca sa de-
vind urmatoarea criza de securitate in Europa, cu consecinte potentiale departe de frontierele ei”.

In ultimii sase ani a fost facut prea putin pentru a se dezvolta economia si institutiile tarii.
Coruptia ramane endemica si statul este in continuare in mainile oligarhilor. ,,Scandalul bancilor,
masiva frauda bancara, interferenta politica subterand trebuie eliminata din sistemul judiciar,
trebuiesc sparse monopolurile in domeniul media. Statul se poate transforma. Dar, inainte, acest
stat captiv trebuie inapoiat cetatenilor sai” [334].

Vrem fara inapoi ! — s-a transformat intr-un snout-bites al protestatarilor din Piata Marii
Adunari Nationale.

Despre fenomenele si tendintele amenintatoare din sistem a atentionat si ex-premierul
Chiril Gaburici in Scrisoarea deschisa adresata Presedintelui Republicii Moldova, Presedintelui
Parlamentului si plasata, cu 0 saptamana pana la demisie, pe pagina sa de facebook, in care cere

demisia procuraturii, CNA, BNM.
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Imediat dupa scrutinul parlamentar din 30 noiembrie, presa nationala si bloggosfera au
inceput sa faca dezvaluiri despre frauda din sistemul financiar-bancar — Banca de Economii a
Moldovei, Banca Sociala, Unibank. Acest fapt a mobilizat societatea civila pentru a declara cate-
goric puterii politice ca este una corupta, ca oligarhii au acaparat statul, ca justitia este controlata,

lar institutiile puterii au devenit nefunctionale.

Retorica publicitara

Publicitatea politica reprezinta un domeniu distinct al comunicarii politice. Staff-urile elec-
torale aloca, de reguld, cele mai mari surse financiare anume pentru publicitatea electorala. Desi
unii politicieni sunt sceptici vizavi de impactul mobilizator al unui mesaj publicitar, niciun actor
politic nu se lanseaza in campania electorala fara publicitate politica.

in campaniile electorale, publicitatea este aidoma indicatorilor rutieri intr-un sector aglo-
merat, avand sarcina de a ajuta alegatorii sa se orienteze in multitudinea de mesaje lansate de
actorii politici. Rosser Reeves, initiatorul conceptului de marketing ,,propunere unica de vanzare”,
afirma ca daca spoturile comerciale pot vinde produse, pot vinde si politicieni [180, p. 133].

Aplicarea tehnicilor de publicitate la procesul politic este un simbol al modului in care
politica se schimba, devenind o problema de a vinde idei si a procura alegatori [218]. Publicita-
tea este un domeniu de activitate de sine statator care, prin intermediul unei comunicari de tip
persuasiv, incearca sa induca atitudini favorabile ale receptorilor in raport cu anumite produse,
servicii sau idei [70, p. 190].

Vectorul extern al tarii — disputat intre optiunile proeuropene si cele proruse a constituit
tema dominantd in ofertele concurentilor electorali din acest scrutin. Evolutia tragicelor eveni-
mente din Ucraina vecina a alimentat temerile autoritatilor de la Chisinau in legatura cu o posi-
bila imitare a scenariului de pe Maidan in Piata Marii Adunari Nationale.

Partenerii de dezvoltare, institutiile europene au sprijinit Guvernul de la Chisinau in pe-
rioada campaniei electorale. Totodata, presa a mediatizat intens informatia despre suportul finan-
ciar acordat Republicii Moldova pentru continuarea reformelor europene si a cursului european
al tarii. Astfel, potrivit Memorandumului de Intelegere, Republica Moldova urma sa primeasca,
in urmatorii trei ani, un sprijin de pana la 410 milioane EUR din partea UE, pentru reforma
administratiei publice, dezvoltarea agricola si rurala, reforma politiei si managementul frontierei
[342].

Doua evenimente de rezonanta au contribuit la consolidarea capitalului de imagine a elitei
politice guvernatoare. Incepand cu 27 aprilie 2014, a fost obtinut regimul liberalizat de vize
pentru cetatenii moldoveni, iar la 27 iunie 2014, la Bruxelles, a fost semnat Acordul de asociere

RM-UE. La 2 iulie 2014, Parlamentul Republicii Moldova a ratificat Acordul de Asociere cu
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Uniunea Europeana. Din cei 101 deputati, la inceputul sedintei au fost prezenti 93 de deputati.
Intru sustinerea ratificarii s-au expus 59 de deputati. Opozitia comunista a parasit sala plenului,
inainte ca proiectul sa fie supus votului, au votat ,,contra” deputatii socialisti [324].

Comunicarea electorald mediatica, in acest scrutin, a fost una deosebita de cele anterioare.
Liderii principalelor partide politice au boicotat dezbaterile televizate, delegand reprezentanti din
centura a ll-a, a Ill-a din randul formatorilor de opinie favorabila unui sau altui partid politic. in
acest scrutin, s-a dat prioritate itinerarelor liderilor de partid sau asa-numitelor tehnici electorale
candidatul in actiune. Unii lideri politici, care nu au dispus de canale media de comunicare, in
special cele audiovizuale, au fost motivati sa-si desfasoare mai amplu campaniile de imagine in
localitatile moldovenesti, in timpul intalnirilor electorale cu potentialii votanti. Unicele emisiuni
televizate la care s-au produs liderii principalelor formatiuni politice au fost talk-show-urile, in
cadrul carora acestia au raspuns la intrebarile moderatorilor, fara oponenti politici sau telefoane
in direct. Ne referim la emisiunile: Moldova in direct (Moldoval), Puterea a 1V-a (N4), Politica
(TV7), Fabrica (Publika), Te votez la PRO TV (PRO TV). In timpul campaniei electorale este
mult mai probabil ca politicienii sa foloseasca televiziunea ca 0 metoda de persuadare a alegato-
rilor, decat ca un mijloc prin care isi argumenteaza validitatea punctului de vedere [224, p. 489].

In aceste alegeri, a fost extinsa baza emitatorilor de mesaje. Cu un apel de responsabilitate
civicd, cu ocazia alegerilor din 30 noiembrie, s-a adresat IPS Mitropolitul Vladimir. Indubitabil,
autoritatile au incercat si prin autoritatea IPS si asigure prezenta la urnele de vot. IPS Mitropoli-
tul Vladimir indeamna cetatenii sa-si exercite dreptul fundamental, asa cum le dicteaza constiinta
si memoria vrednicilor inaintasi, care cu neprecupetire au luptat pentru triumful Evangheliei lui

Hristos si a dragostei fratesti intre semeni [295].

Pret-publicitate

Traditional, si in aceasta cursa electorala, staff-urile partidelor politice au cheltuit cei mai
multi bani pentru publicitate. Lideri la acest capitol au fost PD si PLDM, care au investit peste
19 milioane de lei. Urmeaza ,,Patria” cu 7,7 milioane de lei, PSRM cu 5,72 milioane de lei.
Pentru publicitate, PCRM a cheltuit 2,21 de milioane de lei, iar PL — aproape un milion de lei
[272].

Pseudoevenimentele, care se fabrica pentru consumul mediatic, au dat tonul tendintelor de
PR in campania pentru alegerile parlamentare din 30 noiembrie din Republica Moldova.
Totodata, discursurile politice lansate in contextul pseudoevenimentului trebuie sa contina cateva
soundbites-uri — cuvinte care devin usor memorabile publicului si sunt atractive pentru mass-
media. Se pot organiza de la evenimente la scara mica, cum ar fi o conferinta de presa, pana la

pseudoevenimente la amplitudinea mitingurilor electorale.
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De fapt, pseudoevenimentele de amploare au marcat o tendinta a marketingului electoral in
Moldova odata cu ,,oligarhizarea” politicului, adica incepand cu anul 2009. Principalele partide
politice si-au inviorat agenda publica si, in special, cea electorala, cu pseudoevenimente de PR,
care au capacitatea de a creste nivelul de expunere mediatica.

Evenimente speciale sau pseudoevenimente organizate de PDM:

Sloganul central de campanie — Crestem Moldova!

Am considerat motivat sa numim tactica utilizata de PDM 1in acest scrutin — tactica ,, lumad-

’

narii ”— start incendiar si final incendiar, cu rezonanta. Aceasta tactica si-a gasit materializare in
organizarea a doua actiuni de amploare, cu vasta acoperire mediatica:

I. Alegerile primare interne/primares;

I1. Actiunea culturala de amploare (pseudoeveniment), care a durat 2 zile, cu genericul

Zilele Braului moldovenesc— un concert cu cele mai mari vedete ale estradei europene
(in prima zi) si ale show-biz-ului rus (in ziua a doua).

PDM a anuntat ca va forma lista electorala prin mecanismul alegerilor directe ale candida-
tilor. Votul s-a desfasurat pe 28 septembrie, iar pana atunci, staff-ul PDM a organizat o campanie
de informare privind procedura de vot, invocand ca este un exercitiu democratic care va apropia
politicienii de alegatori. Liderii de partid au facut o referinta la practica SUA in acest sens, unde
mecanismul de primaries este folosit pentru a alege unicul candidat din cadrul partidului.

In aceasta campanie PDM a fost lider in ce priveste organizarea de evenimente speciale.
Printre acestea:

a) ,,expresul PDM” —0 actiune similara agitatiei electorale, dar cu vadite elemente de PR;

b) conferinga ,, Ministrii PD la raspuns”;

c) Zilele braului moldovenesc.

,»Ministrii PDM la raspuns” reprezinta o0 serie de conferinte de presa-maraton, in care cei
sase ministri din PDM au facut o trecere in revista a realizarilor de la ministerele pe care le con-
duc. Pe parcursul zilei, fiecare ministru a prezentat raportul sau individual, pret de 30 de minute,
care a putut fi urmarit in regim on-line.

Staff-ul PDM a extins actiunile de PR cu tenta electorala prin raportarea la zile cu rosu in
calendar. Astfel, duminica, 14 septembrie, de Ziua Familiei, democratii au organizat intr-un parc
din Chisinau actiunea ,,Familia Moldovei”, anuntand ca PDM se angajeaza sa faca o prioritate na-
tionala din interesele familiilor din Moldova. ,,Crestem Moldova pentru a crea conditii de trai mai
bune pentru fiecare familie” — acestea au fost printre obiectivele mentionate de liderul democrat
pentru familiile din Moldova. Marian Lupu a fost prezent la eveniment impreuna cu sotia sa, iar

presedintele de onoare al democratilor, Dumitru Diacov, a urcat in scena cu doi dintre nepotii sai.
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Familia a constituit elementul strategic de comunicare al PDM in agitatia electorala, a fost
valoarea pe care s-a axat comunicarea PR. Staff-ul a lansat 5 angajamente pentru familiile din
Moldova:

1. PDM va munci pentru bunastarea fiecarei familii.

2. PDM va ocroti copiii, sustinandu-i pe ei si pe parinti.

3. PDM va ajuta familiile tinere si pe cele care au multi copii.

4. PDM va lupta ca sa tina familiile din Moldova unite, aici, acasa.

5. PDM va imbunatati locul si rolul femeii in comunitatile noastre.

Femeia a avut un rol central in strategia de comunicare a Partidului Democrat. Partidul a
explorat, in acest sens, si imaginea charismatica a ministrului Culturii, Monica Babuc. Pe parcur-
sul anului au fost organizate mai multe expozitii-targuri a obiectelor populare, cum ar fi Festiva-
lul lei, alte evenimente organizate sub egida Ministerului Culturii si mediatizate intens de mai
multe televiziuni din tara.

Un alt eveniment organizat in contextul comunicarii electorale a fost sedinta Clubului
tinerilor antreprenori democrati, la care a fost prezent si prim-vicepresedintele PDM, Vladimir
Plahotniuc, cativa ministri democrati, care le-au vorbit celor prezenti despre ingredientul princi-
pal al reusitei: munca in echipa. Plahotniuc, ad-hoc, creeaza mitul despre succesele partidului pe
care il reprezinta, afirmand ca ,,despre PDM este 0 legenda care spune ca suntem o echipa puter-
nica. Este adevarat! Si in business, la fel ca si in politica, nu vei face nimic fara echipa. Nici in
familie, nicaieri, nu reusesti sa faci nimic daca nu esti intr-o echipa”, a afirmat V. Plahotniuc
[296].

V. Plahotniuc a utilizat eficient blogul personal in scopul autopromovarii electorale® —
http://plahotniuc.blogspot.com/p/fundatia-edelweiss.html, unde au fost postate articole despre
activitatea sa si a fundatiei de caritate pe care o conduce, Edelweiss.

Unul dintre pilonii strategiei de megacomunicare a fost Campania sociala Renastem
Moldova, initiata de Vlad Plahotniuc si sustinuta de Fundatia sa de caritate Edelweiss in scopul
colectarii de fonduri pentru modernizarea maternitatii Institutul Mamei si Copilului. Campania a
luat start in aprilie 2014, la ea alaturandu-se un numar mare de cetateni, precum si personalitati
din Moldova si din strainatate, printre care presedintele Nicolae Timofti, Guvernul Romaniei,
oameni de afaceri si de cultura. Campania a fost finalizata la sfarsitul campaniei electorale cu un
telemaraton care a durat 12 ore. Vedeta de televiziune din Romania Andreea Marin a fost cea

care a gazduit Telemaratonul Renastem Moldova. La final, in aceeasi seara, vedeta de televiziune

%> Conform datelor statistice, in Republica Moldova numarul utilizatorilor de internet este de peste 40%.
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si Vlad Plahotniuc au mers impreuna la Institutul Mamei si Copilului pentru a inméana conducerii
maternitatii certificatul cu suma colectata duminica — 1 milion EUR pentru lucrarile de moderni-
zare si dotare cu tehnica medicala. Intuim ca acesta a fost obiectivul autorului proiectului. Pentru
rotunjirea sumei evocate, 500 de mii EUR, au fost oferite de V. Plahotniuc.

»Asa vom creste Moldova, cu fapte concrete, cu beneficii directe pentru oameni, nu cu
discursuri si promisiuni!” Acesta a fost mesajul lansat de Plahotniuc in cadrul telemaratonului.
Un eveniment care s-a incadrat perfect sub sloganul de campanie Crestem Moldova:

Constructiile lingvistice Renastem Moldova! Crestem Moldova! au devenit soundbites-ul

campaniei promovate de democrati.

Comunicarea contra ,,PR-negru”

Staff-ul PDM a identificat o tactica originala de contracarare a PR-ului negru. In sfera
publica nationald, V. Plahotniuc a fost supranumit simbolic de oponentii politici papugsarul, fiind
asociat cu persoana care trage de sforile scenei politice moldovenesti. in ultima faza a campaniei
electorale, fotografia lui Vladimir Plahotniuc este plasata pe coperta revistei VIP Magazin intr-0
ipostaza inedita, simuland un veritabil papusar de la Teatrul Republican de Papusi ,,Licurici”
[24]. Astfel, prin utilizarea sarcasmului si afectiunii, a fost neutralizata dimensiunea peiorativa a
papusarului politic.

Consilierii de imagine au schimbat negativul simbolului prin pozitiv. Pe coperta VIP Ma-
gazin poate fi vazuta imaginea lui V. Plahotniuc intre papusi de teatru si titlul: ,,Vlad Plahotniuc,
in vizitd \a adevdrafii papusari”. In interviu face dezviluiri despre viata si activitatea sa, vor-
beste despre familie, despre echipa lui, despre business, despre politica si despre viitorul Moldo-
vei. Un exemplu elocvent cand autocritica si umorul poate sa aiba un succes in presa. El le-a
vorbit cu umor jurnalistilor de la VIP despre poreclele presedintilor din toata lumea, despre po-
recla de papusar si despre cine sunt cei care dau porecle [24].

O alta tehnica de umanizare a imaginii papusarului a coincis cu momentul cand acesta si-a
demonstrat abilitatile muzicale, cantand la trompeta, in Scuarul Catedralei, piesa din repertoriul
lui Julio Iglesias ,,Mammy Blue”, fiind acompaniat de Chisinau Youth Orchestra. Astfel, apare
imaginea liderului romantic, sensibil, creand o stare de liniste si admiratie, un lider charismatic,
pur si simplu. Desi este o tehnica folosita si de multi politicieni de-a lungul anilor, printre care
R. Nixon, Bill Clinton si VIadimir Putin, aceasta s-a dovedit a fi o premiera pentru Moldova.

Pentru consolidarea dimensiunii internationale a imaginii PDM, in noiembrie 2014, liderul
partidului semneaza, la Bucuresti, un acord de colaborare cu PSD din Romania. Mai mult, PDM
il sprijina deschis pe Victor Ponta la prezidentialele din 2 noiembrie 2014. Pentru comparatie, in

2010, PDM avea sa semneze un tratat de colaborare cu ,, Edinnaia Rossia”.
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., Zilele braului moldovenesc” — sub acest generic s-a produs punctul de culminatie in
strategia de comunicare PR, adoptati de staff-ul PDM pentru scrutinul din 30 noiembrie. in
ultimele 2 zile de campanie (vineri si simbata) au fost organizate concerte cu participarea vede-
telor de muzica de estrada din Europa (vineri) si din Rusia (sambata). Aceasta a fost simbolistica
centristilor democrati si mesajul de deschidere si spre vest si spre est.

Ce este mai important in publicitate — imaginea sau informayia?

Tabelul 24. Teme de campanie ale PDM

Familia — prioritate nationala

Femeia

Locuri de munca

Cat de important este mesajul (textul) in spotul electoral? Cacioppo si Petty, referindu-se la
ruta centrald de persuasiune, au descoperit ca indivizii se deosebesc prin efortul intelectual pe
care-l fac pentru a se implica in mesaj sau ceea ce ei numesc nevoie cognitiva (NC). Oamenilor
cu o puternicd NC le place sa rezolve probleme dificile, sa caute indicii, sa faca distinctii subtile
si sa analizeze diferite situatii.

Pentru a fi persuasiv, un mesaj ar trebui sa faca apel la valorile culturale pe care le sustine

auditoriul vizat.

Spoturile electorale ale PDM

Spot nr. 1. ,,AICI, ACUM. Crestem Moldova. Lideri pricepugi. Economisti de succes din
toata Moldova propusi de cetageni. Cresc economia, ocrotesc familiile, respecta tradigiile.
Oameni de cuvdnt, de buna credinga. PDM: Crestem Moldova!”

In spot sunt lipsa protagonistii, fetele liderilor politici. Miza este textul publicititii. Este
destinat receptorilor cu necesitati cognitive (NC) mai mari [353].

Pe planul de final al spotului apare braul moldovenesc. Aceasta ne duce la ideea ca staff-ul
PDM, incluzand simbolul braului moldovenesc in publicitatea electorald — stradala si audiovi-
zuald — a prevazut si genericul pentru concertele din zilele de vineri si sambata in ajunul scruti-
nului. In campanie nu a fost nimic improvizat. Primul spot este unul de consolidare a echipei,
adica spotul care pozitioneaza produsul politic, ii arata avantajele, noutatea, il face marca, furni-
zand o informatie simbolica despre partid.

Spotnr. 2

Un alt spot este elaborat dupa modelul vox-populi sau spotul recomandare. Vorbitorii,

exponenti ai diferitelor segmente sociale, diferitelor publicuri-tinta: doi pensionari, un politolog,
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un psiholog, un medic si 4 juristi, care-si exprima sustinerea pentru PDM. Cu toate ca acest gen
de spot are impact minimal, deoarece se stie despre angajarea protagonistilor, se considera
printre cele mai uzuale tipuri de reclama politica (si cel mai ieftin). ,, PDM cunoaste afacerile
(vorbeste un pensionar), PDM va face lucruri reale (un tdnar jurist), un nivel mai inalt de trai
(un psiholog), familii puternice, schimbare adevarata (un politolog). Viitorul este PDM (un
medic). Eu cred in PDM. Ei asculta. PDM pentru locuri mai bune de munca. PDM: locuri de
munca bine platite, familii ocrotite. Crestem Moldova!”

Spot nr.3

Familia si femeia ocrotita sunt doua teme de campanie, doua subiecte electorale prezente
in toate spoturile PDM. Prin selectarea acestor simboluri s-a urmarit atragerea cat mai extinsa a
potentialilor votanti — familia completa, prietenii, familie etc.

Spot nr. 4

In imagine: in bucitirie, 0 tAndra gospodina tine in mana o ceascd de ceai si mediteaza in
voce:

,,NU prea cred in politicieni. Problemele femeilor au fost ignorate pana acum. Dar PDM
m-a convins. Ei vin cu solugii pentru femei. PDM va pedepsi violensa domestica asupra femeii.
Ei vor crea condifii sé muncim acasa. Sa tinem familiile unite. Ei sunt garantul pacii si al
dreptatii. Ei opresc extremismul si protejeaza familiile. Acum eu votez Partidul Democrat. PDM.
Crestem Moldoval!”

Toate spoturile PDM au aceeasi coloana sonora. Este 0 tendintd generald recunoscutd pe
piata autohtona a publicitatii politice.

Partidul Liberal-Democrat din Moldova

Sloganul central de campanie — ,,fnainte, Moldova!”. ,,Inainte, spre un viitor european! ”
PLDM s-a pozitionat in faza preelectorala cu proiectul politic Planul 2020. Lal3 iunie, prese-
dintele PLDM, Vlad Filat, si alti lideri de opinie din partid au prezentat in cadrul unui eveniment
special Planul 2020 pentru 0 Moldova europeanda. Acesta prevede ca, pana in 2017, Republica
Moldova sa obtina statutul de tara-candidat la aderare la UE, iar pana in 2020 sa devina tara
membra a UE.

Cea mai de amploare actiune organizata de staff-ul PLDM a avut loc duminica, 7 septemb-
rie - desfasurarea unui eveniment de rezonanta in PMAN — mitingul electoral ,,PLDM pentru
Europa!”. La eveniment au participat peste 100 de mii de simpatizanti. Actiunea trebuia sa
transmita mesajul ca PLDM este axa, principalul partid in coalitia pro-europeana.

Mitingurile electorale au un rol deosebit in campanie, comunicarea in timpul acestora avand

0 incarcatura magnifica. Un miting bine organizat poate edifica cea mai eficienta dominanta in
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campania de publicitate. De regula, acestea au un final emotional, care se memoreaza pentru
mult timp de catre cei prezenti. Este important cand isi face aparitia liderul de partid, care gestio-
neaza evenimentul in cauza. Principalul instrument de influentare a electoratului in timpul unui
miting este, desigur, discursul politic al liderului. Transpunand teoria ofertei comerciale unice la
domeniul publicitatii politice, R. Reeves scria: ,,Ceea ce ati memorizat despre orator — haina lui,
exteriorul, increderea — este imaginea marcii, continutul discursului — oferta comerciala (politica)
unica” [180, p. 57].

Partidul Liberal Democrat din Moldova s-a lansat oficial in campania electorala pentru
alegerile parlamentare din 30 noiembrie in ziua de 12 octombrie. Evenimentul a avut loc la Sala
Polivalenta din Chisinau si a intrunit peste 6 mii de membri si sustinatori ai PLDM. Sloganul
PLDM anuntat in cadrul evenimentului special —,,/JNAINTE, spre un viitor european!”.

Un alt exemplu de eveniment special de PR in cadrul strategiei de creare a turnului de
vizibilitate a fost organizarea in ziua de 13 noiembrie a forumului dedicat tinerilor liberal-de-
mocrati cu inmanarea asa-numitului pasaport al tanarului european. Actul de identitate improvi-
zat contine 0 trecere in revista a realizarilor liberal-democratilor din ultimii ani in domeniul poli-
ticilor de tineret, precum ar fi egalarea practicii in timpul studiilor cu stagiul de munca, acor-
darea burselor in baza meritelor, modificarea metodologiei de admitere in universitati si obliga-
rea institutiilor de stat sa ofere locuri de practica tinerilor specialisti. Dat fiind faptul ca publicul-
tinta al evenimentului I-a constituit tineretul, pasapoartele, impreuna cu pixurile si bratarile cu
simbolul PLDM, au fost distribuite in incintele universitatilor din capitala.

Se cuvine sa ne referim inca la un eveniment care a contribuit la consolidarea imaginii
liderului PLDM si a partidului, implicit. Cu cateva zile inainte de scrutin, la 25 noiembrie,
Traian Basescu, presedintele Romaniei, aflandu-se spre sfarsitul mandatului sau, i-a conferit
liderului PLDM, Vlad Filat, Ordinul National ,,Serviciul Credincios” in grad de Mare Cruce.
Distinctia i-a fost acordata in semn de 1nalta apreciere a intregii activitati pusa in slujba dezvol-
tarii, pe multiple planuri, a relatiilor dintre Republica Moldova si Romania, pentru abnegatia cu
care a promovat valorile democratiei si parcursul european al Republicii Moldova.

Un element specific de campanie pentru liderii moldoveni este transferul de imagine. In
acest sens, intrevederile cu oficialii europeni aduc totdeauna un plus de imagine in campanie. in
timpul campaniei electorale, presedintele Partidului Liberal Democrat din Moldova, Vlad Filat, a
avut, la Bruxelles, o intrevedere cu presedintele Partidului Popular European. Joseph Daul a
promis ca colegii din PPE vor lucra cot la cot cu PLDM la scrutinul parlamentar si ca va veni la

Chisinau pentru a fi alaturi de Vlad Filat la alegerile din 30 noiembrie.

222



Vineri, 28 noiembrie, inainte de alegerile parlamentare, la Chisindu, soseste intr-0 vizita de
0 zi, Claus lohannis, Presedintele ales al Romaniei. lohannis a venit cu un mesaj de sprijinire a
cursului pro-european al Republicii Moldova si dupa scrutinul parlamentar. Remarcabil este
faptul ca, brieffing-ul de presa, Presedintele roman I-a sustinut alaturi de Vlad Filat, in sediul
PLDM. in acest fel s-a evidentiat sprijinul special acordat de seful statului roman pentru aceasti
formatiune politica. Vizita lui lohannis a dat o nota de finalitate campaniei PLDM. Charisma
proaspatului ales presedinte a asigurat un transfer de imagine pozitiva si asupra liderului liberal-

democratilor moldoveni.

Tabelul 25. Temele de campanie ale PLDM:

1. Viitorul european al Republicii Moldova

(acest subiect a fost cel mai prezent in retorica electorala a liberal-democrayilor)

2. Oportunitatile semnarii Acordului de Asociere si Liber Schimb

3. Reforma invatamdntului

4. Reforma ministerului de Interne

Spoturi electorale ale PLDM

Spot nr.1 — spotul central de campanie, de pozitionare a PLDM. Partidul a pus accentul pe
viitorul european al Moldovei, al copiilor. Aceasta structura lingvistica — viitor european —
rasuna de 5 ori in textul cu o durata de 30 de secunde. Narator este insusi presedintele PLDM:
Pace, bunastare, locuri de munca, o viaga sigura pentru copiii nogtri. Astfel, ,,viitorul european”
devine un frame in comunicarea electorala a PLDM [355].

Sarcina staff-ului a fost de a aminti electoratului ca semnarea Acordului de Asociere UE-
RM a fost posibild, in special, gratie eforturilor intreprinse de ministrii din echipa PLDM:
premierul lurie Leanca (la acel moment) si ministrul Afacerilor Externe si Integrarii Europene,
Natalia Gherman, care a devenit membra a partidului chiar in timpul campaniei electorale.

Ca termen folosit in sociologie si psihologie, framing se refera la constructia unui fenomen
social prin surse media sau prin organizatii politice ori sociale specifice. Este un proces de
influenta asupra perceptiei individului, bazata pe semnificatia atribuita unor cuvinte sau fraze.
Un cadru (frame) defineste folosirea unui element retoric in asa fel inca sa incurajeze 0 interpre-
tare si sa descurajeze o alta. El ofera un mod facil de a procesa informatia. Modul in care prezinti
0 problema, un subiect, afecteaza rezultatul alegerii. O definitic de baza pentru framing in

contextul comunicarii politice este prezentarea ideilor, principiilor, punctelor de vedere, folosind
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un asemenea limbaj si potrivind subiectele intr-un context, in asa fel incat sa incurajeze 0 anu-
mitd interpretare inaintea alteia. Framing presupune a folosi limbajul care exprima cel mai bine
0 viziune, cuvinte-cheie de impact, care sa poarte in spatele lor o idee [64, p. 75-76].

Alte 4 spoturi s-au axat pe teme electorale mai inguste, fiecare rezumandu-se la prezenta-
rea contributiei ministrilor PLDM la procesele de modernizare a Republicii Moldova in dome-
niile justitiei, educatiei, sanatatii — adica ministerele care le-au revenit liberal-democratilor.

Ultimul spot este unul de mobilizare a votantilor PLDM. Textul reprezinta o intrebare reto-
rica a naratorului: Ce ne dorim noi?

Probabil, suntem in faza celei mai importante alegeri de la independenta incoace. Acum e
momentul sa raspundem si noi la intrebarea — incotro mergem? Pdgim CU incredere in Viitor sau
ne intoarcem in trecut? Un trecut care era gata sa impuste in copiii nostri.

Autorul foloseste aluzia ca instrument de persuasiune a alegatorului. Este o referinta la
avertizarea facuta de Zinaida Greceanai (premierul moldovean in perioada guvernarii comuniste)
in timpul evenimentelor din 5-7 aprilie 2009, adresata parintilor de a nu le permite copiilor sa
iasa in Piata Marii Adunari Nationale, pentru ca ar putea fi folosite armele.

Apoi urmeaza codificarea mesajului electoral: /n permanenfd santaj, ameningdri cu frigul,
cu foamea?(embargourile impuse de Federatia Rusa) Vrem iardsi razboi la noi acasa sau meri-
tam 0 soartd mai buna? (Razboiul de pe Nistru) /n pace si liniste s@ ne construim viitorul. /n
numele paringilor tai, in numele copiilor ¢ai, in numele fragilor ¢ai, surorilor tale, in numele tau,
Moldova, iesi la vot, voteaza pentru un viitor european! Voteaza PLDM!.

Robert Gass si John Seiter afirma ca in procesul de persuasiune, in politica, sunt potrivite
asocierile pozitive. Astfel, sloganurile atribuite produselor (actorilor politici) capata trasaturi
pozitive, care in timp se instaleaza in mintea receptorilor [45, p. 73].

Astfel, spoturile PLDM redau parca o alta Moldova — una moderna, prospera, cu scoli si
spitale bine echipate, oameni deschisi si senini in privire. Aceasta a fost strategia echipei care s-a
ocupat de mesajul publicitar din strategia de PR a campaniei — a transmite un mesaj pozitiv
despre rezultatele reformelor europene, a reda o viata frumoasa, evitandu-se peisajul sumbru al

cotidianului, pe care ,,I-au explorat” alti competitori electorali in scopuri persuasive.

Tabelul 26. Sloganurile electorale ale PLDM — 2009, 2010, 2014

2009 2010 2014

Moldova  fara  comunisti, | Moldova férd sdrdcie! | Inainte pentru Moldoval!
Moldova fara Voronin! Inainte spre un viitor european
pentru copiii nostri!
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Partidul Socialistilor din Republica Moldova

Dupa alegerile parlamentare din 30 noiembrie 2014, PSRM devine partidul cu cea mai
numeroasa fractiune din Parlamentul de la Chisinau — 24 de mandate.

Sloganul central de campanie — Moldova are nevoie de Altceva. Guvernare necoruptd,
Viata demna — O Moldova noua! IDin platforma electorala a PSRM/.

PSRM s-a pozitionat distinct ca unic opozant al optiunii de aderare a Republicii Moldova
la spatiul UE. Altceva — ar vrea astfel sa presupuna aderarea Moldovei la Uniunea Vamala, iar
,,Rusia puternica sa redevina un partener strategic pentru Republica Moldova”. Anticipand sufra-
giul, incepand cu primavara 2014, socialistii au reusit sa colecteze peste un milion de semnaturi
in sprijinul aderarii Moldovei la Uniunea Vamala. in ultimele doua luni pani la data sufragiului
au fost organizate adunari ale cetatenilor in peste 550 de localitati ale tarii si adoptata Declaratia
,,Pentru Uniunea Vamala”.

In principalul bildboard si spot electoral al socialistilor, liderul partidului, Igor Dodon, si
Zinaida Greceanai, apar in compania presedintelui Federatiei Ruse, Vladimir Putin. Staff-ul
PSRM a utilizat strategia transferului de imagine pentru a consolida autoritatea si popularitatea
liderului de partid, dar si a formatiunii, in ansamblu. Aceasta tehnologie a fost una de impact, dat
fiind ca sondajele de opinie au aratat ca cel mai credibil presedinte pentru moldoveni este
Vladimir Putin (vezi anexa 9).

Pentru a transmite un mesaj clar electoratului pro-rus, la 3 noiembrie, la Moscova, Igor
Dodon a participat la receptia oferita cu prilejul Zilei Unitatii Nationale in Rusia. In aceeasi zi,
liderul socialistilor a avut o intrevedere cu Vladimir Putin. Presa socialistilor scria ca in cadrul
intrevederii s-a discutat una dintre cele mai actuale probleme pentru moldoveni — cea a migran-
tilor moldoveni in Federatia Rusa, dar si problema revenirii produselor moldovenesti pe pietele
rusesti. In aceastd maniera de PR electoral, staff-ul PSRM identifica problema, iar liderul ofera
solutia.

Strategia turnului de vizibilitate, a carei eficienta incercam s-0 argumentam, este realizata
prin organizarea unui eveniment de amploare — Marsul ,,Pentru Moldova in Uniunea Vamala”
din 14 septembrie 2014. Scopul organizatorilor a fost de a arata ca ,,Moldova are nevoie de alt-
ceva, ca Moldova are nevoie de o alta guvernare, ca viitorul Moldovei este alaturi de Rusia
puternicd, in cadrul Uniunii Vamale”. In seara aceleiasi zile, in Piata Marii Adunari Nationale,
marsul s-a incheiat cu un recital sustinut de cunoscutul interpret rus, dar si deputat in Duma de
Stat, losif Kobzon.

Socialistii au organizat mai multe evenimente speciale de PR, care aveau drept scop pozi-

tionarea identitatii lor politice si acoperirea mediatica. In ziua de 23 iunie, Partidul Socialistilor
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din Republica Moldova, in colaborare cu Fondul International pentru Unitatea Popoarelor Orto-
doxe, organizeaza, la Chisinau, Conferinta Internationala stiintifico-practica cu genericul ,, Civili-
zatia ortodoxd si lumea modernd ”. In cadrul Conferintei, organizate in preajma semndrii de citre
conducerea Republicii Moldova a Acordului de Asociere cu UE, participantii au punctat: in-
fluenta si propaganda valorilor europene asupra lumii ortodoxe si distrugerea moralitatii traditio-
nale a societatii; integrarea europeana a tarilor ortodoxe si amenintarile la adresa identitatii orto-
doxe etc. [273].

La 5 septembrie 2014, socialistii organizeaza 0 conferinta stiintifica internationala cu pri-
lejul marcarii a 655 ani de la fondarea Statului Moldovenesc.

in ziua de 24 octombrie, lgor Dodon a efectuat o vizita de lucru la Moscova, in cadrul
careia a participat la Liturghia consacratd aniversarii a 700-a de la nasterea lui Serghie de la
Radonej, iar la finalul acesteia a avut o intalnire cu Patriarhul Kiril. La intoarcere din Rusia, lgor
Dodon aduce la Chisinau icoana Sfantului Serghie de la Radonej si fragmente ale moastelor
acestuia. Timp de o luna, icoana si moastele s-au aflat in eparhiile Moldovei, dupa care vor
reveni la Lavra Sfintei Treimi din Serghie Posad [283].

Aceste evenimente organizate de staff-ul PSRM au avut ca obiectiv punerea in valoare a
optiunilor politice ale socialistilor si simpatizantilor lor, promovarea valorilor crestine, compro-
mise de AIE, care au promovat si votat Legea privind egalitatea de sanse. Toate evenimentele au
fost atractive pentru mass-media, fapt important pentru a transmite un mesaj electoral in spatiul
public. Publicul-tinta al PSRM — electoratul simplu, rural, ortodox.

Pe 28 septembrie 2014 a avut loc congresul partidului, prin care s-a lansat oficial in cam-
panie. Rezolutia congresului continea si Angajamentele electorale ale socialistilor, care au
constituit programul electoral al partidului:

» promovarea identitatii moldovenesti;

 aderarea Moldovei la Uniunea Vamala;

« economie puternica orientata spre rezolvarea problemelor sociale si 0 politica de stat

orientata spre fiecare cetatean al tarii;

e denuntarea Acordului cu UE este prioritatea numarul unu pentru societatea

moldoveneasca.

Identitatea moldoveneasca — a fost axa centrala in retorica socialistilor. Ei opteaza si pro-
moveaza identitatea moldoveneasca, istoria Moldovei si limba moldoveneasca prin toate meto-
dele posibile si cer introducerea, in scoli, a disciplinelor ,,.Limba moldoveneasca” si ,,Istoria
Moldovei”, organizeaza mai multe actiuni in cadrul campaniei ,,lubesc Moldova”. In retorica lor

electorald, socialistii au invinuit guvernarea pro-europeana (,,eurounionistii de la putere”) de
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faptul ca percepe Moldova ca un proiect temporar pe harta lumii si sistematic intreprinde actiuni

de disparitie a tarii, prin fuziunea cu statul vecin.

Spoturi electorale

Staff-ul PSRM a elaborate 16 spoturi electorale. A fost cel mai masiv lot de publicitate
electorala.

Sloganul — Moldova are nevoie de Altceval

Unul dintre cele mai persuasive este spotul nr.14, construit pe principiile argumentarii in
publicitate. Naratorul spune ca exista trei motive pentru care merita a fi votat acest partid: prog-
ramul electoral puternic; echipa de profesionisti; sustinerea din partea presedintelui rus, Vladimir
Putin. ,,Suntem unicul partener de incredere al Rusiei”. (In imagine — I. Dodon, Z. Greeanai,
V. Putin). Aceste imagini au avut un efect persuasiv rezonabil gratie tehnicii transferului de
imagine: Putin — Dodon. (Anexa 9)

In publicitatea electorala, staff-ul PSRM a facut deseori referinta la Guvernul Greceanai,
pe care I-a prezentat ca pe unul foarte profesionist. In primul spot al socialistilor, Zinaida Gre-
ceanai, utilizand date statistice, demonstreaza ca ,, interesul economic primordial al Republicii
Moldova este in Uniunea Vamala, exporturile tradigionale sunt pe piasa ruseasca” [318].

O tema de campanie, care nu a lipsit din spoturile electorale, a fost identitatea nasionala.
Astfel, in spotul nr. 12 se pune in prim-plan identitatea moldoveneasca si suveranitatea Republi-
cii Moldova. Oferte electorale: limba moldoveneasca, istoria Moldovei, 0 singura cetagenie, 0
Moldova puternica! [318].

Un alt mesaj anti-alianta de guvernare democratica a fost legat de oligarhizarea politicului
si a elitei politice de la Chisinau, care este una compromisa si coruptd. Intr-un spot-testimonial
(nr.2), politologul Bogdan Tardea afirma ca ,,Partidul Socialistilor este unica forfa politica care
nu este conzrolata de oligarhi” [319].

Prin retorica anti-oligarhica PSRM se apropie de PCRM.

Partidul Liberal din Moldova

Partidul Liberal este unicul actor electoral care opteaza pentru renuntarea la statutul de

neutralitate constitutionala a Republicii Moldova si aderarea la NATO. indepartarea de la actul
guverndrii cu mai bine de un an pana la alegerile parlamentare, i-a permis acestei formatiuni sa
debiteze o retorica critica la adresa partidelor democrate, suspectate de tranzactii ilicite la Banca
de Economii si darea in concesiune a Aeroportului Internagional Chisinau.

Aceasta retorica electorala s-a mentinut si in spotul central al liberalilor, care este unul de

model informativ-cognitiv.
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Spot nr. 1. Partidul Liberal este un partid autentic liberal. PL se bazeaza pe principiile de
identitate nationala, libertate si demnitate, responsabilitate, onestitate si toleranya, economie de
piaza si stat de drept. PL (in imagine — presedintele PL M. Ghimpu, primarul Chisinaului,
D. Chirtoaci) va asigura pacea, stabilitatea si bundstarea in afara fricii si a represiunii. In
securitate - cu PL - in familia NATO si UE! [312].

PL vine in campanie cu oferta politica unica — aderarea la Blocul Nord-Atlantic.

In celelalte spoturi — construite pe principiul comparatiei si disocierii - este omniprezent
dusmanul, la care se face referinta prin imagini simbolice — regimul sovietic cu fenomenele so-
ciale inerente: saracie, umilinta, lipsa demnitatii umane. Chiar in primul spot sunt incluse sec-
vente de la marsul simpatizantilor Partidului Liberal cu pancarte: ,,28 iunie — Ziua ocupatiei
sovietice”.

La 28 iunie 2014, mai multi membri si simpatizanti ai Partidului Liberal, alaturi de liderii
partidului, au pichetat Ambasada Federatiei Ruse in Republica Moldova de Ziua Ocupatiei
Sovietice. Manifestantii au scandat ,,Libertate!”, ,,Armata rusa afara!”, ,,Jos Putin!”, ,.Jos ocupa-
tia!”, ,,Vrem in NATO!” etc.

Partidul Comunistilor din Republica Moldova

Sloganul central de campanie: ,,Doar PCRM! Doar Voronin!”

In opinia noastra, sloganul este o replica la sloganul liberal-democratilor din 2009 ,, Moldova
fard comunisti, Moldova fird Voronin!”. In campania din 2014, comunistii opteaza pentru elimi-
narea oligarhilor care au ajuns in politica moldoveneasca, compromitand-o.

Acest mesaj este transmis in unul din spoturile electorale:

Spot nr. 7. Nu banditismului si corupyiei! Nu mafiei si oligarhilor! Nu raiderilor si contra-
bandistilor! Corupyii vor fi trasi la raspundere. Noi vom demonta sistemul oligarhic din Repub-
lica Moldova.

Tematica sociala a fost una dominanta in campania de comunicare electorala a comunistilor.

Astfel, intr-un alt spot (nr.9) comunistii promit:

Indemnizayii pentru nagsterea si ingrijirea copiilor de 6 ori mai mari! Salariul mediu lunar
va fi de 4 ori mai mare decat minimul de existenya, iar pensiile de 2 ori, bursele vor echivala cu
minimul de existenya, pensiile vor fi indexate de 2 ori pe an.

Staff-ul PCRM a recurs la ironie ca strategie de comunicare politica persuasiva.

Astfel, in unul din cele 13 spoturi electorale, Vlad Filat este numit regele contrabandel,
Vladimir Plahotniuc — papusar, numai ca nu o face naratorul, ci sunt folosite secvente din decla-
ratiile protagonistilor (Filat face declaratii despre Plahotniuc, Plahotniuc despre Filat), aflati in

razboi verbal.
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Voci in strada: ,, Vori, juliki”’; Ne-au promis de toate, dar la urma n-au facut nimic!

Vocea naratorului: ,,Sa oprim degradarea! Doar PCRM! Doar Voronin!” [310]

Ironia utilizata pentru denigrarea oponentilor politici este prezenta si in spotul nr. 3.

Secvente din mesajul Valentinei Buliga, ministrul Muncii si Protectiei Sociale, membra a
PDM:

,,Acesta este scopul nostru. Sa asiguram majoritatii populagiei o pensie decenta”.

In imagine: batrani cersind. Intr-un apartament, o familie de pensionari discuti:

» Pdine avem acasa?

+ Stai sa ma uit! Pdinea s-a terminat, dar pensia numai pe data de 17... Va trebui sa

vindem iarasi ceva din casa...

Pe fundal sonor — declaratia presedintelui PDM, Marian Lupu: ,, Partidul Democrat a con-
tribuit la modul cel mai direct si cel mai serios la majorarea pensiilor” [311].

Asadar, publicitatea asigura diseminarea informatiei despre programul candidatului sau
partidului. Anume diseminarea si convingerea ii ofera politicianului avantaje clare. Iin cazul pub-
licitatii, insusi actorul politic detine controlul editorial, nu canalul media care o difuzeaza, doar.
Publicitatea poate exagera punctele tari ale candidatului si pune in evidenta punctele slabe ale
oponentilor politici. Publicitatea este modelul de comunicare politica controlat integral de poli-
ticieni.

In aprilie 2015, au fost votate noi modificari la Codul Electoral al Republicii Moldova.
Concurentilor electorali li se interzice sa implice in actiuni de agitatie electorala persoane care nu
detin cetatenia Republicii Moldova. Aceasta initiativa legislativa a fost inaintatd de PLDM si
PD. Niciun stat strain, nicio persoana particulara straina nu are dreptul sa se implice in procesele
electorale din Republica Moldova. In caz contrar, ar fi grav sfidata suveranitatea nationala si
vointa poporului. Legislatia electorala deja prevede interdictii si sanctiuni dure in cazul finantarii
din strainatate a concurentilor electorali. Recent, s-a introdus prohibitia ca in imaginile din publi-
citatea electorala sa nu apara personalitati straine.

De remarcat ca si in campania de alegere a bascanului Gagauziei au fost implicati actori
politici din Federatia Rusa. Pe unul din bilboard-uri, candidatul independent Irina Vlah apare in

imagine alaturi de Valentina Matveenko, presedintele Dumei de Stat din Federatia Rusa.

-Democratia corturilor” la Chisiniu

PMAN s-a transformat in piata protestelor impotriva ,,guvernarii megacorupte” de la
Chisinau. Din primavara-toamna 2015, Platforma Civica DA /Demnitate si Adevar/ a organizat 6
mitinguri de amploare, la care au fost revendicate demisia Presedintelui RM, Presedintelui

Parlamentului, sefului CNA si desfasurarea alegerilor parlamentare anticipate. Circa 100.000 de
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mii de sustinitori au participat la mitingul din 6 septembrie. In aceeasi zi s-a decis instaurarea
corturilor in Orasul Demnitatii. Peste 300 de corturi au fost instalate in cateva zile in fata sediu-
lui Guvernului. Corturile din PAMN devin un simbol al nesupunerii civice fata de puterea poli-
tica corupta si compromisa.

in ziua de 6 octombrie incepe revolutia crizantemelor in Republica Moldova. Revendica-
rile principale ale protestatarilor, (dar care nu a avut finalitatea scontata):

- organizarea alegerilor parlamentare anticipate libere, sub egida institutiilor internatio-

nale si a unui Guvern al increderii nationale;

- demisia lui Nicolae Timofti pentru incapacitatea de a reactiona adecvat si competent la
informatiile oferite de institutiile abilitate pentru a stopa jaful din sistemul bancar; demi-
sia presedintelui Parlamentului ca exponent direct al oligarhiei.

Anticipand, mitingul de protest din 4 octombrie, la 1 octombrie, liderii Aliantei pentru
Integrare Europeana-3 isi reconfirma printr-o declaratie comuna angajamentele asumate in fata
cetatenilor. Dupa aproximativ doua luni de la constituirea AIE-3, partidele componente au
respins orice tentativa de destramare a majoritatii parlamentare. Acestia au condamnat traseismul
politic, scenariile si solicitarile cu caracter radical si distructiv, promovate recent in spatiul pub-
lic de catre forte politice netransparente, care ar risca intrarea Republicii Moldova intr-0 spirala
periculoasa a tensiunilor de strada si intr-0 criza politica si institutionala.

Presiunea asupra ,,puterii oligarhice” de la Chisinau vine si din partea partidelor de stanga
pro-ruse: Partidul Socialistilor, condus de Igor Dodon, si Partidul Nostru, condus de primarul
orasului Balti, Renato Usatii. De data aceasta corturile protestatarilor din orasul numit simbolic
Orasul Victoriei sunt instalate in fata Parlamentului.

Corturile din Piata Marii Adunari Nationale reprezentau un simbol al luptei cetatenilor im-
potriva coruptiei la nivel foarte inalt. in acest context, liderii Platformei Civice pentru Demnitate
sl Adevar cer judecatorilor de la Curtea Constitutionala sa recunoasca uzurparea puterii in stat de
catre actuala guvernare.

La 15 octombrie, este convocata sedinta plenara a legislativului, in timpul careia, cu 79 de
voturi, este lipsit de imunitate parlamentara deputatului liberal-democrat Vlad Filat, chiar daca
pentru ridicarea imunitatii era suficienta simpla majoritate — 51 de voturi. Pentru s-au pronuntat
deputatii socialisti, ai fractiunii Partidului Comunistilor, deputatii Partidului Liberal si cei neafi-
liati.

In aceeasi zi, Vlad Plahotniuc se autosuspenda din functia de prim-vicepresedinte al PDM
si se retrage temporar din randurile partidului. Prin acest gest s-a transmis un mesaj clar catre opi-

nia publica: Plahotniuc nu are nevoie de imunitate parlamentara si, detasandu-se de activitatea
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politica, nu va influenta mersul anchetei in cazul Filat. Pe pagina sa de Facebook acesta posteaza
urmatorul anunt:

,,Avand in vedere necesitatea ca ancheta in cazul BEM sa fie in afara oricaror suspiciuni
legate de eventuale influenze externe instituyiilor de drept, dar avdnd in vedere si acuzayiile care
mi se aduc, ....consider ca este oportun sa ma autosuspend din funcyia de prim-vicepresedinte al
Partidului Democrat din Moldova...” [346].

Plahotniuc spune ca face acest gest pentru a nu afecta imaginea PDM.

In timpul ultimului discurs din legislativ, Filat a declarat ca Plahotniuc detine contro-
lul asupra Procuraturii Generale, CNA si intregului sistem judecatoresc, cu ajutorul carora ii
manipuleaza pe multi deputati si nu doar.

Procurorul general, Corneliu Gurin, declara de la tribuna parlamentara ca CNA dispune de
probe concludente cu privire la implicarea lui Vlad Filat in frauda bancara. ,,Prejudiciul este
estimat la sute de milioane de dolari. Este vorba de o crima deosebit de grava, influentarea
martorilor, distrugerea probelor.”

La sedinta Parlamentului, 79 deputati prezenti au votat retragerea imunitatii parlamentare a
presedintelui PLDM, Vlad Filat. Potrivit lui Gurin, in perioada 2010-2013, Filat, exercitand
functia de prim-ministru®, a estorcat si a primit de la directorul SRL ,,Dufremol”, llan Shor,
mijloace financiare, bunuri si servicii in suma de 60 milioane de dolari, iar in intervalul 2013-
2014, sustinand ca are influenta asupra persoanelor publice a pretins si primit de la llan Shor
bani, servicii si alte bunuri si avantaje in suma de peste 190 de milioane de dolari SUA [345].

Astfel, incepe procesul de demolare a PLDM, pana nu demult cel mai puternic partid poli-
tic din Republica Moldova. Un sondaj de opinie din octombrie 2015 arata ca rata de credibilitate
a liderului PLDM a coborat pana la 1%.

La 29 octombrie 2015, in cadrul sedintei Parlamentului, Cabinetul Strelet, ultimul premier
din randurile PLDM, este demis prin motiune de cenzura, cu 65 de voturi, pentru suspiciuni de
coruptie. Coruptia devine principalul dusman al partidelor politice, al liderilor politici si princi-

palul demolator al increderii electoratului in clasa politica moldoveneasca.

% Fostul premier Vlad Filat a fost retinut, in aceeasi zi, de colaboratorii CNA, pe un termen de 72 de ore, imediat
dupa sedinta plenara a legislativului din 15 octombrie, fiind banuit de corupere pasiva si trafic de influenta. Ulterior,
Vlad Filat a fost condamnat la 9 ani de detentie.
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5.4. Concluzii la Capitolul 5

Raspunzand la necesitatile publicului, PR-ul politic in campaniile electorale are sarcina de
a determina temele de campanie ale competitorului electoral, astfel incat acestea sa contribuie la
formarea agendei publice in societate, sa asigure un management al evenimentelor speciale, abi-
litate sa sensibilizeze opinia publica, dar si al imaginii actorului politic. Tendintele PR-ului poli-
tic in spatiul public autohton confirma una dintre ipotezele de lucru ale disertatiei, potrivit careia
acesta inglobeaza nu doar temele vulnerabile de campanie, sloganurile, pseudoevenimente elec-
torale, dar presupune si un impact comunicational persuasiv. Dimensiunea persuasiva a PR-ului
fiind prezenta in discursurile liderilor politici, in spoturile electorale,care finalizeaza, intr-un fel,
procesul de influentare a potentialilor votanti. PR-ul politic are, astfel, doua finalitati — absoluti-
zarea si idealizarea vs diabolizarea competitorilor electorali.

Un factor determinant in pozitionarea subiectilor electorali il constituie personalizarea
politicii. Este o confirmare, la nivel national, a tezei expuse de francezul Jack Segeula, ca oame-
nii voteaza liderul, nu partidul. Prin urmare, personalizarea face parte din instrumentarul PR, cel
mai des utilizat in competitiile electorale in Republica Moldova si, la aceasta etapa, cu impact
persuasiv asupra deciziei de vot.

Raportarea la fenomenul leadershipului regional, international si transferul de imagine este
0 alta tendintd in managementul PR-ului politic in Republica Moldova. Astfel, incepand cu
alegerile parlamentare din 2005, lideriirevoluyiilor oranj din Romania, Ucraina, Georgia au ser-
vit drept model si sursa a transferului pozitiv de imagine pentru actorii politici din tara. Alegerile
parlamentare din 2009-2010, precum si cele din 2014, au reliefat pregnant preferintele staff-
urilor electorale pentru tehnica transferului de imagine.

in campaniile electorale din Republica Moldova, temele centrale de campanie sunt con-
struite, in principal, pe doua paliere: geopolitica si problemele sociale. Incepand cu scrutinul
parlamentar din 2014, dupa ce informatia despre megafrauda bancard a devenit publicd, in
retorica PR-ului electoral sunt incluse alte doua subiecte — oligarhizarea si coruptia la nivel inalt.

In tabelul de mai jos,sloganurile de campanie reflecta evolutia temelor de campanie, in
baza carora au fost construite strategiile de PR ale principalilor actori politici in campaniile
electorale din 5 aprilie si 29 iulie, 2009; 2010; 2014:
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Tabelul 27. Evolutia circumstantelor si a temelor de campanie, reflectate in

sloganurile electorale ale principalelor partide politice in perioada 2009-2014:

Actorul politic 5 aprilie 2009 29 iulie 2009 2010 2014
PLDM Stop comunism! Moldova fara Moldova fara Inainte pentru
Verde pentru comunisti, sardcie! Moldoval
Moldova Moldova faird Inainte spre un
Voronin! viitor european
pentru copiii
nostri!”
PCRM Eu votez Sa ne aparam Moldova alege | Doar PCRM!
stabilitateal Patria! Victoria! Doar Voronin!
PL Votam impreuna Pentru libertatea | Spune DA! In securitate cu
pentru o viazga mai | ta! Europei, Spune | PL, in NATO si
buna! PA! saraciei! UE!
Totul pentru
Europa! Totul
pentru Tine!
PDM Merigi mai mult! Oprifi razboiul | Pentru Moldova, | Crestem
politic! pentru Tine! Moldova!
Renastem
Moldova!

Tabelul 28. Evolutia optiunii electorale fata de principalelor partide politice, 2009-2014:

Actor politic 2009, 5 aprilie 2009, 29 iuie 2010 2014
PDM 2,97% 12,54% 12,70% 15,80%
PLDM 12,43% 16,57% 29,42% 20,16%
PCRM 49,48% 44,69% 39,34% 17,48%
PL 13,13% 14,68% 9,96% 9,67%

Asadar, unicul partid in ascensiune electorala in intervalul 2009-2014 este PDM. Celelalte

formatiuni din parlament si-au redus mai mult sau mai pugin bazinul electoral. O scadere drastica

a inregistrat PCRM, care a pierdut in 5 ani 32% din votanti. Dupa arestul preventiv al ex-premie-

rului Vlad Filat, in 15 octombrie 2015, PLDM a cazut in sondajul realizat de SBC AXA, in luna
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februarie, pana la 0,5%. Acest fapt confirma ipoteza ca fenomenul leadershipului si al personali-
zarii politicii sunt decisive intr-o campanie de PR politic in conditiile Republicii Moldova.
Determinant este factorul liderului, nu cel ideologic-doctrinar.

Avand in vedere mediul de comunicare, incepand cu alegerile parlamentare din 2009,
actorii politici utilizeaza, concomitent cu media clasice (old media), cum ar fi presa scrisa,
radioul, televiziunea, si new media — retelele de socializare, blogosfera. Cele din urma devenind
atat un canal de comunicare, cat si de mobilizare pentru tineret si pentru diaspora, care reprezinta
un factor important in sufragiul electoral. New media reprezinta media libere si noi tehnologii de
democratizare a societatii. Totodata, acestea dispun de un grad sporit de mediatizare a zvonurilor
si de intoxicare a opiniei publice. Fenomenul in cauza a evoluat vadit in alegerile prezidentiale
din 2016.

Pentru simularea turnului de vizibilitate, consilierii PR ,,creeaza” evenimente speciale, care
asigura 0 crestere semnificativa a acoperirii mediatice (coverage) a competitorilor electorali. De
cele mai multe ori, in cazul organizarii evenimentelor speciale, se promoveaza valorile, la care
fac referinta strategiile de PR politic. Bunaoara, in cazul PD, este familia, in cazul PSRM - valo-

rile crestine, iar pentru PL — libertatea.
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CONCLUZII GENERALE S| RECOMANDARI

Prin demersul nostru stiintific, realizand scopul si obiectivele propuse in debutul lucrarii,
am reusit sa dam o reinterpretare epistemologica conceptului de relatii publice in sfera politica
(PR politic), fiind punctata geneza, institutionalizarea si evolutia fenomenului PR in contextul
stiintelor politice pe dimensiunea structural-functionala. Acest demers poate fi punctat astfel:

1. Studiul efectuat asupra managementului PR-ului politic, elementelor integrante, precum
si a celor specifice PR-ului politic autohton, ne permite sa identificam radacinile acestui model
de management comunicational inca in vechile cronici. Astfel, consideram ca letopisetele scrise
de Miron Costin, Grigore Ureche, gratie continutului textelor despre imaginea de tara, obiceiuri
si domnitori moldoveni, se afla la izvorul primelor modele de relatii publice in sfera politica.

2. PR-ul politic reprezinta sinergia consubstantialitatii celor trei concepte fundamentale in
stiintele politice: actor — imagine — opinie publica, in care actorul politic determina continutul
celorlalte doua elemente din fenomenul PR. Aceasta triada conceptuala transmite, in opinia noas-
tra, esenta reconceptualizarii PR-ului politic si reprezinti 0 noua directie stiintifica de
cercetare.

(Unele concluzii vizavi de acest aspect in: ,,Imaginea politica — 0 paradigma comunicativa
moderna in stiinta politica: comunicarea imagologica a PLDM in Electorala -2009”, in: Provo-
cari ale globalizarii la inceputul mileniului al 111-lea, Sesiunea internationala de comunicari stiin-
tifice, Ed. Universitatii ,,Lucian Blaga”, Sibiu, 2009).

3. Urmare a cercetarilor efectuate si valorificate in zeci de articole stiintifice, propunem
urmatoarea reconceptualizare a PR-ului politic, actualizata si adaptata la noile realitati politice:
PR-ul politic constituie o strategie a managementului comunicational si reprezintd 0 forma
complexa si specifica de organizare a procesului de comunicare in masd, prin buna pozigio-
nare a actorului politic, crearea unei imagini plauzibile a acestuia ca urmare a organizarii de
evenimente speciale si gestionare a retoricii politice (electorale) care ar avea ca impact gi fina-
litate formarea opiniei publice favorabile respectivului actor politic.

(Concluzii expuse in: Management’s place and role in political PR Revista COGITO,
Bucuresti, Vol. VIII, no. 3 / September, 2016, p. 37-54; Marketingul politic si managementul
imaginii politice. Pozitionarea actorilor politici ca transfer al comunicarii pe sistemul de valori.
,Political Science, international relations and security studies”. International conference, Sibiu,
23-25 mai, 2014).

4. In contextul tezelor expuse mai sus, managementul eficient al PR-ului politic se axeaza

pe trei dimensiuni: managementul imaginii, managementul informasional-mediatic (sau al
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problemelor) si managementul opiniei, care se regasesc in obiectivele PR-ului politic intr-0
campanie electoral si anume:

 pozitionarea prin identificarea problemelor si solutiilor relevante;

« crearea imaginii atractive si credibile a actorului politic;

+ formarea opiniei publice prin lansarea fluxurilor informationale favorabile;

« influentarea dispozitiei si optiunilor electoratului prin retorica politica.

 extinderea numarului de simpatizanti ai actorului politic;

(Concluzii expuse in: ,,Trendul de imagine al PRCM (1993-2011): pozitionarea si lupta
pentru putere”. Stiinte politice, Relatii Internagionale si Studii de securitate, Vol. I, Editura Uni-
versitatii ,,Lucian Blaga”, Sibiu, 2011, p.69-82; Imaginea liderului politic — produs mediatic. In:
Realitati politice si mediatice. Institutul Cercetari Juridice si Politice al ASM, coord.: V. Moraru.
Chisinau: Tipografia ,,Sirius”, 2014, p. 83-96. Discursul politic: intre dimensiunea pragmatica si
simbolica a comunicarii politice; Analele Lingvistice, Suceava, 2008, p. 103-113. Sistemul parti-
dist si leadershipul politic in Republica Moldova. ,,Republica Moldova pe calea modernizarii”.
Studiu enciclopedic. BSC ,,A. Lupan”, Chisinau, 2014, p. 102-128. Taxonomia imaginii. Charis-
ma - 0 abordare actualizata a Statului-spectacol de R. G. Shwartzenberg. In: Revista de Filozofie,
Sociologie si Stiinte Politice, 2014; Geneza si institutionalizarea PR-ul politic. In: Revista de
Filozofie, Sociologie si Stiinte Politice, nr. 2, 2014, p. 27-44.)

5. O campanie de PR politic de succes este cea a carei management se axeaza pe un sistem
de valori, un ideal national, care se identifica cu actorul politic. Si in acest context, candidatul
reuseste sa-si impuna propria agenda publica; din care mass-media sa faca agenda-setting.

6. Gratie canalelor sale de difuzare - presa clasica (old media), audiovizualul si new-media —
PR-ul politic contribuie la obtinerea efectului de ,, constiinga mediatizata”, consolidat prin orga-
nizarea de evenimente atractive pentru mass-media sau asa-numitele pseudoevenimente.

7. Pseudoevenimentuleste determinant in cadrul strategiei propuse de noi — turnul de vizi-
bilitate, care reprezinta 0 actiune, de cele mai dese ori costisitoare, capabila sa asigure megame-
diatizarea competitorului electoral si notorietatea acestuia.

(Concluzia 1si gaseste abordare in: ,,Strategii de PR 1in retorica electorala din Parlamen-
tarele 2014, Republica Moldova vs ,,revolutia crizantemelor”, octombrie 1915”).

8. PR-ul politic nu manipuleaza, dar este o formula de comunicare persuasiva. Dimensiu-
nea persuasiva a PR-ului politic invoca mitul, stereotipul si brandul politic. Campania de PR da
continut, verbalizeaza brandul, explicandu-l si incurajand mass-media sa scrie despre ,,produs”.

Adevarul si elementul de noutate reprezinta elementele definitorii ale PR-ului politic. (Barack
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Obama: capitalul de imagine al campaniei prezidentiale - 2012, in: Revista de Filozofie, Socio-
logie si Stiinte Politice, nr. 1 (161), 2013, p. 49-60, 0,7 c.a).

9. Publicitatea politica reprezintd o continuitate a PR-ului politic ca management al proble-
melor. Or,anume in spoturi si afisaj stradal actorii politici indica ofertele lor pentru problemele
dezbatute in societate. Publicitatea politica disemineaza informatia despre partid, candidat, despre
programul politic, asa cum o prevede strategia de PR. Publicitatea are si menirea de a convinge,
lucru ce aduce avantaje clare subiectului politic, fiind singurul mijloc de comunicare in masa
asupra constructiei caruia politicianul detine un control deplin. (,,Resursele PR-ul politic si publi-
citatea electorald in parlamentarele-2009 din R. Moldova (studiu de caz) Studia Universitatis,
Seria ,,Stiinte sociale”. Nr. 8 (38), Chisinau, USM, 2010, p. 224-239; Alegerile prezidentiale din
SUA si Franta dau tonul principalelor tendinte de marketing si management electoral pe piata
politica internationald).

10. Tehnicile de PR politic implementate in campaniile prezidentiale din U, Franta, Rusia
influenteaza modelele de PR politic utilizate si in campaniile electorale din Republica Moldova -
parlamentare si prezidentiale. (Idee expusa in: Factorul mediatic in campania electorala a candi-
datului Vladimir Putin in prezidentialele din 4 martie 2012, in. MOLDOSCOPIE (Probleme de
analiza politicd), Nr. 1 (LVI), p. 77-91, 2012).

11. In spatiul public al Republicii Moldova, PR-ul politic a avut propriul traseu de evolutie
si modernizare, inclusiv sub influenta traditiilor scolilor americane si franceze de comunicare
politica. Raportarea la fenomenul leadershipului regional sau european si, implicit, transferul de
imagine este 0 practica permanentizata deja in procesul PR-ului politic. Alegerile parlamentare
din perioada 2009-2014 au transformat in deductie axiomatica ipoteza privind impactul factoru-
lui geopolitic asupra campaniilor de PR si asupra perceperii mesajului electoral de catre publicul-
tinta. (Expus in: ,,PR-ul politic si comunicarea de crizd in Republica Moldova 2009-2010.”
Studiu monografic, Imona Grup SRL, 2010, 105 p.)

12. in structura PR-ului politic un loc aparte le revine tehnologiilor ,,murdare” sau asa-
numitului PR ,,;negru”. Acesta se bazeaza pe mediatizarea vulnerabilitatilor si momentelor com-
promitatoare din activitatea adversarilor politici. Prin urmare, PR-ul politic are doua finalitati —
absolutizarea si idealizarea vs diabolizarea oponentului politic.

Pentru a putea detine puterea, actorul politic are nevoie de doua variabile — intelegerea si
convingerea. Instrumentarul PR, managementul surselor PR dispune de suficient potential pentru

implementarea acestor variabile pe terenul politic.
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Aceste concluzii ne conduc la afirmatia transanta ca PR-ul politic decodifica mesajele
subiectilor electorali, asigurand atat perceperea afectiva si cognitiva, acceptarea acestora de catre

publicul electorale, cét si mobilizarea votantilor.

Recomandairi:

a) Pentru mediul stiingifico-didactic:

1. Aprofundarea studiului asupra evolutiei instrumentarului PR-ologiei politice, care
determina 0 noua directie in stiintele politice.

2. Initierea unui studiu aprofundat asupra interconexiunilor dintre cultura politica,
stereotipurile cultural-politice si managementul PR-ului politic in contextul campaniilor
electorale, precum si intre ciclurile electorale.

3. Extinderea cercetarii subiectului disertatiei din perspectiva potentialului PR-ului politic
ca management al problemelor si situatiilor de criza, la nivel national si international.

4. Elaborarea unui suport de curs, intitulat ”PR-ologia politica”, pentru ciclul 1l de
invatamant universitar

b) Pentru actorii politici:

1. Managementul imaginii actorului politic intr-o campanie de succes se va axa pe temele
centrale de campanie, care il vor individualiza, il vor face cunoscut si recunoscut in con-
textul competitiei electorale, iar temele de campanie se vor orienta spre anumite valori.

2. In scopul gestionarii unei comunicari PR persuasive si mobilizatoare, se recomanda
utilizarea mixt-ului canalelor de comunicare: presa traditionala (presa scrisad), audio-
vizualul si new media.

3. Pentru o mai buna percepere in mediul electoral a programelor politice, respectiv, o
acoperire mediatica suficientd, ceea ce numim in disertatie management informagional-
mediatic, se recomanda actorilor politici sa ia in considerare fabricarea de evenimente
PR speciale, care ar mentine atentia sporita a opiniei publice asupra concurentului elec-

toral (strategia turnului de vizibilitate, propusa in teza).
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Documentation,,http://tempsreel.nouvelobs.com/election-presidentielle-
2012/20120126.0BS9898/1981-2012-ce-qu-ont-promis-les-
candidats.htmlhttp://epochtimes-romania.com/news/2012/01/ce-au-promis-candidatii-
francezi-la-prezidentialele-din-perioada-1981-2012---139652, accesat 27.01.2012

Noul spot anti-Obama, http://www.tvrinfo.ro/noul-spot-anti-obama-opera-ucigasului-de-
candidaturi-democrate-la-prezidentiale_15849.html, accesat 23.05.2015

Opriti-1 pe luda, pe www.youtube.com/watch?v=njKzDxxNqgk, accesat 18.03.2013
PCRM, spot nr. 2 https://www.youtube.com/watch?v=L3hyd4VKAOA, accesat 18.03.2013
PCRM, spot nr.3 https://www.youtube.com/watch?v=EDbnuD7tW3k, accesat 18.03.2013
PL, spot nr.1, https://www.youtube.com/watch?v=BkdOc7G5H_A, accesat 18.03.2013
PLDM iese din Alianta pentru Integrare Europeana (Discursul lui V. Filat din 13 februarie
2013), pe http://www.publika.md/pldm-iese-din-alianta-pentru-integrare-europeana--filat--
vrem-un-nou-acord-aie_1257241.html. accesat 18.03.2013

Ponta se lanseaza in campanie, pe http://www.hotnews.ro/stiri-politic-18144200-victor-
ponta-isi-lanseaza-sambata-candidatura-alegerile-prezidentiale-ziua-arena-nationala-sunt-
asteptati-70-000-oameni.htm, accesat 20.09.2014.

Prima dezbatere televizata intre Obama si Romney, http://www.publika.md/prima-dezbatere-
televizata-intre-obama-si-romney--cine-a-castigat_1062151.html, accesat 04.10.2012.
Protest cu sute de masini impotriva lui Vladimir Putin, http://www.romanialibera.ro/
actualitate/europa/protest-cu-sute-de-masini-impotriva-lui-vladimir-putin-254213.html,
accesat 20.02.2012

PSRM spot nr. 1 www.youtube.com/watch?v=BYMG8CfMJ1k&list=PLxat_ntzOgQabz7
LEFgFDnycyk_hANxcD&index=16, accesat 02.11.2014

PSRM spot nr.16. https://www.youtube.com/watch?list=PLxat_ntzOqQabz7LEFgF
Dnycyk _hANxcD&v=3ZIvB, accesat 02.12.2014
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PSRM spot. nr. 2; Tardea B. Despre lupta impotriva oligarhilor. https://www.youtube.com/
watch?v=QPcckRk5qLE&index=15&Ilist=PLxat_ntzOgqQabz7LEFgFDnycyk hANxcD.
Spot PSRM; pe https://www.youtube.com/watch?v=vuwjaNiEBWw, accesat 02.12.2014
Putin pledeaza pentru democratie online si masuri anticoruptie http://www.ziare.com/
vladimir-putin/premier-rusia/ 1149180, accesat 10.02.2015

Putin promite cresterea cheltuielilor pentru a se mentine la putere, http://epochtimes-
romania.com/news/2012/02/putin-promite-cresterea-cheltuielilor-pentru-a-se-mentine-la-
putere 141912, accesat 12.02.2012
Putin-la-un-miting-de-130-000-de-sustinatori-nu-vom-permite-nimanui-sa-se-amestece-in-
treburile-interne-ale-rusiei, http://bataiosu.wordpress.com, accesat 23.02.2012.

Ratificarea Acordului de Asociere UE-RM, cum au votat deputatii, pe http://unimedia.info/
stiri/video-acordul-de-asociere-rm-ue-a-fost-ratificat-de-parlamentul-de-la-chisinau--cum-
a-votat-fiecare-deputat-78803.html, accesat 02.07.2014

Redenumirea fractiunii PL. http://tv7.md/ro/news/pl-sau-plr-liberalii-conservatori-cer-cur-tii-
constitutionale-sa-se-expuna-pe-marginea-redenumirii-fractiunii-31694.html.

Revizuirea Constitutiei si dreptul moldovenilor la cetatenie dubla. http://www.europa
libera.org/ content/article/24382680.html, accesat 06.11.2010

Rezultatele alegerilor prezidentiale din RM, pe, http://www.realitatea.net/rezultate-alegeri-
prezidentiale-republica-moldova-rezultate-alegeri-prezidentiale-republica-moldova_
1570348.html#ixzz3dhvng2gJ, accesat 16.12.2015

Romania si Republica Moldova au semnat Tratatul privind Frontiera de stat, pe
http://www.mae.ro/node/5893. accesat 03.12.2010

,,Rusia fara Putin — you are welcome!” http://unimedia.md/?mod=news&id=44039, accesat
03.02.2012
Rusia-electorala-Putin-vrea-o-strategie-pentru-cultivarea-patriotismului-in-Rusia,
http://www.emaramures.ro/stiri/60931, accesat 23.01.2012

Sarkozy ameninta din nou ca va scoate Franta din Schengen, http://www.ziare.com/
nicolas-sarkozy/presedinte-franta/sarkozy-ameninta-din-nou-ca-va-scoate-franta-din-
schengen-1160683, accesat 12.04.2012

Sarkozy isi pune ceasul in buzunar, pe http://stirileprotv.ro/video/efectul-bush-sarkozy-si-
a-pus-ceasul-de-55-000-de-euro-in-buzunar-inainte-sa-faca-o-baie-de-multime/60567283.
accesat 02.03.2012.

Scandal in Rusia. Mesajele anti-Putin cenzurate,http://www.publika.md/scandal-in-rusia--

mesajele-anti-putin--cenzurate_655401.html, accesat 12.02.2012
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Secretarul general al Consiliului Europei: ,,Moldova este un stat pe marginea prapastiei.”
trm.md/.../secretarul-general-al-consiliului-europei-moldova-este-un-stat-, accesat
12.08.2015

Spania, campanie cu orgasm, pe http://www.ziare.com/europa/spania/campanie-electorala-
Ccu-orgasm-in-spania-video-1057515, accesat 09.12.2014

Stancu, Razvan. Dumnezeu, motiv de disputa in campania prezidentiala din SUA,
http://www.romania-actualitati.ro/mobile/dumnezeu-motiv-de-disputa-in-campania-
prezidentiala-dinsua-44125, accesat 20.10.2012

Statele Unite. A doua dezbatere Obama—Romney, http://adevarul.ro/international/statele-
unite/a-doua-dezbatere-obama-romney-presedintele-sua-acuza-romney-favorizeaza-cei-
bogat 1 _50aeb8057c42d5a6639f8438/index.html, accesat 17.10.2012

Tanase, Silviu, ,,Klaus lohannis a spus ca e nevoie de un nou Snagov”, http://adevarul.ro/
news/politica/klaus-johannis--spus-da-nevoie-nou-snagov-republica-moldova-

1 542acce60d133766a88d3e02/index.html, accesat 30.09.2014

Tradati de vii, pe http://www.publika.md/desi-nu-a-vazut-filmul-tradati-de-vii-premierul-
sustine-ca-acesta-este-bazat-pe-minciuna_130981.html.

Traian Basescu a declarat ca Romania ar putea semna un Acord privind regimul de
frontiera cu Republica Moldova, pe www.unimedia.md, accesat 08.11.2010

Traian Basescu votat de 94,8% dintre cetatenii romani din RM, pe http://www.ziare.com/
basescu/stiri-traian-basescu/basescu-votat-de-94-8-la-suta-dintre-cetatenii-romani-din-r-
moldova-968469, accesat 06.12.2009

UE extinde asistenta pentru RM, pehttp://www.nou.md/news/read/59975-440-mlin-euro-
UE-extinde-asistena-pentru-modernizarea-rii-noastre.html, accesat 06.11.2014

Basescu, Ultimele mesaje in campane, pe http://www.b1.ro/stiri/politica/ultimele-mesaje-
ale-lui-traian-basescu-inaintea-alegerilor-din-16-noiembrie-2014-declaratie-integrala-
video-95902.html, accesat 14.11.2014

Basescu despre Unirea cu RM, pe http://www.ziare.com/basescu/presedinte/basescu-
despre-unirea-cu-r-moldova-trebuie-sa-facem-tot-ce-ne-sta-in-putinta-pentru-a-fi-
impreuna-1290284, accesat 27.03.2014

V. Filat a furat sute de milioane, pe http://www.realitatea.md/bomba--procurorul-general--
vlad-filat-a-furat-sute-de-milioane-de-euro-de-la-bem_28286.html, accesat 25.11.2015

V. Plahotniuc se autosuspendd, pe http://www.publika.md/anunt-de-ultima-ora-vlad-
plahotniuc-isi-autosuspenda-calitatea-de-membru-al-pdm_2424691.html.
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Valera voteaza, pe http://vreaucetatenie.eu/news/cela_mai_tare_spot_publicitar_facut_
vreodat_in_moldova valera voteaza/2010-11-12-165, accesat 05.12.2012
VIDEO-Primul-discurs-al-lui-Obama-ca-presedinte-ales-al-SUA, http://www.9am.ro/stiri-
revista-presei/International/109514/html, accesat 07.11.2012

Discurs Sarkozy, Franta va rezista.www.facebook.com/nicolassarkozy.fr., accesat
5.12.2012

Alegeri in Romania, rezultate finale pe www.timpul.md/articol/oficial-alegeri-
prezideniale-in-romania--rezultate-finale-in-republica-moldova-66303.html, accesat
5.12.2014

Spot electoral (In numele pacii). PLDM, nr.5, www.youtube.com/watch?v=5a1Yte6Jflk,
accesat 08.112014

Spot SUA, Margaritele https://www.youtube.com/watch?v=dDTBnsqxZ3k, acesat
02.03.2013.

Spot PDM, nr.1 Crestem Moldova, www.youtube.com/watch?v=K6SwaegfbRo, accesat
09.12.2014.

Spot electoral PSRM; nr 13. www.youtube.com/watch?v=0jHXe2_ CJWQ&index=
3&list=PLxat_ntzOqQabz7LEFgFDnycyk_hANxcD, accesat 02.11.2014.

Spot PLDM, nr.l, ,Viitorul european | RM”, pe www.youtube.com/watch?v=
UbMCxWmWyTc, accesat 08.12.2014

Socor, V. ,Prezidentialele din toamna — 0 cursa pro si contra lui Plahotniuc”, pe

www.jurnal.md, accesat 02.06.2016.
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ANEXE

Anexa 1. Ronald Reagan ,,Its morning in America again”

Ronald Reagan TV Ad: "its morning in america again”
by avmorgado

Ronald Reagan TV Ad: "its morning in america again®

by avmorgado

(1 Tuhe)

P otd 0027100 wm = Je0p .

259



Ronald Reagan TV Ad: "lts moming in america again”

by avmorgado

PRESIDENT REAGAN >

z,'

Sursa: https://www.youtube.com/watch?v=EU-IBF8nwSY
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Anexa 2. Spot electoral ,,Daisy”, 1984

Sursa. https://www.youtube.com/watch?v=dDTBnsgxZ3k
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Anexa 3. Spotul ,,Valera”

Spot 2: Batranii decid— Da’ eu iaca si v-0i spune. Tineretu’ de azi nu-s bate capu’ di nimic.
Si stiu 1i? Si-au traiti ii? Si au vazut ii? Ci amu ii amajesc pi dinsii cui nu i-i lene. Viitoru’ e al
lor, asta-i drept. Asta-i drept, da noi trebuie sa li alejem viitorul ista. Noi! Ci noi stim mai ghini.

Viitorul tau e in miinile tale. Nu-i lasa sa aleaga in locul tau.

Spot 3: Seful a spus...

Nu filmat in partea asta. Sefu’ 0 spus ci el la votare o si iasa. Voi stat linistit. EI 0 sunat
unde trebu’, asa ci tot o sa fie bini. Stat acasi, nu iesit la voatre. Si va trebu’ voua politica asta?
Mai bine v-at dusi si ati face un saslic. Hodiniti-va, nu va ocupat voi di politica, nu-i treaba
voastra. Inteles? Sefu’ 0 si rezolve totu’. El are grija de viitorul vostru. Viitorul tiu e in mainile

tale. Nu-i lasa sa aleaga in locul tau.

Spot 4: Spot final
El are grija de viitorul vostru. — Stop — Stati 0 clipa. Am si eu ceva de spus. Mergeti si

votati. Viitorul e in mainile voastre. Nu va lasati in grija sefului, Seful, de fapt, nici nu exista.
Poftim, nu-i nimeni. — De fapt, sintem actori. Am jucat niste roluri. Speram ca ati prins ironia.
Nu uitati, viitorul vostru e in mainile voastre. — Mai baieti, sinteti frumosi si tineri. Nu uitati, pe
data de 28 sa va duceti la alegeri si sa votati cu grija. Viitorul tau e in mdinile tale. Nu-i lasa sa

aleaga in locul tau.
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Anexa 4. Afisul electoral al lui Nicolas Sarkozy, 2007

E

ensemble

toutdevient -

possible

Sursa: https://www.youtube.com/watch?v=9Q1CS_4Jp8w

Anexa 5. Afisul de campanie al lui Fr. Mitterand, 198157

2 awe g

e

m——nitterrand Président .

> Acest peisaj mitic exista realmente la cativa kilometri departare de Chateau-Chinon, unde Mitterand a fost primar
intre anii 1959-1981, in micul satuc Sermages, cu o populatie de peste 200 de locuitori. Lui Mitterand ii placea sa-si
petreacd aici week-end-ul, intdlnindu-se cu alegétorii ...si CU tdranii.
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Anexa 6. Spotul electoral ,,America Deserves Better”

Doesn’'t America

Deserve Bett

Sursa: https://www.youtube.com/watch?v=1WbQe-wVK9E

Anexa 7. Spotul ,,Obama-vedeta”

»
CAMPAIGN
COMMERCIAL
MCCAIN FOR
PRESIDENT

Sursa: https://www.youtube.com/watch?v=wmadOd5Uphc

264


https://www.youtube.com/watch?v=1WbQe-wVK9E
https://www.youtube.com/watch?v=wmadOd5Uphc

Anexa 8. Afisaj stradal

Saneaparam
copiii de comunisti!

s

ACESTIA-S CALAI &
COPHILOR NOSTRI ‘g ’@: ﬁ i é- ) b 3;

Anexa 9. Spotul PSRM (Transfer de imagine — Putin, Dodon)

Sursa: https://www.youtube.com/watch?v=vuwjaNiEBWw
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DECLARATIA PRIVIND RESPONSABILITATEA ASUMATA

Subsemnata, Peru-Balan Aurelia, declar pe propria raspundere ca materialele prezentate in
teza de doctor habilitat sunt rezultatul propriilor cercetari si realizari stiintifice. Constientizez ca

in caz contrar urmeaza sa suport consecintele, in conformitate cu legislatia in vigoare.

Peru-Balan Aurelia 14 februarie 2017
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,,Alesii poporului”, Radioteleviziunea Nationala.
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1999-2001: postul de televiziune ORT-Moldova, director de program.

2001-prezent: Universitatea de Stat din Moldova, FISC, conf. univ.
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Republicii Moldova

2016-2017 — consilier prezidential in probleme politice, Presedintia Republicii Moldova

CURSURI de PERFECTIONARE/ SPECIALIZARE:

- stagiu, Television Reporting of Minority Interests. Baltic Media Center, Danemarca (1997).
- stagiu, Scoala Superioara de Jurnalism din Lille, Franta (2004).

- stagiu, Cultura si civilizatia islamica, Cairo University, Egipt (2006).

- instruire pentru membrii CO, Praga, Televiziunea Publica, oficiul ,,Europa Libera”, (2011).
- instruire pentru experti audiovizual, Chisinau, OSCE, EBU ( 2012).

- instruire pentru membrii CO, Ljubljana, Slovenia, Consiliul Europei, (iunie 2012).
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POZITIA OCUPATA in PREZENT:
- Institutului de Cercetari Juridice si Politice al Academiei de Stiinte a Moldovei; doctor in

stiinte politice, cercetitor stiintific coordonator;

- Universitatea de Stat din Moldova, Facultatea Jurnalism si Stiinte ale Comunicarii, conferentiar

universitar, cumulard

Titulara disciplinelor: Strategii persuasive in PR; Publicitatea politica; Teoria imaginii;

Domeniul de activitate stiintifica: comunicare politica; teoria, metodologia si istoria

politologiei, institutii si procese politice.

Participari la foruri stiintifice nationale si internationale:

Media, politics and societal. Conferinta internationald. Romania, Bucuresti, 1-3
noiembrie, 2015. (Comunicare: ,,Pseudo-events creation: the manipulation of mass-
media by the politicians”);

Probleme actuale de /imba. Colocviu International. Universitatea ,, Taras Sevcenko”,
Ucraina, Cernauti, 11-12 octombrie 2011. (Comunicare: ,,Persuasiunea in discursul
liderilor politici autohtoni”);

Ucraina — Romdnia — Republica Moldova: relatiile istorice, politice si culturale in con-
textul proceselor de integrare europeana. Conferinta Internationala Stiintifica.
Cernauti, Ucraina, 22-24 septembrie 2010. (Comunicare: Retorica preelectorala a
principalelor partide politice din R. Moldova din perspectiva alegerilor parlamentare
anticipate si a celor prezidentiale.

Provocari ale globalizarii 1a inceputul mileniului al I1l-lea. Sesiunea internationala de
comunicari stiintifice, Sibiu, 2009. (Comunicare: ,Imaginea politica — 0 paradigma
comunicativa modernd in stiinta politicd: comunicarea imagologica a PLDM in
Electorala-2009).

Sistemul politic din Republica Moldova: funcrionalitate si oportunitagi de modernizare.
Masa rotunda. ASM, Chisinau, 11 decembrie 2015. (Comunicare: ,,Vulnerabilitatile
sistemului politic din Republica Moldova”).

Alegerile prezidengiale din 2016: manipulare, responsabilitate, moralitate. Conferinta
stiintifica, 18 noiembrie 2016. (Comunicare: ,Votul sub influenfa manipularilor din

spagiul politico-mediatic”).
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Date statistice privind numarul total de publicatii stiintifice si metodico-didactice:
66 de articole stiintifice;
2 monografii:
1. PR-ul politic si comunicarea de criza in Republica Moldova 2009-2010 // Studiu
monografic, Imona Grup, SRL, 2010, 105 p. 6,0 c.a
2. Managementul PR-ului politic. Vanatoarea de voturi electorale. Chisinau: editura
Cartier, 2014, 340 p.

3. Manual de POLITOLOGIE, 2007 (elaborarea a 4 compartimente)

Cunoasterea calculatorului: Word, Power Point, Internet
Alte abilitati profesionale: cunostinte practice in domeniul managementului si legislatiei
audiovizuale; consilierea comunicarii PR politic.

Permis de conducere: categoria B

Proiecte institutionale:

Elaborarea compartimentului Strategii comunicationale in contextul modernizarii politice a
Republicii Moldova in cadrul Proiectului institutional al Centrului Cercetari Politice si Relatii
Internationale al 1CJP, ASM ,,Modernizarea social-politica a Republicii Moldova in contextul

extinderii procesului integrasionist european” (2015-2018),
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Romana (maternd), rusa (fluent), franceza (bine), engleza (nivel intermediar)

Data nasterii:

Nascuta la 22 noiembrie 1968, s. Alcedar, r-nul Rezina (astazi Soldanesti), Republica Moldova.
Cetatenia: Republicii Moldova

Adresa, telefoanele de contact, e-mail:

Chisinau, str. Sciusev, 55, ap.2

Tel.: 547432

GSM:069656848

peruaurelia@gmail.com

CV actualizat 1a 12.02.2017
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