Slogan si imagine, in afisul electoral
O analiza scripto-iconica a ,Jlocalelor” din 2008

Sorin PREDA, Lector dr.
Universitatea ,,Dundrea de Jos”, Galati

Prin imensele fonduri vehiculate, prin reusitele si gafele
sale, campania electorald prilejuitd de alegerile locale din
anul 2008 indeamna la o analizd mai atentd. Avand la dis-
pozitie un corpus consistent (peste 100 de afise din
Bucuresti si comunele apropiate: Bragadiru, Malu Spart,
Jilava, Mihailesti) ne propunem in lucrarea de fata un studiu
privind strategia, mijloacele si procedeele discursului politic
rezultat din afisele electorale, profesionalismul sau, dim-
potriva, abaterile de la exigentele impuse de comunicarea
publicitara.

Inainte de a prezenta rezultatele cercetirii, se impune a
face un mic preambul teoretic. Orice afis este o imagine
compusa din reunirea altor imagini (uneori disparate) sub
semnul unei sigle si a unui slogan unificator. Pentru a defini
o imagine, trebuie sa distingem mai intdi intre imaginea ca
document si imaginea ca reprezentare mentald — amandoua
fiind reconstructii simbolice si nu ilustrari pasive ale rea-
litatii. Important este sa acceptam ca, insotita sau nu de text,
orice imagine a omului politic este purtatoare de sens (prin
mimica, prin atitudine, prin decorul ce Insoteste figura, prin
slogan). Imaginea existd in masura in care ne transmite ceva.
Suportul ei poate fi orice: afise, pliante, timbre carti postale,
suporturi de bere, medalii, calendare, tricouri panouri,
caroserii de masind, brichete, caiete, bilete de spectacol
samd. Scopul acestor reprezentdri fizice (document) este
finalmente imaginea de marcd. Strans legata de propaganda
(etimologic, cuvantul inseamna: ,,ceea ce trebuie propagat”),
imaginea politica traieste prin ,,metaforizarea simbolurilor
non-politice” (ardei iute, stampild de vot, un cap de ciine
mops), fiind prezentd incd din timpurile biblice (sarpele,
marul din ména Evei, piramidele egiptene).

Imaginea omului politic pare a fi un discurs implicit al
egolatriei (EU): ,,Vreau s vd spun”... ,,Doar eu pot rezolva
problemele”. Imaginea politica este una ,,pro”, dar ea poate
fi si ,,contra” dacd ne gindim cd votul pe care il acordim
unui politician este, implicit, unul contra adversarilor lui.

1) Imaginea lui EU poate imbraca diferite forme (vezi
Gourevitch, 1998, pp. 109-149):

Patriarh. Tata de familie. Om responsabil, gata sa-si
apere copiii (supusii) — lucruri vizibile in surasul sobru si
vigilent, in (eventual) oamenii din spatele lui, In copiii care
il inconjoara (Mao, Ceausescu, Kim Ir Sen). Fiecare detaliu
este studiat si are o anume semnificatie: gros-plan (fara
maini) pentru a nu induce agresivitate, privire tintita in zare
(preocupat de viitor), semne vestimentare distinctive (vesta,
nod ingrijit la cravatd) pentru a sublinia respectabilitatea

sociald. Alaturi, cu litere mari si ofensive, se afla textul fie
indemn categoric (,,Votati Megret”), fie metaforic: ,,Forta
linistitd” (Mitterrand).

Lider. Modelul promovarii politice imagineazd o
piramida in trepte. La baza, gasim anonimul, pe cel care nu
are inca drept la imagine (cel mult o figurd intr-un grup).
Urmeaza figura cu anume reprezentativitate (intr-o directie
sau alta) si mult mai sus: liderul. Dupa o indelunga asteptare,
liderul poate si acceada la imaginea ,,sefului” emblematic
(Ilescu sau Basescu, la noi). Cu cét se urca pe scara ierar-
hicd, intervin rigorile care ingusteaza semnificativ libertatea
de optiune si de miscare a politicianului. Trecerea de la un
statut la altul nu se face dupa o retetd anume. O solutie ar fi
creditarea pretendentului la promovare, prin aparitia lui
alaturi de marele sef (a se vedea afisul electoral cu Stolojan
alaturi de necunoscutul Poteras). Deficienta procedeului e
usor de observat — impresia de persoana tutelatd, obedienta
chiar, poate fi foarte puternicd. La randul sau, liderul
impune o imagine stas: afis mare, policromie samd. Mai
impune o atentie sporita la planul doi, metaforic si bine ales:
harta Bucurestiului (semn al consensului), o autostrada
(orice drum are un scop precis, duce la ceva).

2) Imaginea lui TU. Un mic artificiu retoric. Persoana
politica e prezenta in afis, dar destinatarul pare a fi altul (de
reguld, cetateanul, poporul): ,lIdeile pe care le apar? Ideile
voastre !”... ,Fird voi, eu nu as mai fi nimic”. Cea mai buna
metoda de a-1 face pe cineva sa creada ca ne adresam lui este
sd-i oferi propria imagine. Adresarea poate fi: directd (,,Voi
sunteti viitorul!”), mobilizatoare (,Numai impreunid vom

reusi’), particularizatd (de pilda, tAnarul, cel mai rentabil

adresant; tinerete insemnnd: sperantd, fortd, dorintd de
innoire, spirit rebel: ,,Veniti cu noi!”... ,,Daci nu te ocupi de
politica, politica se va ocupa de tine”).

3) Imaginea lui EL. De regula, se refera la adversar, una
din cele mai vechi figuri din iconografia politica, in care
rivalul era prezentat ca o caricaturd — demonizat, machiat,
transfigurat (vezi afisul PDL ce 1l infatiseaza pe Blaga ca un
bulodg si pe Oprescu sub forma de sarpe).

4) Imaginea Iui NOI. Este visul oricérui politician eligi-
bil — afisul sa reprezinte expeditorul si destinatarul in aceeasi
imagine. Aceeasi logica apare si in afisul candidatului,
inconjurat de echipa Iui de partid, ceea ce inseamna: unitate,
forta, vointd comuna. Previzibila si staticd, aceastd imagine
pierde repede din interes. In publicitate (element persuasiv
puternic) se foloseste puterea de convingere a tertului
(altcineva vorbeste despre mine).
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Strategii discursiv-publicitare, in contextul alege-
rilor electorale.

Teoreticienii genului observa un paradox ce apare in lim-
bajul politic, care este golit de reprezentarea identitatii sale
(imaginea Iui EU tinde sd ocupe intreg spatiul afisului,
atenuand pana la disparitie sloganul sau mesajul). In cele
mai multe cazuri, politicienii cauta doar se realizeze un con-
tact virtual cu privitorii: ,,Ce asteptati de la alesul vostru,
dragi compatrioti?”, mizand pe functia emblematicd a chiar
prezentei lor (ex: J. Chirac discutand cu cei mai importanti
oameni politici ai planetei). In orice caz, afisul nu urmareste
sd convinga, ci s atragd atentia (eventual, prin imagini spec-
taculoase). Ce spune candidatul aproape ca nu are impor-
tantd. Decisiv pare a fi invelisul imagistic si gestual, elemen-
tul de fundal si stilul candidatului.

Orice politician este atent la imaginea sa publica.
Emfatic, dur, batdios sau voit concesiv, politicianul tinde
instinctiv spre ,,imaginea de marca”, ciutand si-si impli-
neasca cat mai bine rolul. Gourevitch (1998, pp. 190-193)
vede politicienii ca pe niste actori si 1i imparte in doua cate-
gorii: de serie Asi B :

* Vedetele. Ca sé se impuna ca atare, politicianul de prim
plan trebuie sd ia un start in fortd. De pilda, cand isi anunta
candidatura, trebuie sa aleagd bine momentul si locul. Sa
plaseze corect al doilea mesaj, atunci cand media este
supraincdlzita si asteaptd o declaratie ,,incendiard” a candi-
datului. Nu trebuie sa se grabeasca. Notoritatea ii confera un
avantaj inca din start. Conteaza mult si actiunea adversarilor
politici (a se vedea intarzierea cu care partidele si-au anuntat
candidatii la Primaria Capitalei in 2008, nimeni nedorind sa
fie primul). Conteaza de asemenea contextul. De pilda, dupa
moartea lui Pompidou, dl Chaban-Delmas si-a anuntat can-
didatura chiar a doua zi (o gresealda tacticd). Giscard
d’Esteng a asteptat momentul dupa Inmorméantarea prese-
dintelui. O alta greseald majora este sd te declari candidat,
cand nimeni nu ti-o cere. Asa a procedat Michel Rocard sau
Miron Mitrea (in alegerile locale din 2008). Dincolo de alte
inconveniente (adversitati in interiorul partidului), cei ce
procedeaza astfel lasd impresia dezagreabila ca ,,furad star-
tul”. Dimpotrivd, anuntul de ultim moment aduce unele
avantaje — dd alertete campaniei, te obligd la un sprint placut
spectatorului, la mobilizare maxima (vezi cazul independen-
tului Oprescu). Conditia este ca adversarii sa nu fi luat un
avantaj consistent in cursa electorala. In acest domeniu nu
existd legi imuabile. Teoria spune insd ca este avantajata
acea declarare a candidaturii ce pare a fi luatd dupa o
indelungd chibzuintd si dupa crearea unui anumit suspans
(se vedea ezitarile reale sau nu de dinaintea campaniei elec-
torale 2008, din Bucuresti). Chiar si asa, de multe ori, cheia
succesului std in gestionarea amanuntelor. Spre exemplu
locul in care anunti candidatura. In fata sediului partidului,
asa cum fac mai nou liderii PSD? In fata ziaristilor adunati
la o conferinti de presa? In cadrul unei aduniri solemne de
partid? Depinde ce vrei sa subliniezi, unitatea partidului sau

figura emblematica a candidatului? S& nu fim naivi.
Asemenea anunturi se fac pentru presd, ceea ce explica
Hregia” si spectacolul menite sd atragd atentia, sd motiveze
prezenta jurnalistilor. Cateva conditii de baza ce asigura o
buna reusitd se impun : sd nu incepi campania moale si plic-
ticos, sd-ti dozezi respiratia, sd gestionezi corect ruperile de
ritm (sd nu ai expunere mediatica rara sau exagerata), sd lasi
mereu impresia de dinamism, dar sd nu incepi cu cel mai
important argument (cine striga prea tare la inceput isi
pierde vocea spre final).

* Cabotinii. Actorii de mana a doua au multe de recupe-
rat. Ei trebuie sa fie prezenti si expusi mediatic pentru a-si
forma un anume capital de notorietate. Interventiilor lor par
a fi condamnate discursului la indicativ prezent: iata cine
sunt, iatd ideile pentru care ma voi bate. Problema este cea a
pozitiondrii — prin ce atragi atentia si prin ce te distingi de
adevaratii actori. Nu e vorba aici doar de discurs. Conteaza
si felul in care te prezinti vestimentar sau gestual, felul in
care vorbesti — direct, dezinvolt, fard a astepta permisiunea
altora. Aceastd postura presupune si o discretad victimizare —
ex: Sorin Oprescu, singur in fata sistemului ,,ticlosit”.
Prezenta lui vrea sd spuna: ,,latd, eu am curajul de a ma bate
de unul singur”. Oamenii adord o asemenea atitudine. Se
identificd cu ea. Important este ca politicianul sd nu
exagereze, sa fie tot timpul credibil. Sa aiba o buna analiza
si sd-si cunoasca punctele slabe, pentru a le evita (Oprescu
nu e un mare specialist In ale administratiei, de aceea evita
discutiile punctuale, mutand discursul spre coruptie, spre
clientela politicd a contracandidatului sau, Vasile Blaga). O
alta cale de afirmare a politicienilor de mana a doua este pro-
movarea elementelor relationiste, a spectacolului (cazul
ecologistilor care apeleaza la afigse viu colorate, regizeaza
mici evenimente legate de poluare, promovand mersul pe
bicicleta samd). Din pacate, asemenea manifestari cad dese-
ori in anecdotic si mesajul principal se pierde.

* Figurantii. Par a nu avea nici o sansa. Si totusi, ei
reusesc in anumite conditii. Daca 1n jurul acestui candidat se
poartd o lupta acerba, agresiva si murdara, el poate castiga,
intarind elementul care il distinge: ,,Nu ma intereseaza ce fac
ceilalti candidati. M3 intereseaza ce voi face eu”. Sloganul
lui Vasile Blaga (,,Solutii, nu vorbe”) pare inteligent clar,
direct, bine pozitionat (anticipeaza atacurile contracandi-
datilor). Marea eroare sta in neadecvare. Chiar daca sloganul
tine cont de psihologia publicului (sdtul de vorbe), el ignora
specificul si pozitia de vedeta a emitentului, care nu trebuie
si lase impresia ¢ fuge de contestari si discutii. In plus,
campania lui Vasile Blaga pare gresita si numai pentru ca a
inceput puternic, dar cu doua sloganuri: ,,Un om dintr-o
bucata” si ,,Solutii, nu vorbe”. Aparent apropiate pe ideea de
fermitate, cele doud afirmatii creeaza impresia ca se con-
cureaza intre ele. Revenind la figuranti, ei nu au decat o
sansa — cea a contextului belicos: ,,cand doi se ceartd, al
treilea cAstigd” sau invers — ,,cand doi tac, castigad cel care
tipa”. In nici un caz, discursul figurantului nu trebuie centrat
pe NOIL Un om lipsit de notorietate se pierde lesne in
multime.
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Omul politic se poate prezenta in fel si chip, dar in reali-
tate libertatea sa este foarte limitatd. Un figurant nu poate
incarna ,,omul viitorului”. Miza lui e prezentul. Nu poate si
pozeze intr-un ,,om al echilibrului” (de fapt, cine este el sa o
facd pe arbitrul?), ci ,,al rupturii”. Peste toate conteaza insd
calitatile proprii ale candidatului: carisma, coerenta si preg-
nanta sa.

Afisul electoral — oglinda amatorismului politic si
publicitar din Romania

Cercetarea noastra vizeaza realitatea iconic-discursiva a
o suta de afise electorale, majoritatea din Bucuresti,
insistind pe mesajul ,,scripto-iconic”, care, in interpretarea
lui Cocula-Peyroutet (1986), stabileste raportul intre doua
directii antagonic complementare ale discursului: ,,va
vorbesc despre mine” vs ,,va vorbesc despre voi”. Metoda
folosita de noi este analiza de discurs (vezi Teun van Dijke,
1988), pe care am mixat — in functie de particularitatile cor-
pusului — anumite elemente de analiza cantitativa, studiu de
caz sau lingvistica critica. in studiul nostru, am plecat de la
premisa ca orice strategie de campanie trebuie sa atinga
impunerea imaginii personale si stabilirea (gestiunea) agen-
dei cetdteanului. in mare misura, ne-a interesat prima exi-
genta (impunerea imaginii personale), drept pentru care am
analizat modul de prezentare a candidatului (tinuta, expresie,
limbaj non-verbal), in concordanta cu prezenta celorlalte
elemente vizuale din afis (decor, fundal, nuante coloristice,
prezente de insotire). Apoi, am acordat o atentie speciala slo-
ganului, incercand sa identificim procedeele majore de
realizare a lor : stilistice, argumentative samd. Prin urmare,
am conceput mai multe tablouri de vocabular, dorind prin
intermediul analizei de frecventa sa evidentiem: 1) prezenta
verbelor active si de actiune; 2) prezenta asumata a EU-lui
(semn al discursului egocentric); 3) frecventa substantivelor
vagi si notionale; 4) apelul la elementele de limbaj figurativ
(metafora, metonimie, ironie) sau alte elemente de expresi-
vitate (rime sau asonante). in final, am fructificat rezultatele
analizei de frecventd, urmand schema stabilitd de Indicele
Hass (vezi Cocula, Peyroutet, 1986, p. 128), care vizeaza
raporturile de se stabilesc intre cuvintele pline (verb, sub-
stantiv, adverb) si cuvintele instrument (prepozitii, con-
junctii, articole), considerand ca un text electoral bun este
Htextul in care cuvintele instrument se retrag in favoarea
cuvintelor pline”, a celor care faciliteazi memorarea.

Imaginea. Din capul locului, trebuie sa spunem ca ale-
gerile locale din Bucuresti (2008) s-au remarcat prin rutina,
simplitatea scoldreasca sau absenta unei idei clare in ges-
tionarea imaginii politicianului propus. Este limpede ca
orice afis electoral trebuie sa acomodeze cat mai incitant si
convingator cele doud componente strategice: ipostaza per-
sonajului (imaginea personald) si ceea ce vrea el sa transmita
populatiei (textul, dimpreuna cu sloganul). Ca imagine, can-
didatii nostri se infatisau, cu mici exceptii (Stefanescu de la
PC sau Guséd de la PIN), in ipostaze oficiale — invariabil la
costum, in culori inchise si asortdri vestimentare sobre.

Gesturile lor sunt fie statice, fie voit degajate, cu haina pe
umar (av. Dinu). Dincolo de alte mici retorisme gestuale
(degetul intins spre public — la membrul PSD, Giugula; sau
mainile asezate pe birou, intr-o atitudine specifica sefilor,
atunci cand isi strunesc subalternii — la candidatul PDL,
Blaga), observam obstinatia tuturor afiselor de a miza exclu-
siv pe miscarea semnificativd a mainilor si, mai ales, pe
privire.

Ochii par a fi elementul discursiv cel mai pregnant al
afiselor electorale. Insotitd sau nu de o atitudine menita si
sublinieze incredere in sine, autoritatea sau chiar dispretul la
adresa altor candidati (ex.: Vanghelie), privirea pare a avea
rol de autoprezentare si de impunere: ,,Jatd cine sunt... Nu
ma tem de nimeni... Vreau sa fac, sd schimb, sd lupt pentru
voi”. Silaghi (PDL) isi mareste ochii, vizind expresivitatea
si mai putin exprimarea unei vointe de a face, de a fi util
comunitatii; Blaga priveste in semi-zare, prefigurandu-si
harta proiectelor; Orban (PNL) surdde cu orice chip,
ingustandu-si voit pleoapele; Oprescu (independent) isi con-
struieste o privire mai durd, de chirurg pus 1n slujba pacien-
tului; Poteras (PDL), ca si Diaconescu (PSD) pare a tinti mai
mult inima admiratoarelor decat potentialii votanti;
Vanghelie (PSD) isi fixeaza privirea de sus in jos, ca o sub-
liniere a autoritatii pe care, pana acum, nimeni nu s-a grabit
sa i-o acorde.

Mainile. In mai toate cazurile, candidatii isi folosesc
mainile pentru a transmite ceva efectul fiind invers, de
teatralitate sau chiar de ridicol. Ontanu isi intinde palma
dreapta, ca bucatarii ce recomanda specialitatea casei; Dica
(PNL) cu pumnii stransi — semn al vointei de a face; Orban
— palmele intinse si paralele, ca in toiul unei demonstratii
indoilenice; Blaga - fie cu muchia palmei orientata spre privi-
tor (un semn echivoc de amenintare, de vointa si fermitate),
fie trasand linii pe o harta transparentd, ca un arhitect care nu
e; Silaghi — in mai multe ipostaze, dar mereu facand ceva cu
mainile: dreapta apucénd stanga, intr-o atitudine neclara ce
sugereaza cel mult o promisiune cé nu va fura si nici nu va
semna acte aiurea, ca primarul; palma stanga (cu degete ras-
firate) la nivelul pieptului si cea stdngd in jos, spre o directie
total necunoscuta; stanga ridicatd, cu ochelarii intre degete,
ca o interpelare inoportuna a nu se stie cine; mainile la spate
fara nici un motiv si fara alta ratiune detectabila. Fara a se
lasa mai prejos, Murgeanu isi tine palma cu aratatorul si
degetul mare unite, ca si cum ar vrea sa sublinieze o afir-
matie greu de imaginat; Vangelie — cu palma dreapta indrep-
tatd spre privitor, ca si cum ar vrea sa incheie un targ cineva;
Orban, cu palma stanga in sus, aratand cumva directia spre
care doreste sa porneasca sau cu pumnul ridicat amenintator
in fata Primadriei (fotografiat de jos, sd para mai impozant);
Blaga — in fata unei harti transparente, manipuland un mar-
ker; Chiliman — cu indexul orientat fix spre privitor, ca in
afisele propagandistic americane din timpul razboiului.

Ceea ce frapeaza in mod deosebit, la mai toate afisele,
este absenta planului doi. Candidatul vrea sa ocupe aproape
toatd suprafata afisului, obligdnd parca textul si sloganul se
strecoare printre umeri si maini intinse in fel si chip spre
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privitor (cu palma pe muchie — la Blaga; cu palma ridicata
echivoc intre salut si interdictie — la Bodu; cu palma asezata
protector pe umarul unui coleg de campanie — la Negoita).
Procedeul fotografic preferat este prim-planul, iar in cazul
lui Cristian Diaconescu avem de-a face chiar cu un portret
expresiv, de actor (cam batraior) in seara premierei. in rest,
nimic deosebit — doar zambete dezinvolte, pe fundal intens
colorat al unui presupus studio fotografic (foarte rar, o harta
sau profilul urban al unor blocuri in spate). Absenta unor ele-
mente simbolice de context vizual, capabile sa creeze suges-
tie si metafora, subliniaza saracia si platitudinea mesajului
refugiat parca numai in privire.

Sloganul. La fel de sdrace si de neoriginale se arata a fi
sloganurile. Mesajele lor par a se grupa preponderent in jurul
a patru verbe: a face, a vota (a alege), a lupta, a salva (a
elibera): ,,Punem Bucurestiul pe roate”... ,Facem ce tre-
,in sectorul 1, toti voteazi TUDORACHE”...
»Alege drumul drept”... ,Eliberati Bucurestiul”. In alte

buie”...

cazuri, nu putine (25%), inregistram structuri gramaticale,
defective de subiect sau predicat, cu abateri notabile de la
regulile consacrate de punctuatie: ,,Capitala Capitalei”...
,,Lege Odine Respect”. De asemenea, sloganurile se impart
in cateva teme predilecte: nevoile orasului (19 aparitii), cali-
tati personale (35), promisiuni (22), indemnuri sau adresare
directd (43), ceea ce arata un dezechilibru vadit intre promi-
siuni sau indemnuri (67%) si aspectele concrete (19%).

Dincolo de stereotipia mesajului (fie mobilizeaza, fie
atrage atentia asupra unei calitati personale), constatam o
grava inadecvare intre pozitia (rolul) actorului si felul lui de
adresare. Altfel spus, modul direct si sintetic al adresarii ar
fi trebuit sa apartina liderilor (vedetelor, celor cu adevarat
notorii) si mai putin actorilor de mana a doua. Prin urmare,
este o gafa imagologica sa prezinti doi figuranti cum se cre-
diteaza unul pe altul (Negoitd si Poteras de la PDL,
imbratisati pe dupa umar, sub sloganul: ,,Pastreaza-i! Sunt
cei mai buni!”) sau sa sustii un figurant notoriu (Solomon
Andrei Ciprian — PDL) cu un slogan de lider unanim
recunoscut: ,,in slujba ta!”.

Din cele 100 de afise electorale studiate, singurele care
dau dovada de coerenta, sustindnd o idee publicitara cat de
cat clard, ni s-au parut a fi cele ale lui Diaconescu (lider):
,Eu pot schimba Bucurestiul”’; Blaga (lider): ,,Solutii, nu
vorbe” si Chiliman (actor de mana a doua): ,,Tu ai salvat
Parcul BORDEI”. Ele par cele mai profesioniste, desi le
lipsesc impactul fie prin generalizare prea mare (la
Diaconescu), fie prin trimitere prea punctuald (sloganul lui
Chiliman). La mijloc, intr-o mediocritate dezarmanta, se
situeaza afisul lui Sorin Oprescu, care, In loc sd atraga
atentia asupra statutului sdu de independent, a preferat sa
bolduiasca un cuvant deja uzat : PRIMUL.

Afisele din campania anului 2008 pentru locale s-au
intrecut in platitudini — tot platitudine considerand a fi si
lipsa sloganului (2 cazuri). Singurele tresariri de orgoliu
creativ si de inventivitate lingvistica le-am remarcat doar in
doua afise: Murgeanu — edil cu experienta, dar semi-obscur:
,,Vino pe strada mea” si Ontanu — vechi primar al sectorului 2:

,,Un primar onest, deVotat”. Restul tentativelor pot fi cel
mult trecute la capitolul glume — cazul candidatei PRM din
Bacau (,Incearci si cu o femeie”), a candidatului PNTCD
(,,Sase, vine...”) sau a unui independent bicduan, care a
imbracat mai multi cdini comunitari intr-un costumas cu
numele si sigla sa, lasandu-i apoi sa cutreiere strazile
orasului in voie.

Analiza. Pornind de la ,.careul semiotic” si cele patru
tipuri de valorizare ideologic publicitara propuse de Jean-
Marie Floch (1990 p. 130), am inceput analiza de discurs cu
frecventele de vocabular din patru mari valori, aflate intr-o
relatie cvasi-antagoica: practic (utilitar) — imperativ (voli-
tiv, non-utilitar), utopic (existential) — critic (non-exis-
tential). Pentru acuratetea analizei si pentru o mai corectd
fructificare a valorilor, am mai introdus o a cincia categorie:
ludic (neutru). Prin urmare, am aplicat distinctia practic-
volitiv, substituind cele doua valori cu doud verbe distincte
a face si a vrea (a impune). De asemenea, la ,,utopic” am
masurat elementele de vocabular care tin de: patriotism,
identitate, existentd (,Ma lupt cu sistemul de interese”...
,Sunt cel mai bun”); la ,.critic”, elementele de distantare
(,,Solutii nu vorbe”... ,,Vin si slujesc, nu si jefuiesc”), iar la
,heutru”, afirmatii generale, notionale (,Lege Ordine
Respect”... ,,Capitala Capitalei”... ,,Zis si ficut”). Masura-
torilor noastre aratd urmatoarele frecvente: practic (9
aparitii), volitiv (44 aparitii), utopic (12 aparitii), critic (7
aparitii), neutru (27 aparitii). Transpuse in procente, aceste
cifre subliniaza discrepanta din cadrul primei serii antino-
mice: practic (9%) vs volitiv (44%), cea de-a doua (utopic vs
critic) fiind ceva mai echilibrata (12% vs 7%). Cumuland
frecventele, rezultd ca prima axa valorica (volitiv-practic)
este deosebit de puternica (53%), in timp ce a doua axa
(critic-utopic) abia se prefigureaza (19%), la concurenta cu
elementele de vocabular neutre (27%) care joaca intr-un fel
rolul de mediator. Corelata cu orientarea tematica a slo-
ganelor (67% indemnuri si 19% aspecte concrete), frec-
venta de vocabular (preponderent practica, 53%) sublini-
azad o noud contradictie intre vorba si fapta, intre intentie
si realizare.

Harta calitatilor umane. Eliminand parte din enunturile
volitive sau neutre, surprinzator de numeroase (71%),
rezultd o succesiune de calitati mai mult sau mai putin per-
sonale pretinse de catre candidati: practic (facem ce trebuie,
punem Bucurestiul pe roate, pot schimba Bucurestiul, facem
cele mai frumoase scoli si grddinite samd), imperativ
(voteazd, alegem, meriti, primar garantat, tu ai salvat par-
cul Bordei, luptdam impreund, primdrie fdard spagd, totul pen-
tru oameni), existential (md lupt cu sistemul de interese, un
om de treabd, un primar de fortd, capabil sd inteleagd),
critic (eu vin la muncd nu la putere). Extrem de monotona,
aceasta hartd configureaza un candidat fara prea mare indi-
vidualitate, de unde si prezenta acelorasi calitati in toate cele
patru tipuri de valorizare: hotarat, luptator, onest, potent,
conducator, bun, pus in slujba cetiteanului, garantat, de-
votat, om Intre oameni, capabil sd te inteleaga, om de treaba,
constructor, dornic sd miste treburile spirit de echipa.
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Impresia de monotonie este accentuatd si de permanenta
acelorasi substantive sau structuri verbale: a vota (24
aparitii), a face (6 aparitii), primar (12 aparitii), echipa (3
aparitii), Bucuresti sau sector (21 aparitii). Restul sintag-
melor cheie inregistreazd frecvente nesemnificative: a
hotari, a lupta, a pune, a veni, a fi capabil, a salva, a construi
samd. Saracia verbala (altcumva plina de virtute in dinamica
discursului publicitar) este dublatd si de o grava saracie
expresiva. Nu Intamplator, inregistram frecvente deosebit de
scazute in ce priveste figurile de stil: metafore — 8 aparitii
(harta solutiilor, drumul drept), metonimii — 2 aparitii (,,Vin
la munca”), personificdri — 1 aparitie (,,Ma lupt cu sistemul
de interese™), joc de cuvinte — 3 aparitii (,,Sase..vine”), ele-
mente parodice — 1 aparitie (,Mai trditi?... Bine”), compa-
ratii — O aparitii, alte calificative: 17 aparitii (onest, cel mai
bun samd). De asemenea, senzatia de monotonie este accen-
tuatd de pastisarile si preluarile mai mult sau mai putin
abuzive — de la indemnul ,,votati”, pAna la copierea in sine a
sloganului: ,,punem ordine”, , trebuie odine”, ,,facem ce tre-
buie” samd. n toatd campania, nu am remarcat dect o sin-
gura si amuzanta preluare parodica: ideea hartii Bucurestiu-
lui oferite in dar trecétorilor (Blaga) care e reluata de Orban
— Harta Bucurestiului salbatec, in care, Orban si alti 7 candi-
dati la primarie, intruchipeazd 7 cow-boys pusi pe fapte
mari.

Indicele Haas. Extrem de eficace in masurarea lizibil-
ittii, ,,indicele Hass” poate fi utilizat si ca adjuvant in cerc-
etarea discursului publicitar sau de propaganda (vezi
Francois Richaudeau). Din cele doua raporturi propuse de
Haas, am ales doar pe cel referitor la raportul de frecventa
verb/substantiv. In cazul sloganurilor analizate, acest raport
este de: 54 de verbe la 82 de substantive. Nu tocmai rele-
vant, acest raport (mult prea strans pentru un slogan fi el si
electoral), devine semnificativ daca tinem cont de numarul
nepermis de mare al propozitiilor defective sau eliptice (25
de aparitii): in slujba ta; solutii nu discutii, harta solutiilor,
totul pentru oameni, in slujba crucii, primar pe cinste, zis si
fdcut samd.

Concluzii. Alegerile locale au pus in evidentd mai multe
deficiente 1) Proasta gestionare a imaginii: folosirea portre-
tului (atribut al ,,patriarhului”) la persoane nu tocmai
emblematice (ex: Diacolescu, Poteras, Orban); absenta
imaginii centrate pe NOI si mai ales a planului doi (posibil
metaforic); aproape toti candidatii sunt surprinsi in ipostaze
oficiale si nimeni nu incarneaza ,,omul viitorului” sau ,,omul
echilibrului”. La capitolul erori de strategie a imaginii, tre-
buie sa notam conflictul derutant pentru electorat intre ati-
tudinea (imaginea) relativ nebelicoasa a lui Blaga (temator
sa nu contabilizeze erorile predecesorului sdu Videanu) si
agresivitatea abia stdpanitd a presedintelui Basescu sau
nepotrivirea intre calmul diplomatic al lui Diaconescu si pre-
supusa atitudine polemica a unui partid de opozitie (PSD),
pe care candidatul ar fi trebuit sa o promoveze. 2) Erori ale
sloganelor. Trecem peste greselile mai putin vizibile (ex:
Diaconescu, ca om al opozitiei, vorbeste despre schimbare,
dar acest lucru nu-1 poate sustine un lider, ci o persoand de

plan doi, ca sa nu mai vorbim despre faptul ca simpla vehi-
culare a cuvantului ,,schimbare” nu are puterea de a
convinge). Analiza noastra arata doar printr-o simpla analiza
de frecventa saracia tematica, dar si figurativa a sloganelor.
Multe din ele se repetd (,,Votati”, ,Facem ce trebuie”,
,Primar garantat”), dar si mai multe se ocupa de indemnuri
sau promisiuni si putine despre aspectele concrete. Lipsa de
imaginatie, de umor, de expresivitate si multimea sintag-
melor defective (unele cu abateri ortografice) completeaza
un peisaj discursiv anost si lipsit de persuasiune. La aceasta,
se adaugd multimea verbelor mobilizatoare (votati, alegeti)
sau orientarea mesajului spre calitatile produsului electoral
(cel mai bun, mai devotat, mai onest) si mai putin spre expri-
marea unei presupuse vointe colective. Identificare proble-
mei cetateanului (transportul pentru Orban, lucrari edilitare
pentru Blaga, schimbarea echipei administrative pentru
Diaconescu) nu s-a aratat a fi suficientd. A castigat un
pretins independent, care a introdus in campanie un anume
element emotional (,,Lupt cu sistemul ticilosit”), care a
incercat sid se distanteze politic de restul candidatilor,
evitand sa gafeze: nu a iesit in evidenta cu ceva anume, nu a
atacat persoane, nu a pretins ca face mare lucru, dar, in
schimb, a Incercat sa flateze electoratul: ,,Prin votul tau, faci
istorie. Primul primar independent”. Cum spune Gourevitch
(1998, p. 203) ,,In politica, reusita imaginii nu se reduce doar
la afis... Coerenta imaginilor reale si a celor de marca tre-
buie sd transforme dezbaterea politicd in spectacol sau in
competitie”. In caz contrar, repetand papagaliceste o simpla
ingiruire de afirmatii si indemnuri (,, Voteaza-ma. Eu sunt cel
mai bun!”), orice panou de afisaj se transforma intr-un ada-
post canin, Intr-un loc al reunirii intdmplatoare.

Lectura comparativa a afiselor electorale din campania
anului 2008, in Bucuresti si cele cateva comune limitrofe,
sugereaza o posibilda explicatie pentru toate inadecvarile,
rateurile si imitatiile manifestate cu aceastd ocazie. Cu
exceptiile de rigoare, ele refuza specificul marketingului
politic, incercand doar sd urmeze strategia de siaj a publi-
citatii facute detergentilor. Spunand acest lucru nu suntem
departe de adevar: cei care s-au ocupat de campania alesilor
locali provin din agentii publicitare obisnuite sa promoveze
servicii si obiecte de larg consum. Imaginea publica e insa
altceva. (Promovarea ei impune nu numai o specializare
anume, dar si experientd, uz al unor procedee si strategii
aparte. Publicitatea centratd pe persoana reprezintd un
domeniu inca nou in spatiul romanesc. Tocmai de aceea ne
pastram optimismul si credem ca pasii gresiti din campania
2008 reprezinta o buna experienta — una ezitanta si inabild ca
orice inceput care se respectd.) Rezultatele si, implicit, con-
cluziile acestui studiu s-au dorit dacd nu o sanctiune critica,
macar un indemn la grabnica profesionalizare a comunicarii
politice in spatiul romanesc (mai ales, in domeniul pro-
movarii imaginii), dincolo de ezitari, imitatii si paguboase
improvizari dupa ureche, inerente oricarui inceput.
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Abstract

The present paper is an analysis of the 2008 Romanian
election poster’s scripto-iconic discourse. The content
analysis emphasizes not only on the reduced number of the
discursive means but also on the acute dissonance between
the candidate's position and the text, thus revealing an erro-
neous PR strategy: to subsume this example of political
campaign advertising to a commercial one.
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