
Prin imensele fonduri vehiculate, prin reuºitele ºi gafele
sale, campania electoralã prilejuitã de alegerile locale din
anul 2008 îndeamnã la o analizã mai atentã. Având la dis-
poziþie un corpus consistent (peste 100 de afiºe din
Bucureºti ºi comunele apropiate: Bragadiru, Malu Spart,
Jilava, Mihãileºti) ne propunem în lucrarea de faþã un studiu
privind strategia, mijloacele ºi procedeele discursului politic
rezultat din afiºele electorale, profesionalismul sau, dim-
potrivã, abaterile de la exigenþele impuse de comunicarea
publicitarã.

Înainte de a prezenta rezultatele cercetãrii, se impune a
face un mic preambul teoretic. Orice afiº este o imagine
compusã din reunirea altor imagini (uneori disparate) sub
semnul unei sigle ºi a unui slogan unificator. Pentru a defini
o imagine, trebuie sã distingem mai întâi între imaginea ca
document ºi imaginea ca reprezentare mentalã – amândouã
fiind reconstrucþii simbolice ºi nu ilustrãri pasive ale rea-
litãþii. Important este sã acceptãm cã, însoþitã sau nu de text,
orice imagine a omului politic este purtãtoare de sens (prin
mimicã, prin atitudine, prin decorul ce însoþeºte figura, prin
slogan). Imaginea existã în mãsura în care ne transmite ceva.
Suportul ei poate fi orice: afiºe, pliante, timbre cãrþi poºtale,
suporturi de bere, medalii, calendare, tricouri panouri,
caroserii de maºinã, brichete, caiete, bilete de spectacol
samd. Scopul acestor reprezentãri fizice (document) este
finalmente imaginea de marcã. Strâns legatã de propagandã
(etimologic, cuvântul înseamnã: „ceea ce trebuie propagat”),
imaginea politicã trãieºte prin „metaforizarea simbolurilor
non-politice” (ardei iute, ºtampilã de vot, un cap de câine
mops), fiind prezentã încã din timpurile biblice (ºarpele,
mãrul din mâna Evei, piramidele egiptene).

Imaginea omului politic pare a fi un discurs implicit al
egolatriei (EU): „Vreau sã vã spun”… „Doar eu pot rezolva
problemele”. Imaginea politicã este una „pro”, dar ea poate
fi ºi „contra” dacã ne gândim cã votul pe care îl acordãm
unui politician este, implicit, unul contra adversarilor lui. 

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

Patriarh. Tatã de familie. Om responsabil, gata sã-ºi
apere copiii (supuºii) – lucruri vizibile în surâsul sobru ºi
vigilent, în (eventual) oamenii din spatele lui, în copiii care
îl înconjoarã (Mao, Ceauºescu, Kim Ir Sen). Fiecare detaliu
este studiat ºi are o anume semnificaþie: gros-plan (fãrã
mâini) pentru a nu induce agresivitate, privire þintitã în zare
(preocupat de viitor), semne vestimentare distinctive (vestã,
nod îngrijit la cravatã) pentru a sublinia respectabilitatea

socialã. Alãturi, cu litere mari ºi ofensive, se aflã textul fie
îndemn categoric („Votaþi Megret”), fie metaforic: „Forþa
liniºtitã” (Mitterrand).

Lider. Modelul promovãrii politice imagineazã o
piramidã în trepte. La bazã, gãsim anonimul, pe cel care nu
are încã drept la imagine (cel mult o figurã într-un grup).
Urmeazã figura cu anume reprezentativitate (într-o direcþie
sau alta) ºi mult mai sus: liderul. Dupã o îndelungã aºteptare,
liderul poate sã acceadã la imaginea „ºefului” emblematic
(Ilescu sau Bãsescu, la noi). Cu cât se urcã pe scara ierar-
hicã, intervin rigorile care îngusteazã semnificativ libertatea
de opþiune ºi de miºcare a politicianului. Trecerea de la un
statut la altul nu se face dupã o reþetã anume. O soluþie ar fi
creditarea pretendentului la promovare, prin apariþia lui
alãturi de marele ºef (a se vedea afiºul electoral cu Stolojan
alãturi de necunoscutul Poteraº). Deficienþa procedeului e
uºor de observat – impresia de persoanã tutelatã, obedientã
chiar, poate fi foarte puternicã. La rândul sãu, liderul
impune o imagine stas: afiº mare, policromie samd. Mai
impune o atentie sporitã la planul doi, metaforic ºi bine ales:
harta Bucureºtiului (semn al consensului), o autostradã
(orice drum are un scop precis, duce la ceva). 

2) Imaginea lui TU. Un mic artificiu retoric. Persoana
politicã e prezentã în afiº, dar destinatarul pare a fi altul (de
regulã, cetãþeanul, poporul): „Ideile pe care le apãr? Ideile
voastre !”… „Fãrã voi, eu nu aº mai fi nimic”. Cea mai bunã
metodã de a-l face pe cineva sã creadã cã ne adresãm lui este
sã-i oferi propria imagine. Adresarea poate fi: directã („Voi
sunteþi viitorul!”), mobilizatoare („Numai împreunã vom
reuºi”), particularizatã (de pildã, tânãrul, cel mai rentabil
adresant; tinereþe însemnnd: speranþã, forþã, dorinþã de
înnoire, spirit rebel: „Veniþi cu noi!”… „Dacã nu te ocupi de
politicã, politica se va ocupa de tine”). 

3) Imaginea lui EL. De regulã, se referã la adversar, una
din cele mai vechi figuri din iconografia politicã, în care
rivalul era prezentat ca o caricaturã – demonizat, machiat,
transfigurat (vezi afiºul PDL ce îl înfãþiºeazã pe Blaga ca un
bulodg ºi pe Oprescu sub formã de ºarpe).

4) Imaginea lui NOI.  Este visul oricãrui politician eligi-
bil – afiºul sã reprezinte expeditorul ºi destinatarul în aceeaºi
imagine. Aceeaºi logicã apare ºi în afiºul candidatului,
înconjurat de echipa lui de partid, ceea ce înseamnã: unitate,
forþã, voinþã comunã. Previzibilã ºi staticã, aceastã imagine
pierde repede din interes. În publicitate (element persuasiv
puternic) se foloseºte puterea de convingere a terþului
(altcineva vorbeºte despre mine). 
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Strategii discursiv-publicitare, în contextul alege-
rilor electorale.

Teoreticienii genului observã un paradox ce apare în lim-
bajul politic, care este golit de reprezentarea identitãþii sale
(imaginea lui EU tinde sã ocupe întreg spaþiul afiºului,
atenuând pânã la dispariþie sloganul sau mesajul). În cele
mai multe cazuri, politicienii cautã doar se realizeze un con-
tact virtual cu privitorii: „Ce aºteptaþi de la alesul vostru,
dragi compatrioþi?”, mizând pe funcþia emblematicã a chiar
prezenþei lor (ex: J. Chirac discutând cu cei mai importanþi
oameni politici ai planetei). În orice caz, afiºul nu urmãreºte
sã convingã, ci sã atragã atenþia (eventual, prin imagini spec-
taculoase). Ce spune candidatul aproape cã nu are impor-
tanþã. Decisiv pare a fi înveliºul imagistic ºi gestual, elemen-
tul de fundal ºi stilul candidatului.

Orice politician este atent la imaginea sa publicã.
Emfatic, dur, bãtãios sau voit concesiv, politicianul tinde
instinctiv spre „imaginea de marcã”, cãutând sã-ºi împli-
neascã cât mai bine rolul. Gourevitch (1998, pp. 190-193)
vede politicienii ca pe niºte actori ºi îi împarte în douã cate-
gorii: de serie A ºi B :

* Vedetele. Ca sã se impunã ca atare, politicianul de prim
plan trebuie sã ia un start în forþã. De pildã, când îºi anunþã
candidatura, trebuie sã aleagã bine momentul ºi locul. Sã
plaseze corect al doilea mesaj, atunci când media este
supraîncãlzitã ºi aºteaptã o declaraþie „incendiarã” a candi-
datului. Nu trebuie sã se grãbeascã. Notoritatea îi conferã un
avantaj încã din start. Conteazã mult ºi acþiunea adversarilor
politici (a se vedea întârzierea cu care partidele ºi-au anunþat
candidaþii la Primãria Capitalei în 2008, nimeni nedorind sã
fie primul). Conteazã de asemenea contextul. De pildã, dupã
moartea lui Pompidou, dl Chaban-Delmas ºi-a anunþat can-
didatura chiar a doua zi (o greºealã tacticã). Giscard
d’Esteng a aºteptat momentul dupã înmormântarea preºe-
dintelui. O altã greºealã majorã este sã te declari candidat,
când  nimeni nu þi-o cere. Aºa a procedat Michel Rocard sau
Miron Mitrea (în alegerile locale din 2008). Dincolo de alte
inconveniente (adversitãþi în interiorul partidului), cei ce
procedeazã astfel lasã impresia dezagreabilã cã „furã star-
tul”. Dimpotrivã, anunþul de ultim moment aduce unele
avantaje – dã alerteþe campaniei, te obligã la un sprint plãcut
spectatorului, la mobilizare maximã (vezi cazul independen-
tului Oprescu). Condiþia este ca adversarii sã nu fi luat un
avantaj consistent în cursa electoralã. În acest domeniu nu
existã legi imuabile. Teoria spune însã cã este avantajatã
acea declarare a candidaturii ce pare a fi luatã dupã o
îndelungã chibzuinþã ºi dupã crearea unui anumit suspans
(se vedea ezitãrile reale sau nu de dinaintea campaniei elec-
torale 2008, din Bucureºti). Chiar ºi aºa, de multe ori, cheia
succesului stã în gestionarea amãnuntelor. Spre exemplu
locul în care anunþi candidatura. În faþa sediului partidului,
aºa cum fac mai nou liderii PSD? În faþa ziariºtilor adunaþi
la o conferinþã de presã? În cadrul unei adunãri solemne de
partid? Depinde ce vrei sã subliniezi, unitatea partidului sau

figura emblematicã a candidatului? Sã nu fim naivi.
Asemenea anunþuri se fac pentru presã, ceea ce explicã
„regia” ºi spectacolul menite sã atragã atenþia, sã motiveze
prezenþa jurnaliºtilor. Câteva condiþii de bazã ce asigurã o
bunã reuºitã se impun : sã nu începi campania moale ºi plic-
ticos, sã-þi dozezi respiraþia, sã gestionezi corect ruperile de
ritm (sã nu ai expunere mediaticã rarã sau exageratã), sã laºi
mereu impresia de dinamism, dar sã nu începi cu cel mai
important argument (cine strigã prea tare la început îºi
pierde vocea spre final).

* Cabotinii. Actorii de mâna a doua au multe de recupe-
rat. Ei trebuie sã fie prezenþi ºi expuºi mediatic pentru a-ºi
forma un anume capital de notorietate. Intervenþiilor lor par
a fi condamnate discursului la indicativ prezent: iatã cine
sunt, iatã ideile pentru care mã voi bate. Problema este cea a
poziþionãrii – prin ce atragi atenþia ºi prin ce te distingi de
adevãraþii actori. Nu e vorba aici doar de discurs. Conteazã
ºi felul în care te prezinþi vestimentar sau gestual, felul în
care vorbeºti – direct, dezinvolt, fãrã a aºtepta permisiunea
altora. Aceastã posturã presupune ºi o discretã victimizare –
ex: Sorin Oprescu, singur în faþa sistemului „ticãloºit”.
Prezenþa lui vrea sã spunã: „Iatã, eu am curajul de a mã bate
de unul singur”. Oamenii adorã o asemenea atitudine. Se
identificã cu ea. Important este ca politicianul sã nu
exagereze, sã fie tot timpul credibil. Sã aibã o bunã analizã
ºi sã-ºi cunoascã punctele slabe, pentru a le evita (Oprescu
nu e un mare specialist în ale administraþiei, de aceea evita
discuþiile punctuale, mutând discursul spre corupþie, spre
clientela politicã a contracandidatului sãu, Vasile Blaga). O
altã cale de afirmare a politicienilor de mâna a doua este pro-
movarea elementelor relaþioniste, a spectacolului (cazul
ecologiºtilor care apeleazã la afiºe viu colorate, regizeazã
mici evenimente legate de poluare, promovând mersul pe
bicicletã samd). Din pãcate, asemenea manifestãri cad dese-
ori în anecdotic ºi mesajul principal se pierde.

* Figuranþii. Par a nu avea nici o ºansã. ªi totuºi, ei
reuºesc în anumite condiþii. Dacã în jurul acestui candidat se
poartã o luptã acerbã, agresivã ºi murdarã, el poate câºtiga,
întãrind elementul care îl distinge: „Nu mã intereseazã ce fac
ceilalþi candidaþi. Mã intereseazã ce voi face eu”. Sloganul
lui Vasile Blaga („Soluþii, nu vorbe”) pare inteligent clar,
direct, bine poziþionat (anticipeazã atacurile contracandi-
daþilor). Marea eroare stã în neadecvare. Chiar dacã sloganul
þine cont de psihologia publicului (sãtul de vorbe), el ignorã
specificul ºi poziþia de vedetã a emitentului, care nu trebuie
sã lase impresia cã fuge de contestãri ºi discuþii. În plus,
campania lui Vasile Blaga pare greºitã ºi numai pentru cã a
început puternic, dar cu douã sloganuri: „Un om dintr-o
bucatã” ºi „Soluþii, nu vorbe”. Aparent apropiate pe ideea de
fermitate, cele douã afirmaþii creeazã impresia cã se con-
cureazã între ele. Revenind la figuranþi, ei nu au decât o
ºansã – cea a contextului belicos: „când doi se ceartã, al
treilea câºtigã” sau invers – „când doi tac, câºtigã cel care
þipã”. În nici un caz, discursul figurantului nu trebuie centrat
pe NOI. Un om lipsit de notorietate se pierde lesne în
mulþime.
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Omul politic se poate prezenta în fel ºi chip, dar în reali-
tate libertatea sa este foarte limitatã. Un figurant nu poate
încarna „omul viitorului”. Miza lui e prezentul. Nu poate  sã
pozeze într-un „om al echilibrului” (de fapt, cine este el sã o
facã pe arbitrul?), ci „al rupturii”. Peste toate conteazã însã
calitãþile proprii ale candidatului: carisma, coerenþa ºi preg-
nanþa sa.

Afiºul electoral – oglinda amatorismului politic ºi
publicitar din România

Cercetarea noastrã vizeazã realitatea iconic-discursivã a
o sutã de afiºe electorale, majoritatea din Bucureºti,
insistând pe mesajul „scripto-iconic”, care, în interpretarea
lui Cocula-Peyroutet (1986), stabileºte raportul între douã
direcþii antagonic complementare ale discursului: „vã
vorbesc despre mine” vs „vã vorbesc despre voi”. Metoda
folositã de noi este analiza de discurs (vezi Teun van Dijke,
1988), pe care am mixat – în funcþie de particularitãþile cor-
pusului – anumite elemente de analizã cantitativã, studiu de
caz sau lingvisticã criticã. În studiul nostru, am plecat de la
premisa cã orice strategie de campanie trebuie sã atingã
impunerea imaginii personale ºi stabilirea (gestiunea) agen-
dei cetãþeanului. În mare mãsurã, ne-a interesat prima exi-
genþã (impunerea imaginii personale), drept pentru care am
analizat modul de prezentare a candidatului (þinutã, expresie,
limbaj non-verbal), în concordanþã cu prezenþa celorlalte
elemente vizuale din afiº (decor, fundal, nuanþe coloristice,
prezenþe de însoþire). Apoi, am acordat o atenþie specialã slo-
ganului, încercând sã identificãm procedeele majore de
realizare a lor : stilistice, argumentative samd. Prin urmare,
am conceput mai multe tablouri de vocabular, dorind prin
intermediul analizei de frecvenþã sã evidenþiem: 1) prezenþa
verbelor active ºi de acþiune; 2) prezenþa asumatã a EU-lui
(semn al discursului egocentric); 3) frecvenþa substantivelor
vagi ºi noþionale; 4) apelul la elementele de limbaj figurativ
(metaforã, metonimie, ironie) sau alte elemente de expresi-
vitate (rime sau asonanþe). În final, am fructificat rezultatele
analizei de frecvenþã, urmând schema stabilitã de Indicele
Hass (vezi Cocula, Peyroutet, 1986, p. 128), care vizeazã
raporturile de se stabilesc între cuvintele pline (verb, sub-
stantiv, adverb) ºi cuvintele instrument (prepoziþii, con-
juncþii, articole), considerând cã un text electoral bun este
„textul în care cuvintele instrument se retrag în favoarea
cuvintelor pline”, a celor care faciliteazã memorarea. 

Imaginea. Din capul locului, trebuie sã spunem cã ale-
gerile locale din Bucureºti (2008)  s-au remarcat prin rutina,
simplitatea ºcolãreascã sau absenþa unei idei clare în ges-
tionarea imaginii politicianului propus. Este limpede cã
orice afiº electoral trebuie sã acomodeze cât mai incitant ºi
convingãtor cele douã componente strategice: ipostaza per-
sonajului (imaginea personalã) ºi ceea ce vrea el sã transmitã
populaþiei  (textul, dimpreunã cu sloganul). Ca imagine, can-
didaþii noºtri se înfãþiºau, cu mici excepþii (ªtefãnescu de la
PC sau Guºã de la PIN), în ipostaze oficiale – invariabil la
costum, în culori închise ºi asortãri vestimentare sobre.

Gesturile lor sunt fie statice, fie voit degajate, cu haina pe
umãr (av. Dinu). Dincolo de alte mici retorisme gestuale
(degetul întins spre public – la membrul PSD, Giugula; sau
mâinile aºezate pe birou, într-o atitudine specificã ºefilor,
atunci când îºi strunesc subalternii – la candidatul PDL,
Blaga), observãm obstinaþia tuturor afiºelor de a miza exclu-
siv pe miºcarea semnificativã a mâinilor ºi, mai ales, pe
privire. 

Ochii par a fi elementul discursiv cel mai pregnant al
afiºelor electorale. Însoþitã sau nu de o atitudine menitã sã
sublinieze încredere în sine, autoritatea sau chiar dispreþul la
adresa altor candidaþi (ex.: Vanghelie), privirea pare a avea
rol de autoprezentare ºi de impunere: „Iatã cine sunt… Nu
mã tem de nimeni… Vreau sã fac, sã schimb, sã lupt pentru
voi”. Silaghi (PDL) îºi mãreºte ochii, vizând expresivitatea
ºi mai puþin exprimarea unei voinþe de a face, de a fi util
comunitãþii; Blaga priveºte în semi-zare, prefigurându-ºi
harta proiectelor; Orban (PNL) surâde cu orice chip,
îngustându-ºi voit pleoapele; Oprescu (independent) îºi con-
struieºte o privire mai durã, de chirurg pus în slujba pacien-
tului; Poteraº (PDL), ca ºi Diaconescu (PSD) pare a þinti mai
mult inima admiratoarelor decât potenþialii votanþi;
Vanghelie (PSD) îºi fixeazã privirea de sus în jos, ca o sub-
liniere a autoritãþii pe care, pânã acum, nimeni nu s-a grãbit
sã i-o acorde.

Mâinile. În mai toate cazurile, candidaþii îºi folosesc
mâinile pentru a transmite ceva efectul fiind invers, de
teatralitate sau chiar de ridicol. Onþanu îºi întinde palma
dreaptã, ca bucãtarii ce recomandã specialitatea casei; Dicã
(PNL) cu pumnii strânºi – semn al voinþei de a face; Orban
– palmele întinse ºi paralele, ca în toiul unei demonstraþii
îndoilenice; Blaga - fie cu muchia palmei orientatã spre privi-
tor (un semn echivoc de ameninþare, de voinþã ºi fermitate),
fie trasând linii pe o hartã transparentã, ca un arhitect care nu
e; Silaghi – în mai multe ipostaze, dar mereu fãcând ceva cu
mâinile: dreapta apucând stânga, într-o atitudine neclarã ce
sugereazã cel mult o promisiune cã nu va fura ºi nici nu va
semna acte aiurea, ca primarul;  palma stânga (cu degete rãs-
firate) la nivelul pieptului ºi cea stângã în jos, spre o direcþie
total necunoscutã; stânga ridicatã, cu ochelarii între degete,
ca o interpelare inoportunã a nu se ºtie cine; mâinile la spate
fãrã nici un motiv ºi fãrã altã raþiune detectabilã. Fãrã a se
lãsa mai prejos, Murgeanu îºi þine palma cu arãtãtorul ºi
degetul mare unite, ca ºi cum ar vrea sã sublinieze o afir-
maþie greu de imaginat; Vangelie – cu palma dreaptã îndrep-
tatã spre privitor, ca ºi cum ar vrea sã încheie un târg cineva;
Orban, cu palma stângã în sus, arãtând cumva direcþia spre
care doreºte sã porneascã sau cu pumnul ridicat ameninþãtor
în faþa Primãriei (fotografiat de jos, sã parã mai impozant);
Blaga – în faþa unei hãrþi transparente, manipulând un mar-
ker; Chiliman – cu indexul orientat fix spre privitor, ca în
afiºele propagandistic americane din timpul rãzboiului.

Ceea ce frapeazã în mod deosebit, la mai toate afiºele,
este absenþa planului doi. Candidatul vrea sã ocupe aproape
toatã suprafaþa afiºului, obligând parcã textul ºi sloganul se
strecoare printre umeri ºi mâini întinse în fel ºi chip spre
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privitor (cu palma pe muchie – la Blaga; cu palma ridicatã
echivoc între salut ºi interdicþie – la Bodu; cu palma aºezatã
protector pe umãrul unui coleg de campanie – la Negoiþã).
Procedeul fotografic preferat este prim-planul, iar în cazul
lui Cristian Diaconescu avem de-a face chiar cu un portret
expresiv, de actor (cam bãtrâior) în seara premierei. În rest,
nimic deosebit – doar zâmbete dezinvolte, pe fundal intens
colorat al unui presupus studio fotografic (foarte rar, o hartã
sau profilul urban al unor blocuri în spate). Absenþa unor ele-
mente simbolice de context vizual, capabile sã creeze suges-
tie ºi metaforã, subliniazã sãrãcia ºi platitudinea mesajului
refugiat parcã numai în privire.

Sloganul. La fel de sãrace ºi de neoriginale se aratã a fi
sloganurile. Mesajele lor par a se grupa preponderent în jurul
a patru verbe: a face, a vota (a alege), a lupta, a salva (a
elibera): „Punem Bucureºtiul pe roate”… „Facem ce tre-
buie”… „În sectorul 1, toþi voteazã TUDORACHE”…
„Alege drumul drept”… „Eliberaþi Bucureºtiul”. În alte
cazuri, nu puþine (25%), înregistrãm structuri gramaticale,
defective de subiect sau predicat, cu abateri notabile de la
regulile consacrate de punctuaþie: „Capitala Capitalei”…
„Lege Odine Respect”. De asemenea, sloganurile se împart
în câteva teme predilecte: nevoile oraºului (19 apariþii), cali-
tãþi personale (35), promisiuni (22), îndemnuri sau adresare
directã (43), ceea ce aratã un dezechilibru vãdit între promi-
siuni  sau îndemnuri (67%) ºi aspectele concrete (19%).

Dincolo de stereotipia mesajului (fie mobilizeazã, fie
atrage atenþia asupra unei calitãþi personale), constatãm o
gravã inadecvare între poziþia (rolul) actorului ºi felul lui de
adresare. Altfel spus, modul direct ºi sintetic al adresãrii ar
fi trebuit sã aparþinã liderilor (vedetelor, celor cu adevãrat
notorii) ºi mai puþin actorilor de mâna a doua. Prin urmare,
este o gafã imagologicã sã prezinþi doi figuranþi cum se cre-
diteazã unul pe altul (Negoiþã ºi Poteraº de la PDL,
îmbrãþiºaþi pe dupã umãr, sub sloganul: „Pãstreazã-i! Sunt
cei mai buni!”) sau sã susþii un figurant notoriu (Solomon
Andrei Ciprian – PDL) cu un slogan de lider unanim
recunoscut: „În slujba ta!”. 

Din cele 100 de afiºe electorale studiate, singurele care
dau dovadã de coerenþã, susþinând o idee publicitarã cât de
cât clarã, ni s-au pãrut a fi cele ale lui Diaconescu (lider):
„Eu pot schimba Bucureºtiul”; Blaga (lider): „Soluþii, nu
vorbe” ºi Chiliman (actor de mâna a doua): „Tu ai salvat
Parcul BORDEI”. Ele par cele mai profesioniste, deºi le
lipsesc impactul fie prin generalizare prea mare (la
Diaconescu), fie prin trimitere prea punctualã (sloganul lui
Chiliman). La mijloc, într-o mediocritate dezarmantã, se
situeazã afiºul lui Sorin Oprescu, care, în loc sã atragã
atenþia asupra statutului sãu de independent, a preferat sã
bolduiascã un cuvânt deja uzat : PRIMUL. 

Afiºele din campania anului 2008 pentru locale s-au
întrecut în platitudini – tot platitudine considerând a fi ºi
lipsa sloganului (2 cazuri). Singurele tresãriri de orgoliu
creativ ºi de inventivitate lingvisticã le-am remarcat doar în
douã afiºe: Murgeanu – edil cu experienþã, dar semi-obscur:
„Vino pe strada mea” ºi Onþanu – vechi primar al sectorului 2:

„Un primar onest, deVotat”. Restul tentativelor pot fi cel
mult trecute la capitolul glume – cazul candidatei PRM din
Bacãu („Încearcã ºi cu o femeie”), a candidatului PNÞCD
(„ªase, vine…”)  sau a unui independent bãcãuan, care a
îmbrãcat mai mulþi câini comunitari într-un costumaº cu
numele ºi sigla sa, lãsându-i apoi sã cutreiere strãzile
oraºului în voie.

Analiza. Pornind de la „careul semiotic” ºi cele patru
tipuri de valorizare ideologic publicitarã propuse de Jean-
Marie Floch (1990 p. 130), am început analiza de discurs cu
frecvenþele de vocabular din patru mari valori, aflate într-o
relaþie cvasi-antagoicã: practic (utilitar) – imperativ (voli-
tiv, non-utilitar), utopic (existenþial) – critic (non-exis-
tenþial). Pentru acurateþea analizei ºi pentru o mai corectã
fructificare a valorilor, am mai introdus o a cincia categorie:
ludic (neutru). Prin urmare, am aplicat distincþia practic-
volitiv, substituind cele douã valori cu douã verbe distincte
a face ºi a vrea (a impune). De asemenea, la „utopic” am
mãsurat elementele de vocabular care þin de: patriotism,
identitate, existenþã („Mã lupt cu sistemul de interese”…
„Sunt cel mai bun”); la „critic”, elementele de distanþare
(„Soluþii nu vorbe”… „Vin sã slujesc, nu sã jefuiesc”), iar la
„neutru”, afirmaþii generale, noþionale („Lege Ordine
Respect”… „Capitala Capitalei”… „Zis ºi fãcut”). Mãsurã-
torilor noastre aratã urmãtoarele frecvenþe: practic (9
apariþii), volitiv (44 apariþii), utopic (12 apariþii), critic (7
apariþii), neutru (27 apariþii). Transpuse în procente, aceste
cifre subliniazã discrepanþa din cadrul primei serii antino-
mice: practic (9%) vs volitiv (44%), cea de-a doua (utopic vs
critic) fiind ceva mai echilibratã (12% vs 7%). Cumulând
frecvenþele, rezultã cã prima axã valoricã (volitiv-practic)
este deosebit de puternicã (53%), în timp ce a doua axã
(critic-utopic) abia se prefigureazã (19%), la concurenþã cu
elementele de vocabular neutre (27%) care joacã într-un fel
rolul de mediator. Corelatã cu orientarea tematicã a slo-
ganelor (67% îndemnuri ºi 19% aspecte concrete), frec-
venþa de vocabular (preponderent practicã, 53%) sublini-
azã o  nouã contradicþie între vorbã ºi faptã, între intenþie
ºi realizare.

Harta calitãþilor umane. Eliminând parte din enunþurile
volitive sau neutre, surprinzãtor de numeroase (71%),
rezultã o succesiune de calitãþi mai mult sau mai puþin per-
sonale pretinse de cãtre candidaþi: practic (facem ce trebuie,
punem Bucureºtiul pe roate, pot schimba Bucureºtiul, facem
cele mai frumoase ºcoli ºi grãdiniþe samd), imperativ
(voteazã, alegem, meriþi, primar garantat, tu ai salvat par-
cul Bordei, luptãm împreunã, primãrie fãrã ºpagã, totul pen-
tru oameni), existenþial (mã lupt cu sistemul de interese, un
om de treabã, un primar de forþã, capabil sã înþeleagã),
critic (eu vin la muncã nu la putere). Extrem de monotonã,
aceastã hartã configureazã un candidat fãrã prea mare indi-
vidualitate, de unde ºi prezenþa aceloraºi calitãþi în toate cele
patru tipuri de valorizare: hotãrât, luptãtor, onest, potent,
conducãtor, bun, pus în slujba cetãþeanului, garantat, de-
votat, om între oameni, capabil sã te înþeleagã, om de treabã,
constructor, dornic sã miºte treburile spirit de echipã.
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Impresia de monotonie este accentuatã ºi de permanenþa
aceloraºi substantive sau structuri verbale: a vota (24
apariþii), a face (6 apariþii), primar (12 apariþii), echipã (3
apariþii), Bucureºti sau sector (21 apariþii). Restul sintag-
melor cheie înregistreazã frecvenþe nesemnificative: a
hotãrî, a lupta, a pune, a veni, a fi capabil, a salva, a construi
samd. Sãrãcia verbalã (altcumva plinã de virtute în dinamica
discursului publicitar) este dublatã ºi de o gravã sãrãcie
expresivã. Nu întâmplãtor, înregistrãm frecvenþe deosebit de
scãzute în ce priveºte figurile de stil: metafore – 8 apariþii
(harta soluþiilor, drumul drept), metonimii – 2 apariþii („Vin
la muncã”), personificãri – 1 apariþie („Mã lupt cu sistemul
de interese”), joc de cuvinte – 3 apariþii („ªase..vine”), ele-
mente parodice – 1 apariþie („Mai trãiþi?… Bine”), compa-
raþii – 0 apariþii, alte calificative: 17 apariþii (onest, cel mai
bun ºamd). De asemenea, senzaþia de monotonie este accen-
tuatã de pastiºãrile ºi preluãrile mai mult sau mai puþin
abuzive – de la îndemnul „votaþi”, pânã la copierea în sine a
sloganului: „punem ordine”, „trebuie odine”, „facem ce tre-
buie” ºamd. În toatã campania, nu am remarcat decât o sin-
gurã ºi amuzantã preluare parodicã: ideea hãrþii Bucureºtiu-
lui oferite în dar trecãtorilor (Blaga) care e reluatã de Orban
– Harta Bucureºtiului sãlbatec, în care, Orban ºi alþi 7 candi-
daþi la primãrie, întruchipeazã 7 cow-boys puºi pe fapte
mari.

Indicele Haas. Extrem de eficace în mãsurarea lizibil-
itãþii, „indicele Hass” poate fi utilizat ºi ca adjuvant în cerc-
etarea discursului publicitar sau de propagandã (vezi
Francois Richaudeau). Din cele douã raporturi propuse de
Haas, am ales doar pe cel referitor la raportul de frecvenþã
verb/substantiv. În cazul sloganurilor analizate, acest raport
este de: 54 de verbe la 82 de substantive. Nu tocmai rele-
vant, acest raport (mult prea strâns pentru un slogan fi el ºi
electoral), devine semnificativ  dacã þinem cont de numãrul
nepermis de mare al propoziþiilor defective sau eliptice (25
de apariþii): în slujba ta; soluþii nu discuþii, harta soluþiilor,
totul pentru oameni, în slujba crucii, primar pe cinste, zis ºi
fãcut ºamd.

Concluzii. Alegerile locale au pus în evidenþã  mai multe
deficienþe 1) Proasta gestionare a imaginii: folosirea portre-
tului (atribut al „patriarhului”) la persoane nu tocmai
emblematice (ex: Diacolescu, Poteraº, Orban); absenþa
imaginii centrate pe NOI ºi mai ales a planului doi (posibil
metaforic); aproape toþi candidaþii sunt surprinºi în ipostaze
oficiale ºi nimeni nu încarneazã „omul viitorului” sau „omul
echilibrului”. La capitolul erori de strategie a imaginii, tre-
buie sã notãm  conflictul derutant pentru electorat între ati-
tudinea (imaginea) relativ nebelicoasã a lui Blaga (temãtor
sã nu contabilizeze erorile predecesorului sãu Videanu) ºi
agresivitatea abia stãpânitã a preºedintelui Bãsescu sau
nepotrivirea între calmul diplomatic al lui Diaconescu ºi pre-
supusa atitudine polemicã a unui partid de opoziþie (PSD),
pe care candidatul ar fi trebuit sã o promoveze. 2) Erori ale
sloganelor. Trecem peste greºelile mai puþin vizibile (ex:
Diaconescu, ca om al opoziþiei, vorbeºte despre schimbare,
dar acest lucru nu-l poate susþine un lider, ci o persoanã de

plan doi, ca sã nu mai vorbim despre faptul cã simpla vehi-
culare a cuvântului „schimbare” nu are puterea de a
convinge). Analiza noastrã aratã doar printr-o simplã analizã
de frecvenþã sãrãcia tematicã, dar ºi figurativã a sloganelor.
Multe din ele se repetã („Votaþi”, „Facem ce trebuie”,
„Primar garantat”), dar ºi mai multe se ocupã de îndemnuri
sau promisiuni ºi puþine despre aspectele concrete. Lipsa de
imaginaþie, de umor, de expresivitate ºi mulþimea sintag-
melor defective (unele cu abateri ortografice) completeazã
un peisaj discursiv anost ºi lipsit de persuasiune. La aceasta,
se adaugã mulþimea verbelor mobilizatoare (votaþi, alegeþi)
sau orientarea mesajului spre calitãþile produsului electoral
(cel mai bun, mai devotat, mai onest) ºi mai puþin spre expri-
marea unei presupuse voinþe colective. Identificare proble-
mei cetãþeanului (transportul pentru Orban, lucrãri edilitare
pentru Blaga, schimbarea echipei administrative pentru
Diaconescu) nu s-a arãtat a fi suficientã. A câºtigat un
pretins independent, care a introdus în campanie un anume
element emoþional („Lupt cu sistemul ticãloºit”), care a
încercat sã se distanþeze politic de restul candidaþilor,
evitând sã gafeze: nu a ieºit în evidenþã cu ceva anume, nu a
atacat persoane, nu a pretins cã face mare lucru, dar, în
schimb, a încercat sã flateze electoratul: „Prin votul tãu, faci
istorie. Primul primar independent”. Cum spune Gourevitch
(1998, p. 203) „în politicã, reuºita imaginii nu se reduce doar
la afiº… Coerenþa imaginilor reale ºi a celor de marcã tre-
buie sã transforme dezbaterea politicã în spectacol sau în
competiþie”. În caz contrar, repetând papagaliceºte o simplã
înºiruire de afirmaþii ºi îndemnuri („Voteazã-mã. Eu sunt cel
mai bun!”), orice panou de afiºaj se transformã într-un adã-
post canin, într-un loc al reunirii întâmplãtoare.

Lectura comparativã a afiºelor electorale din campania
anului 2008, în Bucureºti ºi cele câteva comune limitrofe,
sugereazã o posibilã explicaþie pentru toate inadecvãrile,
rateurile ºi imitaþiile manifestate cu aceastã ocazie. Cu
excepþiile de rigoare, ele refuzã specificul marketingului
politic, încercând doar sã urmeze strategia de siaj a publi-
citãþii fãcute detergenþilor. Spunând acest lucru nu suntem
departe de adevãr: cei care s-au ocupat de campania aleºilor
locali provin din agenþii publicitare obiºnuite sã promoveze
servicii ºi obiecte de larg consum. Imaginea publicã e însã
altceva. (Promovarea ei impune nu numai o specializare
anume, dar ºi experienþã, uz al unor procedee ºi strategii
aparte. Publicitatea centratã pe persoanã reprezintã un
domeniu încã nou în spaþiul românesc. Tocmai de aceea ne
pãstrãm optimismul ºi credem cã paºii greºiþi din campania
2008 reprezintã o bunã experienþã – una ezitantã ºi inabilã ca
orice început care se respectã.) Rezultatele ºi, implicit, con-
cluziile acestui studiu s-au dorit dacã nu o sancþiune criticã,
mãcar un îndemn la grabnica profesionalizare a comunicãrii
politice în spaþiul românesc (mai ales, în domeniul pro-
movãrii imaginii), dincolo de ezitãri, imitaþii ºi pãguboase
improvizãri dupã ureche, inerente oricãrui început.
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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.

Key words

Communication, content analysis, discourse, election,
mass media.

cccc oooo
mmmm

uuuu
nnnn

iiii cccc
aaaa

rrrr eeee

Provided by Diacronia.ro for IP 216.73.216.38 (2026-06-26 15:00:36 UTC)
BDD-A24638 © 2009 Facultatea de Jurnalism şi Ştiinţele Comunicării; Editura Tritonic

Powered by TCPDF (www.tcpdf.org)

http://www.tcpdf.org

