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1. Premise

Campania electorald presupune, in spatiul european si nord-american, utilizarea masiva
a publicitatii electorale, panoul publicitar de tip electoral fiind exemplul reprezentativ.
Implicand aspecte care tin de diverse discipline, precum lingvistica, sociologia, psihologia,
stiintele comunicarii, panoul publicitar electoral (PPE) este un rezultat direct, vizibil, al
strategiei persuasive utilizate de cétre stafful fiecarui candidat. Impactul PPE asupra publicului
este mai mult decét evident, alegatorul fiind capabil sa reproduca usor sloganul electoral al
unui candidat, chiar daca acesta nu este preferatul sdu, chiar daca nu este la curent cu platforma
electorala a respectivului candidat. Totodata, am putea afirma c&, intr-o era a vizualului, de
impactul PPE asupra masei largi de alegatori poate sa depinda chiar rezultatul cursei electorale,
n acest sens nefiind de neglijat studiile psihologice privind modul de aparitie a interesului sau
a aversiunii (Tomkins, lzard 1965).

Discursul politic din perioada de campanie electorald abunda n simboluri,
recognoscibile Tn mod direct la nivelul PPE, fapt care justifica interesul nostru fatd de acest tip
de publicitate care pare, datoritd unor factori obiectivi (amplasare, numar, marime) a avea cel
mai usor acces la nivelul masei de alegatori. Datorita limitarilor intrinseci, accentul cade, Tn
realizarea unui PPE pe utilizarea acelor mijloace care genereaza un impact profund, imediat,
generand emotie. Dupa cum se stie, rolul pathos-ului Tn constituirea aspectului persuasiv al
mesajului este evidentiat Tncepand cu Aristotel, Tn conceptia caruia persuasiunea are la baza
credibilitatea sursei (ethos), argumentul logic (logos) si/sau apelul emotional (apud Larson
2003: 24). Ulterior, persuasiunea este definitd ca fiind ,,crearea impreunda a unei stari de
identificare Tntre sursa si receptor, ca urmare a utilizarii simbolurilor” (Larson 2003: 26). Cum
se realizeaza, Tnsa, simbolul prin intermediul unui PPE? Totodatd, stiind ca discursul politic
este individualizat prin ,,ambiguitatea intentionatd, caracterul disimulat al mesajului, tonalitatea
imperativa, substratul explicit polemic” (Salavastru 2009: 22), ne intrebdm in ce masurad se
regasesc aceste elemente la nivelul lui PPE, respectiv daca putem sau nu considera PPE ca
fiind manifestarea chintesentei discursului politic electoral.

2. Mesaje transmise prin panourile publicitare electorale

Tn lucrarea de fatd ne propunem s realizam analiza comparativd a modului in care sunt
realizate PPE 1n ultima campanie pentru alegerea presedintelui din doud state europene:
Romania (turul 1) si Franta (turul I si I). Corpusul va fi alcatuit, in cea mai mare parte, din
PPE preluate de pe paginile web ale candidatilor dar, acolo unde realitatea ne-a slujit mai bine,
am recurs la fotografii. Astfel, vom ncerca sa identificdm gradul teoretic de persuasiune al
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acestor PPE pornind de la relatia stabilita Tntre cele trei niveluri ale oricarei reclame, apud
Roland Barthes (1964): mesajul lingvistic (suprapus partial peste slogan), mesajul iconic
denotativ (imaginea propriu-zisd), respectiv mesajul iconic conotativ (cel simbolic).

2.1. Mesajul lingvistic al panourilor publicitare electorale

Referitor la primul nivel, cel al mesajului lingvistic, remarcam lejeritatea cu care se
face suprapunerea dintre mesajul lingvistic care apare pe un PPE si sensul termenului slogan,
de catre vorbitori mai mult sau mai putin avizati. In pofida acestei tendinte, credem c& un
slogan trebuie sd transmitd, daca nu o intreaga ideologie, macar o frantura din aceasta.

Intrebarea imediat urmitoare este cea privind categoria Tn care s-ar putea integra
mesajele lingvistice care apar pe PPE si, netransmitand elemente ideologice, nu pot fi
considerate sloganuri. Tn acest sens, interesanta ni se pare opozitia realizata de citre O. Reboul
(Reboul 1975: 25) intre slogan si les mots-chocs (cuvinte-soc), in viziunea acestuia sloganul
fiind o categorie aparte, ,,formule concise et frappante” care surprinde prin dimensiunea redusa
dar si prin blocarea oricarui dialog. Pentru Reboul, eficacitatea unui slogan rezida tn implicit,
acesta fiind ,,une formule toujours un peu trop courte pour ce qu’elle veut dire” (Reboul 1975:
49), diferentiatd Tnsa de cuvintele-soc care au un efect imediat la nivelul emotiei receptorului,
nemaipresupunand interpretarea de tip etico-logic. Totusi, unele mesaje lingvistice transmise
prin PPE scapa si acestei delimitari, astfel Tncat le vom putea integra in categoria mult mai
larga a devizei (Stefanescu 2008: 109), cu mentiunea ca nu vom interpreta acest termen in
sensul propus de cdtre autoare. Astfel, nu vom proceda la distinctia deviza-slogan prin
absenta/prezenta ,,conotatiilor negative si a presiunii ideologice” (ibidem). Diferenta ni se pare
ca este reprezentatd de aria de acoperire a termenilor, de complexitatea mesajului, sloganul
electoral transmitand idealul, scopul politic al unei organizatii politice, in ansamblul ei, Tn timp
ce deviza electorala prezinta acest ideal ntr-o reinterpretare individuald, mult contextuald, fapt
care Tl face mai putin pertinent, dar nu mai putin interesant.

Tn cele ce urmeaza vom prezenta mesajul lingvistic propus de catre fiecare candidat i
parte, incercand sa vedem gradul Tn care sunt sau nu sunt aceste mesaje sloganuri, cuvinte-soc,
devize sau un amestec al acestor elemente.

Pornind de la premisa ca orice mesaj lingvistic aparut pe un PPE trebuie ca, prin
repetitie (element al modelului persuasiv propus de Rank, apud Larson 2003: 32), sa impuna
un anumit mesaj, de preferat unul singur, extrem de bine ales, propunand, printr-un ,.enunt
polemic” (Salavastru 2009: 263), un punct de vedere care ar trebui, cel putin teoretic, sd
dovedeasca ,,0 anumita individualitate si originalitate” (Thoveron 1996: 24). Practica, Thsa,
este alta : recenta campanie electorald din Roméania a adus Tn prim-plan o serie de sase
candidati, dar extrem de multe mesaje lingvistice transmise prin PPE, spre deosebire de
campania din Franta, incheiata in 2007, care a presupus un numar redus de mesaje lingvistice
transmise prin PPE, noi referindu-ne doar la cele propuse de catre primii patru clasati.

Se impune, deci, clasificarea corpusului de mesaje lingvistice, cele doua criterii pe care
le propunem si pe care intentiondm s& le aborddm combinat fiind oarecum exterioare
lingvisticii: numarul variantelor de PPE, respectiv numarul de mesaje lingvistice aflate pe
fiecare tip de PPE. Precizam faptul ca analiza PPE a aratat existenta mai multor mesaje relativ
comune, fatd de care am adoptat doud atitudini diferite. Astfel, am pastrat PPE cu formula X
Presedinte, o propunere relativ comund, dar importantd in contrast cu formularea X
Presedintele, dar am facut abstractie Tn demersul nostru de mesajele lingvistice care sunt fie
sloganuri ale partidului pe care candidatul 7l reprezintd, fie trimiteri la pagina web a
candidatului sau a partidului, considerate a fi nereprezentative. Tindnd cont de acestea, avem
urmatoarea posibila clasificare a PPE din recentele campanii pentru alegerile prezidentiale:
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(1) o singura varianta de panou publicitar pe care se regaseste:

(2.2) un singur mesaj lingvistic:

- G. Becali, candidat PNG-CD: Credinta, nadejde si dragoste

— Fr. Bayrou, candidat MoDe (Mouvement Démocrate): LA FRANCE DE TOUTES

NOS FORCES

— J.M. Le Pen, candidat FN (Front National): Vive la Vie, Vive la République et Vive

la France

(1.2) respectiv doua mesaje lingvistice:

— C.V. Tudor, candidat PRM: Salvati Romanii! S.0.S. Poporul Roman!

(2) douad variante de PPE, fiecare n parte presupunand un singur mesaj lingvistic:

- S. Oprescu, candidat independent, panoul cu Tnscrisul Convingerea mea, respectiv cel cu
mentiunea HAI ROMANIA!

- Kelemen H., candidat UDMR: panoul cu textul Kelemen Hunor spune lucrurilor pe nume!,
spre deosebire de PPE cu mesajul Alege viitorul

— N. Sarkozy, candidat UMP (Union pour un mouvement populaire): ENSEMBLE TOUT
DEVIENT POSSIBLE, in alternantda cu Pour que TOUT redevienne possible avec Nicolas
Sarkozy;

(3) trei sau mai multe variante de PPE, fiecare purtdnd un singur mesaj lingvistic:

- M. Geoand, candidat PSD+PC: Tnvingem Tmpreund, Va chem alituri de mine, MIRCEA
GEOANA PRESEDINTE

- C. Antonescu, candidat PNL: CRIN ANTONESCU ROMANIA BUNULUI-SIMT, CRIN
ANTONESCU Romania Bunului-simt, CRIN ANTONESCU Revolutia bunului-simt, CRIN
ANTONESCU Scoatem Roménia din crizad!l, CRIN ANTONESCU PRESEDINTE,
ANTONESCU PRESEDINTE

- S. Royal, candidata PS (Parti Socialiste): Le progres pour tous, le respect pour chacun, Pour
que ca change fort, Plus juste la France sera plus forte, La France Présidente

- T. Béasescu, presedinte in functie, dar si candidat PD-L: Basescu pentru Roméania, Basescu
pentru Bucuresti, Vreau o Romanie a bunului-simt!, Mindannyiunk elndke (in maghiara:
presedintele tuturor), Multi ,,viteji”” Timpotriva unui singur om: Presedintele tau!, Basescu tine
cu noi!, Traian Basescu — Presedintele.

La nivelul formei lingvistice, remarcdm o serie de caracteristici care dovedesc un
algoritm simplu de constructie, doar partial suprapus peste cel al mesajului publicitar, Tn
general:

(a) utilizarea masiva a grupului nominal, Tn detrimentul grupului verbal si, deci, a
propozitiei;

(b) rolul substantivelor abstracte, de obicei articulate si juxtapuse: (fr.) le progres, le
respect, la France, (rom.) viitorul, Roménia, Poporul Roméan, bunul-simt, Presedintele,
Revolutia. Este prezenta nsa si forma nearticulata (o Romanie, Presedinte, credintd, nadejde,
dragoste, criza, majoritate) ceea ce genereazad intertextualitate, interpretarea in contrast:
Romania — o Romanie, respectiv Presedinte — Presedintele;

(c) apetenta pentru pronume si adverbe interpretabile contextual: elntke, ensemble,
noi, tau, tous/chacun, toutes, tuturor, tine, tout, voi;

(d) lipsa aparenta a verbului: mesajul lingvistic lipsit de verb la nivelul de suprafata,
presupune interpretarea largd a acestuia la nivelul de adancime: (ofer/va promit /vreau)
Credinta, nadejde si dragoste, // Le progrés pour tous, le respect pour chacun; (partidul X 1l
propune) sau (ma propun?) Y (sa fie / sa fiu?) presedinte etc. In cazul mesajelor propuse de
Sarkozy, se remarca jocul de cuvinte (devenir / redevenir) prin care se amplificd numarul
asteptarilor pozitive;
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(e) utilizarea interjectiei predicative cu valoare de imperativ Tn detrimentul unui verb
echivalent. Astfel, interjectia hai apare Tn doua mesaje diferite, Tn amandoua in pozitie initiala:
Hai Romania!, respectiv Hai la referendum!;

(f) utilizarea ocazionald a imperativului care presupune actiune asumata: alege, salvati;

(9) lipsa modestiei la nivel discursiv, fapt evident prin utilizarea persoanei | singular,
n cele mai multe cazuri: mea, de mine, vreau si explicabil prin dorinta de a da forta mesajului;

(h) ambiguitatea semantica:

(1) derivata (si) din amplasarea graficd: Tn cazul panoului candidatului UDMR, langa
fotografie se afld numele sdu, in partea stangd, in timp ce, in dreapta, apare mesajul spune
lucrurilor pe nume! La fel se pune problema si in cazul unui PPE al candidatului Basescu,
numele acestuia fiind scris Th partea dreaptd, la capat de rand, dar Thainte de mesajul Lupta
pentru tine! Intrebarea legitimi este cine este vizat: candidatul sau alegatorul? Avem o
constatare, verbul fiind la indicativ, sau un indemn adresat alegatorului, verbul fiind la
imperativ?

(2) produsa de confuzia prezent/prezent cu valoare de viitor, verbele fiind la persoana | plural:
fnvingem (cu certitudinea prezentului) sau sa Tnvingem (intr-un viitor dorit)?; idem pentru
scoatem /(s&) scoatem;

(3) generata de granita vaga dintre zona substantivului si cea a verbului, dar si de interpretarea
pronumelui: Oprescu: convingerea mea, substantiv sau actiune nefinalizata? Mai mult,
Oprescu (este) convingerea mea, a posibilului alegator/sustinator sau candidatul afirma
convingerea mea este...?

(4) predilectia spre majuscule, explicabild prin dorinta de a avea un impact vizual accentuat;

(i) adaptarea limbii in care este redactat mesajul verbal la zona de amplasare a
panoului: minoritarul Hunor va alege si limba romana, in timp ce Basescu are si varianta
maghiard a unui tip de PPE, respectiv a mesajului verbal: Mindannyiunk elndke (afisat in
centrul municipiului Targu-Mures).

Plecand de la etimologia termenului slogan, putem afirma cu certitudine ca toate
exemplele anterioare sunt ,,strigate de lupta”, chiar daca nu toate raspund dezideratului de a fi
sloganuri. O ideologie clara poate fi identificatd intr-un singur exemplu (Le progrés pour tous,
le respect pour chacun®), fiind transmisa partial intr-un exemplu precum Scoatem Romania din
criza!. Se remarca Tnsd utilizarea cuvintelor-soc, care fac apel direct la zona emotiva,
generativa de simbol: Presedinte(le), Roméania, La France, bun-simt, frica, nadejde, Revolutia
etc. Tn relatie directd cu acestea se situeaza devizele, care abundi, dar sunt construite in jurul
unor cuvinte-soc: Alege viitorul!, Vreau o Romanie a bunului-simt!, Revolutia bunului-simt, La
France Présidente etc. Granita dintre cele doua concepte nu este una laxa, dar in cazul PPE
exista tendinta de a se propune devize, si nu doar cuvinte-soc, singulare, deoarece se manifesta
nevoia unei minime canalizari a interpretarii mesajului de catre marea masa a receptorilor.

Presupune, deci, PPE existenta unui slogan? n teorie, da. Tn practica, dupa cum lesne
s-a vazut, nu. Rolul unui PPE este de a-I determina pe alegator s& actioneze, ceea ce nu
Tnseamna neaparat ca el sa si judece.

2.2. Mesajul iconic denotativ al panourilor publicitare electorale

Dacd, Tn cazul publicitatii obisnuite, produsul caruia i se face reclama fsi gdseste
manifestarea palpabild n realitate, scopul producatorului fiind acela de a-1 vinde receptorului,
n cazul publicitatii electorale, este clar cad nu se doreste vanzarea propriu-zisa a candidatului

! Posibil de comparat cu sloganuri politice celebre precum Ein Volk, ein Reich, ein Fihrer (Partidul
Nazist), Hasta la victoria siempre (Che Guevara) etc.

72

BDD-V852 © 2010 Editura Universititii din Bucuresti
Provided by Diacronia.ro for IP 216.73.216.153 (2025-10-30 17:00:57 UTC)



(situatie ilard) ci a imaginii sale, care poate fi sau nu regasita la nivelul platformei sale
electorale, pentru a se obtine un vot. Ce presupune modelul unui PPE? O serie de elemente-
cheie, la nivel iconic denotativ, precum mesajul lingvistic, imaginea candidatului (de preferat
adecvata mesajului), sigla partidului din partea caruia candideaza sau propria sigla, sloganul
(?) partidului respectiv, fundalul in culorile partidului sau in cele ale candidatului. Tn acest
sens, nu exista exceptii, corpusul exemplificand toate aceste aspecte, cu mentiunea ca existd o
variantd de PPE care prezinta candidatul propus in prim-plan fata de o multime reprezentativa
de oameni. Astfel, atat M. Geoana, cat si C. Antonescu sunt protagonistii unor asemenea PPE,
amplasate spre final de campanie.

O situatie aparte o reprezintd ,,mesajele electorale mascate” din panoplia candidatului
Basescu, create, aparent, pentru a sustine ideea unui referendum, a carui legitimitate nu face
obiectul discutiei de fata. Mesajul transmis atrage atentia si fiindca este utilizat intr-un context
specific tipului de reclama electorald, culorile PD-L fiind cele regasibile la nivel grafic. Mai
mult, interpretarea acestor mesaje trebuie facutd in contextul mai larg, al utilizarii in paralel a
PPE propriu-zis. Se remarca, astfel, extrem de usor, ca exista o legatura indubitabila intre tipul
de panou privind referendumul si cel privind alegerile propriu-zise. Astfel, structura grafica
este pastratd aproape intacta, diferenta aparand la nivelul textului propriu-zis, dar mai ales la
nivelul vizual al imaginii presedintelui - candidat: mimica oarecum amenintatoare (fata de
parlamentari), sobrd si decisd (in interpretarea unui om obisnuit) este inlocuitd cu o imagine
surdzatoare a aceluiasi ,,personaj”, din acelasi unghi, dar mai putin focalizatd. Subiectul
discutiei este, poate, altul, dar subiectul panoului este acelasi, astfel ncat putem considera
panourile privind referendumul un fel de uverturd a ceea ce va urma.

2.3. Mesajul simbolic al panourilor publicitare electorale

Cel mai important aspect al oricarui tip de publicitate, si implicit al oricarui PPE, este
reprezentat de modul in care intentia persuasiva primara isi gaseste sau nu implinirea. Conform
modelului SMCR al persuasiunii propus de Shannon, Weaver (1949, apud Larson 2003: 28),
agentul persuasiv transmite un mesaj, prin intermediul unui canal, cadtre un receptor care
decodeaza si interpreteazd mesajul. Tn cazul unui PPE, stafful electoral transmite o anumit’
imagine a unui candidat prin intermediul unui PPE (fapt care implica atat mesaj lingvistic, cat
si mesaj vizual) cétre larga masa de alegatori, avand intentia de a-i persuada pe acestia sa-I
voteze pe respectivul candidat. Am vazut, insa, cd, deja la nivel lingvistic, accentul cade pe
pathos, astfel Tncat interpretarea mesajului iconic conotativ al PPE nu poate decat sa sustind
ideea ca nu mesajul lingvistic este cheia de bolta a unui PPE, ci simbolul pe care intreg PPE il
reactualizeaza la nivelul constiintei colective, cu ,,acordul” binevoitor al acesteia. Desigur,
crearea Si decriptarea corectd a acestei laturi simbolice a oricarui PPE se bazeaza si pe aspectul
lingvistic, dar presupune un scenariu mult mai elaborat, aflat in stransa relatie cu aspectele
exterioare, imediate, larg-contextuale. Astfel, interpretarea mesajului iconic conotativ al PPE
se suprapune partial peste analiza pragmaticd a mesajului lingvistic transmis de aceste PPE, dar
face apel si la elemente de hermeneutica, la un intreg sistem contextual si cultural.

Evidente Tn acest sens ni se par si explicatiile pe care chiar anumiti candidati le aduc
pentru a argumenta alegerea unui mesaj lingvistic sau a unui simbol grafic. Astfel, atat rolul
acestora Tn transmiterea mesajului dorit, cét si dorinta de manipulare sunt recunoscute fatis pe
www.bayrou.fr, unde candidatul explica pe larg sensul mesajului La France de toutes nos
forces, in timp ce, pe site-ul www.sorinoprescu.ro, candidatul independent prezinta sensurile
posibile ale stelei albastre cu sapte colturi incadrate intr-un cerc, oferind inclusiv o lista
bibliografica surprinzatoare.
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Desigur, doar alegatorii interesati si oarecum avizati vor accesa paginile web ale
candidatilor, astfel Tncat am dori s& identificdm modul Tn care actioneaza, simbolic, prin cele
doua componente ale sale (mesaj lingvistic+tmesaj vizual) un PPE, la nivelul mentalului
colectiv, modul Tn care, la nivel inconstient aproape, se formeaza adeziunea noastra fata de un
candidat sau fata de un altul pornind de la realitatea unui PPE.

Sa urmarim, Tn acest sens, cateva exemple. Fascinanta este povestea pe care, in
alternanta lor, ne-au spus-o PPE avandu-l in prim-plan pe candidatul Traian Basescu®. Numit
direct, focalizat puternic, acest candidat vrea sa fie identificat cu un brand, Basescu. Chiar si
fnainte de perioada campaniei electorale, a surprins abundenta de PPE aratandu-l pe
protagonist din prim-plan apropiat, cu 0 mimica ingrijorator-amenintatoare, in relatie cu
mesajul De ce le e frica, nu scapa. Din 472 raman 300 de parlamentari. HAI LA
REFERENDUM!, scris cu portocaliu si cu verde. Intertextualitatea cu proverbul, apelul la
folclor, este evidentd. Functia indeplinitd de aceste mesaje este nsd tot una electorald, dar
implicita, ceea ce ne-ar Tndreptdti sa realizam o subclasa, intitulatd ,,mesaje electorale
mascate”. Sunt evidente elementele de continuitate dintre aceste PPE si cele din alegeri:
unghiul de realizare a fotografiei, imbracamintea, amplasarea scrisului, culorile utilizate,
diferenta de baza fiind privirea si mimica candidatului, acum optimist si surdzdtor. Un alt
argument n acest sens 1l reprezinta si amplasarea, in ultimele zile de campanie electorald, a
unui PPE cu mesajul Voi sunteti adevarata majoritate! Basescu Lupta pentru tine!, in care se
face referire atét la referendum, cét si la imaginea respectivului candidat.

Mesajul lingvistic al acestor PPE variaza de la Basescu pentru Romania, la variantele
locale Basescu pentru Bucuresti, respectiv Mindannyiunk elndke (in maghiara: presedintele
tuturor). Mereu singur pe PPE, candidatul adoptd o atitudine polemicd prin mesaje-replici
precum Vreau o Romanie a bunului-simt!, Voi sunteti adevarata majoritate! Basescu Lupta
pentru tine!, facand apel la 0 baza minimala de culturd (basmul): Multi ,,viteji”” impotriva unui
singur om: Presedintele tau! Mai mult, apar PPE cu mesajul Basescu tine cu noi!, urmate, in
zilele de final ale turului I al campaniei, de identificarea forte Traian Basescu — Presedintele.
La nivel simbolic, toate aceste PPE au creat si au sustinut imaginea unui candidat puternic,
stdpan nu doar pe deciziile sale, ci si pe partidul din care provine (doar partial evidentiat prin
sigld, simbol si slogan, dar insinuat prin cromaticd), aflat intr-o continua polemica si lupta cu
ceilalti care, Tnsa sunt considerati Tn mod peiorativ ,,viteji”.

Se remarca interpretarea diferita a doua mesaje lingvistice precum Hai Romanial,
propus de Oprescu, respectiv anteriorul Hai la referendum! De ce nu s-a optat pentru un verb
echivalent interjectiei? Tn primul caz, avem o suprapunere cu indemnul utilizat in sport, vizand
incurajarea echipei nationale, ceea ce presupune un apel la un scenariu dihotomic, de tipul
exista un meci in care Romania infruntd... non-Romania, locutorul avand nsa pozitia de
spectator, nu de participant. Nu este exclusa nici preluarea unui model de tipul Forza Italia,
testat cu succes n spatiul italian, adaptat doar la realitatea prezenta. O alta lectura posibila ar fi
»,hai Roméania, revino-ti, trezeste-te”, intonatia presupusa fiind cea a unuia care participa activ
la manverele de resuscitare, facandu-se apel la date extralingvistice (candidatul fiind de
profesie medic). Tn cel de-al doilea caz, interjectia este simtitd ca o marcd a afectivitatii, a
apropierii dintre locutor si interlocutor, partial suprapunéndu-se peste imaginea mentald a unei
maini care fie Tti Tnconjoard umerii, fie gesticuleaza puternic, sustindnd miscarea prin formula
Lhaila...”.

! Deoarece nu apartin in mod evident unui contracandidat, nu am inclus in analiza noastra mesajele in
oglindd semnate... ,,Anonim“, respectiv cu trimiterea www.traianbasescu.org, chiar daca PP au fost
amplasate in zone simbolice, precum Piata Universitatii.
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Tot contextual, dar spre dramatic, se interpreteaza strigatul de ajutor propus de catre
C.V. Tudor : SOS Poporul Roman!, in situatia Tn care drept presedinte este un fost cdpitan de
vas. Imaginea mentald a unui stat naufragiat este inevitabild, iar doctrina partidului este
vizibila, daca tinem cont ca nu tara, teritoriul, este Tn mare pericol, ci poporul, care poate fi
imaginat si Tn limitele teritoriale istorice din alte perioade.

Un alt scenariu este propus prin PPE avandu-l ca protagonist pe M. Geoana. Profund
evidenta este sustinerea din partea unui partid puternic (sigla si culorile sunt sugestive Tn acest
sens), dar candidatul se plaseaza, prin mesaj explicit si implicit, Tn pozitia unuia care are
nevoie de sustinere declaratd verbal (V& chem alaturi de mine fiindca asa Tnvingem Tmpreuna)
sau imagistic (PPE in care fundalul 1l reprezintd un grup de alegatori), avansand o propunere,
nicidecum o certitudine: MIRCEA GEOANA PRESEDINTE. Se intrevede atat ideea de
unitate, socialistd, cat si apelul la mitul Unitatii, combinat cu cel al Conspiratiei (Stefanescu
2008: 112). Sigur, vorbim de alti conspiratori, interni de aceastd data.

Interesanta este si relatia cu istoria stabilita in cazul candidatului Antonescu: numele
acestuia este, cu o singura exceptie, precedat de un prenume, dat fiind faptul ca si acum
mentalul colectiv roménesc rezoneazd divers, nepredictibil, la numele Antonescu. Ce ne
propune candidatul cu nume de floare, fapt care poate feminiza imaginea sa in perceptia
colectiva? O schimbare, intrand astfel Th polemica cu candidatul Basescu, dar si modalitatea
simbolicd de a o realiza: o revolutie a bunului-simt, respectiv un Tndemn-promisiune: Scoatem
Romania din criza!, ceea ce presupune ca tara se afla undeva, jos, in criza. lar agentul acestei
actiuni de salvare este 0 multime condusad de candidat. Imagine simbolica, deoarece se face
apel si la imaginarul crestin, si la sentimentele nascute Tn timpul Revolutiei din 1989.

Interesant este faptul ca nu avem o manifestare clard a mitului Salvatorului (Stefanescu
2008: 111). Astfel, in timp ce candidatul Basescu se identifica cu Eroul (de basm), mereu in
luptd — ceea ce nu presupune nici ideea ca lupta pentru salvarea altora, nici ideea ca va obtine
victoria — contracandidatii séi fac apel fie la o salvare exterioara (C. V. Tudor), fie la una
produsd de mai multi agenti, de salvatori (M. Geoand, C. Antonescu, S. Oprescu). In toate
cazurile, Thsa, scenariul indus este dihotomic si simplist. Un rol important Tn acest sens il joaca
pronumele, cel care duce la identificarea celor doi poli ai dialogului subinteles din mesajele
PPE. De exemplu, pronumele este utilizat relativ simplu Th mesajele lingvistice de tipul (fr.)
toutes nos forces, (rom.) Va chem alaturi de mine, Convingerea mea, identificand in relatie cu
»,vocea” candidatului pe cei carora acesta li se adreseaza, care pot reprezenta acelasi grup, fie
deja format (nos), fie in curs de formare (M. Geoand) sau, dimpotriva, poate viza unicitatea
ofertei unui candidat (mea). O situatie aparte o reprezinta, din nou, mesajele de pe PPE ale
candidatului T. Basescu. Asemanatoare cu cele ale altor candidati (Antonescu, Geoana,
Kelemen, Sarkozy) prin faptul ca prezintd candidatul din exterior, ca pe un tert, focalizandu-I
astfel, mesajele acestea se interpreteaza diferit datoritd pronumelor, care sunt evitate total Tn
cazul PPE ale candidatilor Antonescu, Becali, Bayrou, Vadim Tudor, Kelemen. In cazul
candidatului Basescu, avem o voce exterioard, ampla, care nu doar ca propune acest candidat
pentru functia suprema in stat, dar 7l si identificd cu aceasta (Traian Basescu — Presedintele),
plasandu-se fie Tn interiorul grupului de alegatori (tuturor), fie ih cadrul unui grup de alegatori
strict vizat (noi Tn opozitie cu le), fie Tn exteriorul grupului (tau, tine, voi). Datorita acestei
versatilitdti, tindem sa credem cd e vorba de mai multe voci, nu doar de una, dar de mentionat
este faptul ca, In toate aceste cazuri, candidatul rdméne pe o pozitie exterioard, deci intangibila.

Ideea de conflict deschis lipseste din campania din Franta, mult mai relaxata. Mereu
surézdtor, pe un fond albastru, seren, optimist, N. Sarkozy propune o deschidere prea ampla,
spre orice tip de schimbare, fie ea pozitivd sau nu, prin ENSEMBLE TOUT DEVIENT
POSSIBLE, sustinut de Pour que TOUT redevienne possible avec Nicolas Sarkozy. Apelul la
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trecut pare insa sa atenueze hazardul initial. Fr. Bayrou sugereaza 0 renastere dinamica,
aparent internd, dar care poate face apel si la toutes nos forces din teritoriul francez
extracontinental, si la valori democratice. Tn turul doi, candidata Royal zambeste sub mesajul
La France présidente, mesaj amplu dezbatut, inclusiv de A. Ray:

,»Dans la mesure ou la charge présidentielle est une et indivisible, comme la République,
elle annonce a ses électeurs I'incarnation, et de la Patrie, et de la République en une femme (...).
Nouvelle transsubstantiation de la nature nationale francaise en une humanité féminine,
immédiatement annoncée par un féminin grammatical évident. Ce qui laisse a entendre que si, par
aventure, c'était un homme que les électeurs francais portaient a ce poste supréme, la France ne
serait que "président", par une grave faute contre la grammaire”. (Ray 2008: 181)

Fermecator, dar si periculos, interpretarea sintagmei ca o tendinta spre dictatura nefiind
nici ea exclusg, intreg poporul-presedinte manifestandu-se totusi, printr-un singur reprezentant.
Miturile actuale ale poporului francez sunt Tnsa altele si, poate, nu sunt generate decat
tangential de zona politicului.

3. Concluzii

Panoul publicitar electoral trebuie sa fie interpretabil, dar si interpretat. Creat pentru
toti posibilii alegatori, dar si pentru fiecare in parte, avand ca finalitate realizarea intentiei
persuasive initiale, PPE trebuie interpretat la nivel lingvistic, imagistic, dar mai ales simbolic.
Se observa cum, pornind de la nivel lingvistic, se produce ,,ambiguitatea intentionata” si se
genereazd, pe fondul unui ,substrat polemic”, ,imperativ’ uneori, ,caracterul disimulat al
mesajului” (Salavastru 2009: 22), factor care, pe fondul imagistic specific, deschide calea
interpretarii simbolice. Aparent asemanatoare, PPE din cele doud campanii electorale spun
povesti diferite, atat ih cadrul fiecarei campanii, cat si la nivelul analizei contrastive dintre PPE
in limba roména si cele in limba franceza. Astfel, trecand peste diferenta cea mai evidentd —
zambetul —, in cazul PPE in limba franceza se remarcd lipsa oricarei instigari la lupta.
Candidatii cred n unitate (ensemble, nos forces, la France), in fraternitate si, dupa cum lesne
se remarcad, In egalitate, si chiar dacd intr-o anumitd cheie de lecturd sesizam un conflict,
acesta este lejer. In contrast, campania electorald din Romania presupune apelul direct sau
implicit la luptd, la revolutie, obligand alegatorul sa se situeze fie intr-o tabara, fie in alta, cu
toate riscurile ce pot decurge dintr-o alegere gresita.

Mult mai mult decat o simpla altd formd@ de publicitate, panoul publicitar electoral

reprezinta un prim exercitiu practic, o schita a tabloului mult mai amplu generat de discursul
politic electoral, in complexitatea sa. O posibila cursa in cursa electoral.

SURSE DE MATERIAL

basescu.ro,
www.traianbasescu.org,
WWW.SOriNoprescu.ro,
WWW.mirceageoana.ro
Www.crinantonescu.ro,
www.kelemenhunor.ro,
www.sarkozy.fr,
www.bayrou.fr,
www.parti-socialiste. fr,
www.lepen2007.fr,
respectiv PPE amplasate Tn spatiul public.
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The Billboard — An Element of the Electoral Race

The problematic status of the linguistic message in electoral advertising has represented the
subject of many studies and researches.

In this paper we approached the problem of electoral billboards differently. We offered a global
perspective, our discussion being based on Roland Barthes’ theory on the rhetoric of the image (1964).
We have been interested in analyzing not only the linguistic aspect of the electoral billboard, but also all
other types of messages conveyed through it: the denotative iconic message, the symbolic message and,
of course, the linguistic message. Our corpus is made of the electoral billboards used in the Romanian
presidential campaign (2009) and of those used in France (2007).

We have noticed that it is necessary to interpret both the contextual linguistic message and the
major differences between concepts and mentalities of the two political campaigns. While the Romanian
billboards used in the political campaign implied a dichotomic scenario, a story told by the continuous
interchange of the election posters, the political campaign in France was based on mutual respect and on
positive support of the electoral platform. In both cases, the electoral billboards represented a preview of
the electoral discourse, seen as a possible race in the electoral race.
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