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L’article traite des instruments de formation de 1’image politique, et primordialement de la stratégie de création du
mythe du Héros. Un autre phénomeéne ¢élucidé dans cet article c’est la «position» du candidat sur le marché électoral
politique, plus particuliérement, la situation ou la position présuppose 1’emplacement du sujet dans une ambiance infor-
mationnelle favorable. Un réle important du processus de la situation revient alors au soi disant «constructif contextuel»
qui concerne divers facteurs, tels la famille, les hobby, etc.

L’auteur aborde aussi les techniques de création de position mises en ceuvre dans la campagne présidentielle fran-
caise de 2007.

Pozitionarea in competitia politica

Imaginea strategica a liderului politic. Existd diverse interpretari ale conceptului de imagine politica.
De cele mai dese ori insa imaginea este perceputd ca un mediator intre politician si alegator. Altfel spus, ea
este ,,filtrul” prin care ce cerne si, in consecinta, ajunge in mediul electoral doar ceea ce liderul politic vrea sa
se cunoasca despre el. De regula, electoratul reactioneaza mai rapid nu la realitatea politica obiectiva, ci la
imaginea, pe care liderii politici o au sedimentatd n constiinta maselor. Iatd de ce o campanie politica de
succes presupune, in primul rand, si o imagine plauzibila strategica perceputa In mase.

Pentru a face distinctie intre imaginea cotidiana/reald a unui lider politic si imaginea pe care acesta in-
cearcd sa gi-o etaleze intr-o campanie electorald, specialistii in PR politic adopta termenul de imagine strate-
gicd. Imaginea strategica apare, astfel, ca o cristalizare a cerintelor si asteptarilor maselor electorale, deve-
nind oglinda aspiratiilor electoratului. Ea trebuie sa intruneasca o serie de conditii indispensabile, cum ar fi:

v’ actualizarea la exigentele timpului si schimbarile de conjuncturd;

v’ racordarea la cererea electoratului, conditionarea la factorul demografic;

v’ ajustarea la factorul etnopsihologic si lingvistic” [1].

Sa ne imagindm pentru un moment ca in timpul alegerilor prezidentiale din Republica Moldova din 1996
liderul comunistilor, Vladimir Voronin, lansa ideea de integrare in structurile europene si ca facea critici
vehemente la adresa conducerii de la Kremlin pentru presiunea economica exercitatd asupra Chisindului.
Tinand cont de optiunile politice ale votantilor partidului comunistilor, o astfel de strategie imagistica ar fi
fost catastrofald pentru liderul PCRM. Cum evolueaza insid dispozitia electoratului moldovenesc intre anii
1996-2001, in preajma alegerilor parlamentare? Dezamagit deja de prestatia guvernului Aliantei pentru
Democratie si Reforme (ADR), cét si a celorlalte guverne democratice, electoratul autohton a votat masiv in
favoarea Partidului Comunistilor din Moldova, sanctionand astfel fortele democratice anticomuniste de pe
scena politicului moldovenesc. Primul presedinte al Republicii Moldova, Mircea Snegur, care in perioada
1989-1991 era intruchiparea ,,spiritului national”, a ,,tricolorului”, a ,,independentei” si a scrisului ,,latin”, la
finele lui 2000, in ajunul alegerilor presedintelui Republicii Moldova in forul legislativ, era considerat deja
un ,,subiect epuizat” pentru realitatea politica.

Sa ne amintim care era ideea supremd a Frontului Popular din Republica Moldova in primii ani de la
declansarea miscarii de eliberare nationala. Unirea cu Romania—mama. Idealul Unirii nu mai face parte nici
din programul politic, nici din dezideratele electorale ale Partidului Popular Crestin Democrat. In timpul
alegerilor parlamentare din februarie 2001 lozincile unioniste cedeazd terenul lozincilor integrationiste:
»Vrem in Europa! Vrem in NATO!” in iulie 2006, intr-un interviu acordat postului de radio BBC-Chisinau,
lurie Rosca afirma urmatoarele: ,,Calificarea pe care o faceti Partidului Popular Crestin Democrat, ca fiind
un partid cu optiuni prounioniste, trebuie rectificatd prin remarca cd PPCD considera, ca in 1939 pactul
Ribbentrop-Molotov a fost o crima impotriva poporului nostru, iar in 1940 expansiunea sovietica a adus cata-
strofe incalculabile poporului nostru, ca si popoarelor tarilor baltice, dar si altor teritorii care au fost vizate de
aceasta expansiune a regimului stalinist. Prin urmare, atitudinea corecta fata de trecutul istoric nu inseamnad,
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in mod automat, si intentia de a recroi hotarele dupa modelul de pana la cel de-al Il-lea razboi mondial.
Suntem realisti §i intelegem ca in politica dezirabilul trebuie sa se muleze pe posibil” [2]. Astfel, brandul de
imagine Rosca — cea a haiducului politicii moldovenesti — cedeaza 1n fata unui nou brand de imagine — con-
ciliantul Rosca, liderul maturizat care se orienteaza la politicile continentului european, relatiile strategice cu
Partidul Popular European si nu la micile ,,provocari” de pe Piata Marii Adunari Nationale din Chisinau.

Transformari radicale a suferit si retorica politica a comunistilor din Republica Moldova. In urma scrutinu-
lui din 2001 comunistii au venit la putere cu promisiunea de a restabili relatiile de fraternitate dintre Chisindu
si Moscova (71 de mandate din 101 in legislativ). intre anii 2002-2003 politica externa promovati de autori-
tatile comuniste de la Chisindu avanseaza un termen si o strategie noud — ,,vectorul european”, iar in scrutinul
parlamentar din 2005 strategia politicii externe promovata de dreapta politica si stinga politicd moldoveneasca
au devenit identice — integrarea in UE.

Structura imaginii strategice. Politologul G.Poceptov, profesor de la Universitatea din Kiev, sustine ca
in timpul competitiilor electorale este necesar sd se ia In consideratie aspectul tridimensional al imaginii
liderului politic [3]: portretistic, profesional si social. Anume o astfel de ,,arhitecturd” a imaginii presupune
un impact perceptibil asupra constiintei maselor si asupra deciziei de vot a electoratului.

Aspectul portretistic include caracteristicile individuale ale candidatului: gospodar, onest, intelectual, ge-
neros, energic, tAnar, perseverent, capacitatea de a conduce oamenii, principial, sincer etc. Aspectul profesional:
competenta, capacitate de munca, incredere in propriile forte, in tot ceea ce face. Aspectul social: grija pentru
oameni, capacitatea de a cunoaste problemele poporului.

Referindu-ne la aspectul tridimensional al imaginii strategice, relevante devin si afirmatiile cercetétorilor
rusi, potrivit carora structura imaginii strategice pozitive trebuie sd includa in mod obligatoriu urmatoarele
doua ,,seturi” de calitati individuale:

v morala si sigurantd: onestitate, inteligenta, corectitudine, principialitate, bunavointa, responsabilitate,
grija pentru oameni, adica modelul de imagine a liderului-mama (Tab.1);

v spirit de intreprinzator: destept, profesionist, intreprinzator, lider-salvator, capabil si-si apere poporul
de dusmanii din interior si de cei din exterior, curajos, autoritar, un model al liderului-tati (Tab.II). In con-
formitate cu aceleasi principii de constructie a imaginii strategice pozitive, putem ,,construi” si portretul erou-
lui negativ. In consecinta, avem: lider ,, mamd-rea” si lider ,, tatd-rdu”, remarca autorii lucrarii ,,[TonuTiue-
ckas peknama” [4] (Tab.1,2):

Tabelul 1
Structura imaginii strategice pentru ,, liderul-mama”
Liderul ,,mama-buna’” Liderul ,,mamada-rea”
Cu gandul la oameni Impertinent
Inteligent Narcis
Grijuliu Sever
Blajin Arogant
Tabelul 2
Structura imaginii strategice pentru ,, liderul-tata”
Liderul ,,tati-bun” Liderul ,tati-rau”
Curajos Indecis
Volitional Lipsit de caracter
Dur, autoritar Neputincios
Hotardt, convingator

Constructia contextuald a imaginii strategice. In aceeasi ordine de idei, pentru constructia profilului
concurentului electoral este oportund si asa-numita contextualitate sau componentele auxiliare ale imaginii
liderului politic. De reguld, contextul auxiliar 1l reprezinta: trecutul (pagini selecte din biografie); familia;
ingrijirea animalelor domestice, hobby (sportul, obiectele de artd, muzica etc.). Aceste aspecte din viata pri-
vata a unul competitor electoral sunt exploatate la maximum in timpul campaniilor electorale.

Hobby. Pasiunea personalitatilor politice pentru anumite activitati a devenit un puternic element de PR
politic. De exemplu, presa internationald scria cd Presedintele american, Bill Clinton, a castigat primul sdu
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mandat la Casa Alba ,,cantand la saxofon”. Astazi, stergerea de frontiere dintre marketingul politic occidental si
cel utilizat in sistemele politice post-totalitare a facut destul de ,transparentd” viata privatd a conducatorilor
politici din spatiul SCI. Astfel, electoratul din Federatia Rusa 1l urmdrea in 1995 la ecranele azurii pe farul
Boris jucand tenis de camp, iar in 2000 — pe carismaticul Putin djudocdnd sau schiind. Pentru presedintii
americani un element PR-istic a devenit deja aparitia In public cu animalele domestice, de regula cu céini
rasati.” Pentru comparatie, toatd tara urmirea scene din viata citelului — labrador, pe care Ministrul pentru
Situatii Exceptionale S.Soigu i-l daruise Presedintelui rus Vladimir Putin. Mai mult, cdinele Presedintelui
,»asistd” la dialogurile politice si conferintele de presa sustinute de liderul de la Kremlin.

De remarcat, totusi, ca tactica constructiei contextuale este recomandabila in cazul lansérii in campanie a
unor lideri politici bine cunoscuti, care se bucura deja de popularitate in mediul electoral. In acest caz, publicul
manifestd un interes sporit fatd de favoritul lor politic, pe care vrea sa-1 recunoasca si in altd ,,haind” decéat
cea politica. Curentul americanistic in materie de marketing electoral reflecta aceste momente.

Printre cele mai eficiente instrumente de gestionare a imaginii politice strategice specialistii in PR politic
considerd ca sunt pozitionarea $i mitologizarea. Sa Incercdm sa dam o interpretare acestor doud concepte
politico-filosofice.

Pozitionarea. Ce presupune aceasta tehnica electorala? Pozitionarea poate fi conceputd ca o amplasare a
obiectului intr-un mediu informational favorabil acestuia [5]. Sarcina inginerului de imagine este de a-1 face
cunoscut publicului electoral si de a-1 convinge ca acesta este ceea ce ii trebuie. Astfel, procesul de pozitio-
nare trebuie sa fie marcat de intrebarea retorica: Dar ce imi ofera mie subiectul X? Astfel, procesul de pozi-
tionare a unui concurent electoral 1i ajuta la realizarea a doua sarcini strategice:

a) sa se individualizeze din cohorta mare de concurenti;

b) sa ofere motivatia pentru votul favorabil.

Pozitionarea este un proces complicat §i presupune consecutivitatea catorva faze pentru ca ,,produsul”, in
cele din urma sa ajunga intr-o forma mai seducatoare la ,,consumator”. Asadar, pozitionarea este rezultatul
urmatoarelor trei faze: transformarea, evidentierea, transferul [6].

Transformarea reprezintd procesul de etalare si promovare doar a celor caracteristici ale obiectului, care
trezesc interes sporit din partea consumatorului de informatie politica (alegatorului). De exemplu, presedintele
Voronin apare in reportajele TV doar ca aparator al oamenilor din popor in deliberérile cu reprezentantii gu-
vernului, dar nu intr-o cursi auto, desi anume aceasta este hobby-ul sefului de stat. Intr-un cuvént, transfor-
marea nu este altceva decat procesul de selectie a anumitor elemente din activitatea obiectului, pe care consi-
lierul de imagine le considera ca trebuie sa fie cunoscute si apreciate de publicul electoral.

Evidentierea. Sunt omise caracteristicile candidatului, care nu au nici o ,,valoare” electorald,” ele fiind
considerate irelevante In contrapunere cu caracteristicile similare atribuite oponentului politic. De exemplu,
in competitia din vara 2007 pentru fotoliul de primar al Chisindului Veaceslav lordan, candidatul din partea
Partidului Comunistilor, si-a construit campania de imagine evidentiindu-si calitatile de bun manager, inginer,
specialist cu experientd, ,,omul astizi capabil sa restabileascd repede si eficient sistemul de administrare a
gospodariei ordsenesti”. Pe cand contracandidatul sau, liberalul Dorin Chirtoaca, a evitat acest aspect profe-
sional, pozitionandu-se ca ,,omul antisistem”, reprezentantul tinerei generatii, anticomunist invederat, omul
care ar aduce NOUL la primdrie [7]. In cele din urma, aceste atuuri (legate de caracteristicile selectate) tre-
buie transmise altor canale de comunicare. Cum am transmite, bundoard, respectiva informatie printr-un canal
vizual, adica prin ce gesturi, mimica, actiuni? Acest exercitiu nu este altceva decat fenomenul transferului. o

Pozitionarea politicianului prin mass-media. Un instrument incontestabil in procesul de creare si pro-
movare a imaginii politice il constituie mass-media. Presa devine un intermediar dintre liderul politic si elec-
torat, dar si ecranul pe care se perindd imaginea perceptibild a politicianului.”™ Astfel, actorul politic, aidoma

" Din cei 43 de presedinti ai SUA 34 au avut catelusi, doar trei (inclusiv B. Clinton) — pisici.

™ Eltin a fost pozitionat, bundoard, ca un reformator in 1996, Ziuganov — omul trecutului URSS. Gorbaciov s-a pozitionat cu sloganul
transparentd si reforma” /glasnosti, perestroika.

** A devenit un model clasic exercitiul stafului Nixon (1960), care selecta momente interesante din biografia candidatului, addugand
la fiecare situatie calificativele: curaj, intelect, autoritate, previziune etc.

***" Printre primii lideri politici, care au stiut si aprecieze la justa valoare potentialul de ,,apropiere” de electorat, pe care il ascunde
mass-media, a fost presedintele american Franclin D. Roosevelt (1933-1945). Luandu-si in primire functia sub norii amenintatori ai
Marii Crize, a transformat, in curand, camera de receptii diplomatice in vestitul loc al ,,Convorbirilor la gura sobei” — prin intermediul
radioului, incepand cu 12 martie 1933.
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unui produs de buna calitate, este memorizat de consumator si cautat in permanenta, dar, totodata, si reco-
mandat celor din anturajul propriu. Dupa cum mentioneazd romanul Claudiu Saftoiu (actualmente seful
Serviciului Informatie Externd), in prezent candidatii la functii politice ,,sunt vanduti electoratului precum
tigarile sau sapunul” [8]. Dar politicienii nu sunt sapunuri si tigari. Campaniile la produse si campaniile
politicienilor au functii, valori, regulamente si finantare complet diferite. Ca si in publicitatea comerciala,
promovarea unui politician trece prin citeva etape esentiale. Acestea sunt:

v’ asigurarea notorietatii politice;

v’ asigurarea rezonantei mesajului personalizat,

v’ asigurarea amplificarii mesajului politic personalizat.

Parcurgand aceste trei etape, politicianul poate obtine multravnita pozitionare pe piata electorala si politica.
Personalitatile care s-ai pozitionat deja Tn mintea electoratului pot produce un brand de imagine politica
propriu [9].

Pozitionarea prin ,resursele identitare” ale candidatului. Unii cercetétori considera ca imaginea stra-
tegica se construieste reiesindu-se din totalitatea resurselor identitare ale concurentilor electorali. Astfel, cer-
cetatoarea romancd Camelia Beciu se refera la urmatoarele resurse identitare ale candidatului:

v’ resursele electorale acumulate: ,trecutul politic” sau public al candidatului (frecventa articolelor
referitoare la actiunile publice ale candidatului);

v ideologia (frecventa articolelor care abordeaza figura ideologica a candidatului);

v’ resursele electorale standard.: ,,programul” (frecventa articolelor care mediatizeaza masurile concrete
preconizate de catre candidat in oferta electorald);

v’ resursele create: , actiunea in campanie” (frecventa articolelor care evalueaza miscarile candidatilor
in campanie §i competenta acestora, turneele electorale) [10].

Mitologizarea (tendintele scolii ruse). Antrenati Intr-un exercitiu de seducere a electoratului, consilierii
de imagine incearcd sd transpuna actorul politic dintr-un mediu real in unul imaginar, aproape mitologic.
Care este traiectoria transformarii din personaj electoral Intr-o persoand carismatica si mai apoi intr-un erou
semi-mitologic? Pentru aceasta se elaboreaza aga-numita ,,organigrama” a ,.institutiei Eroului”:

Eroul — se are in vedere chipul eroului, adica calitatile individuale fizice si profesionale, umane ale candi-
datului.

Legenda Eroului — selectarea unor crampeie relevante din biografia candidatului, care ar pune 1n evidenta
calitatile exceptionale ale Eroului.

Dusmanul Eroului — de regula, este reprezentat de un subiect abstract — Coruptia, Saracia, lipsa de Iden-
titate nationala, Terorismul, Imigratia ilegala etc., pe care Eroul il va lichida Tn numele poporului sau, savar-
sind actul de eroism.

Anturajul Eroului — este reprezentat de sustindtorii candidatului, de reguld, persoane publice care se bu-
cura de Incredere si simpatie in mediul electoral — oameni de stiintd, reprezentanti de vaza ai culturii, sportivi
de performantd, economisti, politicieni de talie internationald; astfel, in caz de necesitate fiecare dintre ei
poate deveni un erou.

Anturajul Dusmanului — sunt persoane compromise in fata legii i a opiniei publice.”

Oponentii Eroului — sunt cei care ajungand la putere vor facilita mentinerea Réului social si al Dugmanu-
lui, adica a Coruptiei, Sariciei, varsarilor de sange etc.”

Relevanta in acest cadru este criza politica din Romania, care i-a plasat in doud tabere antagoniste pe doi
parteneri de coalitie mai vechi — presedintele Traian Basescu si premierul Tariceanu. ,,Cei 322 impotriva
vointei cetdtenilor” — asa se facea distinctia dintre eroul national Basescu, care de unul singur, la Inceput, s-a
lansat in luptd cu ,,oligarhii lui Tariceanu.” Cei 322 de deputati aveau in popor chipul oamenilor corupti,
ghidati de interese meschine, personale sau de clan. Pe site-ul PROtv-ului apar urmatoarele reactii ale elec-
toratului roman: ,,cei 322 de hoti trebuiesc trasi in teapd ca pe timpurile lui Vlad Tepes; fiindcd Basescu a

* Relevanta in acest sens este lista scandaloasa a BEMD, care a facut obiectul criticii din partea unor oponenti politici, printre care —
PPCD. Pe lista electorald figurau persoane aflate in cautare generald de catre Interpol sau cunoscute ca fiind suspectati de coruptie si
abuz de influentd in serviciu.

** In timpul alegerilor parlamentare din SUA, noiembric 2006, campania s-a desfasurat in temei sub insemnul rizboiului din Irak;
prin urmare, sustinerea senatorilor democrati se echivala cu mentinerea trupelor americane in Irak si iminenta jertfelor in randul
soldatilor americani.
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refuzat sd ascunda hotiile lor, cei 322 au decis sa-1 demitd”; ,,sunt o haita de ticalosi — Tariceanu, Voiculescu
etc.”; ,,Voiculescu personal a gestionat conturile lui Ceausecsu din strdinatate”; ,,epoca vampirilor apune”
etc. Asa-numita oligarhie comunistd, cum au fost taxati de catre Basescu, apare in ipostaza de dusman.

Prin urmare, una din resursele mandatului Iui Basescu a fost ,,demonizarea celorlalti”; ceea ce face ca
orice criticd venita din partea acestora sa fie usor respinsad de opinia publica. Pesedistii sunt ,,partidul baro-
nilor locali”, liberalii — ,,partidul oligarhilor” sau ,,petro-liberalii”, conservatorii — ,,solutia imorala”. Basescu
si-a creat imaginea de ,,singur luptator impotriva sistemului ticalosit” [11]. Acesta este Eroul care trebuie sa
infrangd Dusmanul.

Tehnici de pozitionare in prezidentialele din Franta. Folosindu-ne de tezele expuse mai sus, vizdnd in
special fenomenul pozitionarii, sa Incercdm sa abordam aspecte ale competitiei prezidentiale din Franta. Desi
alegerile prezidentiale sunt preconizate pentru 22 aprilie 2007, Franta a intrat de la inceputul anului in febra
campaniei electorale. Opinia publica internationald urmareste cu viu interes lupta pentru putere purtata intre
principalii candidati: candidatul dreptei Nicolas Sarkozy si candidatul stangii politice Ségoléne Royal. Care
din aceste nume politice este mai binevenit pentru o Europd unitd. Amintim ca, desi Franta era considerata
,un motor al constructiei europene”, insa dupa ce francezii — prin referendum — au respins proiectul Trata-
tului constitutional, s-a transformat intr-o ,,frand” a Europei. Prin urmare, aceastd componenta a peisajului
politic european va fi una definitorie pentru competitia virtualilor presedinti ai Republicii Franceze.

Nicolas Sarkozy. Sloganul central ,,Republici reali, nu virtuala!” Liderul Uniunii pentru Miscarea
Populara, supranumit de presa franceza ,,Sarko”, s-a pozitionat deja ca fiind un ultraliberal transatlantic.
Campania lui Sarkozy, in varstd de 51 de ani, se bazeaza pe intransigenta sa ca Ministru de Interne. Vorbind
in termeni de marketing electoral, el reprezintd modelul liderului ,, fata-bun”. Astfel, referindu-se la proble-
ma delicventei, aldturi de cea a imigratiei — subiect fierbinte de dezbateri politice, Sarkozy nu a ratat ocazia
de a-i critica pe socialisti: ,,in timp ce delicventele au crescut cu 17, 8% intre anii 1997-2002, deja in 2002
(cand puterea executiva revine dreptei politice) s-a inregistrat o scadere cu 9,4%. Asta Tnseamna ca dupa
2002 mai mult de 1.153.000 de potentiale victime au fost salvate”.

Este considerat un adept al liberalizarii sistemului social francez si al nnoirii clasei politice franceze. Este
un politician carismatic, populist. Se distinge printr-un limbaj taios. Este considerat cel mai credibil si mai
modern candidat. Fiind sustinut de conservatori, Sarkozy propune mai putine masuri de ordin social — spre
deosebire de candidatul socialist, dar mai ,,multd munca si, desigur, recompensata cu mai multi bani”.

N.Sarkozy a fost singurul candidat din partea Uniunii pentru Miscare Populara, fiind sustinut la Congresul
UMP, la care au participat peste 50.000 de membri, cu 70 din voturi. Astfel, acesta ar putea deveni primul
presedinte francez provenit dintr-o familie de imigranti. Ministrul francez de Interne este fiul unui conte
maghiar si al unei evreice.

»Daca credeti ca politica nu poate impiedica oamenilor sd moara in strada, atunci nici nu mai trebuie sa ne
ocupam de politica! Franta are nevoie de energia fiilor sai!” — a declarat in finalul discursului sdu de lansare
N.Sarkozy. Printre obiectivele mentionate in cadrul acestui forum politic, care il identifica printre ceilalti
candidati, au rasunat: reforma sistemului de pensii, egalarea pensiilor pentru toate ramurile sociale; problema
spatiului locativ; adoptarea unor legi despre rolul si responsabilitatea statului in cazul grevelor de la intre-
prinderi; optimizarea invatamantului pentru copiii invalizi — i se poate intdmpla oricui, afirma de la tribuna
Congresului Sarkozy. In cadrul emisiunii ,,4 vous de juger” de la France 2, candidatul dreptei politice s-a
referit de asemenea la urmatoarele capitole ale programului sdu electoral: strategia economica, bazata pe
liberalizare; statul poate interveni in unele sfere strategice, cum ar fi farmaceutica sau piata energetica (in
cazul Gaz de France); securitatea sociald si sdndtate; lansarea unui program national de formare a tinerilor
,»din cartier”, oferindu-le o sansa reala pentru integrare sociald; s-a pronuntat in legatura cu criza companiei
»Airbus”, care , de asemenea, a devenit un subiect de dezbateri electorale. Ministrul de Interne este da pare-
re cd in acest conflict rolul statului trebuie sa fie minim (spre deosebire de pozitia contracandidatului sdu
socialist), trebuie redusa cota statului in favoarea actionarilor ,,Airbus”. ,,Je m ‘appelle Sarkozy” [12] — repeta
candidatul. Ceea ce accentua odatd in plus incredere in sine §i pozitionarea sa ca ,,om care cunoaste proble-
mele”. ,,Doriti sa va intoarceti la epoca Jospin sau doriti sd-mi continui activitatea inceputda?” — a fost una din
replicile de final ale invitatului emisiunii.

Sarkozy are viziuni clare vizavi de unitatea continentului european. Neo-gaullistul ,,Sarko” a propus re-
nuntarea la unele parti din Tratatul constitutional si ratificarea acestui document de catre parlament, si nu
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prin referendum, ceea ce presupune sanse mai mari de succes. Este transant si in chestiunea Turciei, opunén-
du-se categoric aderarii Turciei la UE. Se considera, de altfel, ca acesta a fost un alt motiv pentru care fran-
cezii au respins Constitutia. ,,Dacd Turcia s-ar afla in Europa, noi am sti acest lucru”, — declara in acest sens
Ministrul francez de Interne. in timpul pre-electoralei Sarkozy s-a pozitionat si ca un protector al unor traditii
spirituale si intelectuale ale Republicii franceze in confruntarile cu electoratul musulman. Astfel, ca un con-
servator din cea mai laicizata tard a Europei, el a luat apararea presei franceze impotriva protestelor lansate
de catre musulmanii din Franta ca urmare a reproducerii caricaturilor lui Mahomed publicate de un ziar danez
intr-o revista satirica franceza: ,,In conceptia mea pe care o am eu despre democratie, prefer un exces de
caricaturi, decdt s nu fie destule caricaturi. Inteleg cd musulmanii practicanti se simt lezati, dar trebuie sd
inteleaga ca republica franceza are o traditie a caricaturii §i a criticii. Si nu sunt gata sa nesocotesc aceastd
traditie” [13].

Sarkozy a dat startul campaniei sale de imagine inca in vara lui 2006, odatd cu lansarea monografiei
»lemoignage” (,,Memorii”) cu un volum de 270 pagini si contribuind, astfel, la constructia portretistica a
viitorului ,,candidat”.” Este un frumos exercitiu PR-istic , cdruia i-a facut fata neo-gaullistul ,,Sarko”.

Elementele de diferentiere ale candidatului socialist. Dezbaterile dintre Sarkozy si Royal au reprezentat
o confruntare clasica Intre dreapta-stanga politicd. Ségoléne Royal a privilegiat teme ca solidaritatea, echi-
tatea sociald, redistribuirea, protectia sociald si descentralizarea, iar candidatul dreptei (UMN) a preferat
individul, munca, ordinea, respectul, defiscalizarea, apararea nationala.

A existat grosso modo o singura tema asupra careia candidatii au avut pozitii convergente — tema identita-
tii nationale. Si aceasta datoritd pozitiei candidatului centrist Francois Bayrou, care a determinat radicalizarea
candidatilor socialist si popular pe teme care sa le permitd identificarea in opozitie fatd de candidatul UDF.
Sarkozy marsase (de fapt, inca de la Inceput) pe teme de dreapta, pentru a seduce alegatorii presedintelui
Frontului National, Le Pen. Ségoléne Royal a inceput insd sd accentueze cu precidere elementele care o
diferentiau de candidatul centrist. Intrucat punctul principal de diferentiere a lui Francois Bayrou fati de
ceilalti candidati era orientarea europenistd a candidatului centrist, Ségoléne Royal (favorabild lui Da Trata-
tului Constitutional European 1n 2005) si-a permis in martie 2007 sa efectueze un viraj in ceea ce priveste
tema identitatii nationale [14].

Se presupune ca strategia acestei pozitionari i-ar fi asigurat voturile suveranistilor de stanga, de dreapta si
chiar de extrema dreaptd, care nu erau pregatiti sa voteze cu Sarkozy datorita liberalismului sdu economic.

In alegerile din 2007 candidatii au cautat si evite erorile alegerilor din 2002.

Pentru favoritul campaniei, N.Sarkozy, strategia pozitiondrii a fost de a se plasa suficient de la dreapta
esichierului pentru a limita spatiul politic al contracandidatului de extrema dreapta Le Pen, cat si pe cel al
posibililor candidati de dreapta [15].

Strategia candidatului socialist S.Royal consta in necesitatea de a impiedica cu orice pret aparitia unui val
de candidati de stdnga si de a obtine marginalizarea candidatilor de extrema stdnga, pentru aceasta realizand
un ,,curcubeu” care sa cuprinda toate tendintele de la cea social-democrata la cea socialista de stinga.

Dorin Chirtoaca — noul primar de Chisindu, un nou model de lider pe piata politica din Moldova.
Omul Nou, departe de traditiile birocratice, dusman invederat al regimului comunist totalitar si al Partidului
Comunistilor, aflat la guvernare in tara, a dat un bun prilej de inspiratie reporterilor de la posturile de tele-
viziune chiar din prima zi a inaugurarii sale in functia de edil al capitalei. Ajuns in biroul predecesorilor séi,
tanarul liberal a preferat sa atarne in loc de portretul presedintelui Vladimir Voronin fotografia regretatilor
artisti ai poporului, militanti pentru ,,Intregirea neamului” Doina si lon Aldea-Teodorivici. ,,Am inteles ca
existd o ordonanta care obliga atarnarea fotografiei sefului de stat in birourile functionarilor de stat. O sa caut
acest document” — afirma nou-alesul primar al municipiului Chisindu. Chirtoacd s-a pozitionat din start ca
omul antiregim, un ,,Salvator” al valorilor liberale erodate de sistemul socialist, ca o alternativa categorica la
tot ceea ce existd deja pe piata politicd moldoveneasca si, in special, ca fiind un dugman al , retelei clientelare
a comunistilor”.

Astfel, cu putin timp nainte de startul oficial al campaniei electorale, Chirtoaca, impreuna cu presedintele
Partidului Liberal, Mihai Ghimpu, a fost retinut pentru 6 ore la Comisariatul sectorului Centru din Chiginau.

* Ajungand la cea de-a V-a editie cu peste 275. 000 de exemplare, cartea a devenit ,,bestsellerul” verii 2006. Autorul povesteste viata
sa de copil de imigranti din Ungaria., fiind convins de faptul ca ,,acesta este singurul moment cand francezii vorbesc de politica in
familie”.
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Acestia, urmati de vreo 20 de activisti ai partidului, se deplasau regulamentar catre Cimitirul Central pentru
a depune flori la mormintele deputatilor din Sfatul Tarii cu ocazia marcarii a 89 de ani de la actul Unirii.
Devenit primar general, Chirtoacd nu s-a grabit sa faca nici o coalitie cu nici una dintre cele 5 formatiuni
democratice din Consiliul municipal, anuntand doar ca orice coalitie cu comunistii este exclusa, consilierii
comunisti urmand sa treaca In opozitie totald. Aceasta reticenta fatd de formatiunile democrate, de asemenea,
nu este un gest traditional pentru spectrul politic de centru-dreapta din tara, iar unii consilieri — fractiunea
Partidului Democrat — au demarat deja o campanie de critica la adresa tanarului primar, care nu ar congtien-
tiza gravitatea situatiei i anumite reguli de joc politic. Leader fresh — in adevaratul sens al cuvantului — este
brandul de pozitionare a liberalului Chirtoaca — descendentul unei familii deportate de regimul comunist.

Prin urmare, in cazul lui Dorin Chirtoaca pozitionarea s-a fundamentat, consideram, pe aparitia in mediul
electoral autohton a asa-numitei cereri latente. Din perspectiva electorala, este cererea nesatisfacuta de
actuala elitd politica si care asteaptd un ,,nou produs”. Este o situatie favorabild lansarii pe piatd a unor noi
candidati, care sa corespunda asteptarilor celor indecisi sau nesatisfacuti. Aceasta lansare de debut a candida-
tului Dorin Chirtoaci s-a produs in alegerile de la 2005. In 2007 a avut loc, de fapt, o perpetuare a procesului
si fenomenului in ansamblu.

In concluzie, vom afirma ci instrumentarul imagistic nu poate fi aplicat ocazional, haotic, fird a se tine
cont de obiectivele strategice ale campaniei si cererea electoratului. in conditiile utilizarii eficiente a marke-
tingului electoral, nici imaginea nu mai este o improvizare de moment, ci efortul unei activitati premeditate a
staff-urilor electorale. Acestea stiu sa gestioneze cu procesul de pozitionare si mitologizare, fiind considerate
cele mai eficiente instrumente de creare a brand-ului de imagine politica. O pozitionare eficientd presupune
implicit i armonizarea functionald a retoricii electorale cu simbolurile si sloganele principale ale campaniei
de promovare. Dacé sloganul central ar suna ,,Sa trdiim mai bine!”, atunci pe piata politicd va trebui pozitio-
nat un bun gospodar, un om care stie sd poarte rdspundere pentru promisiunile facute. Discrepanta dintre
retorica mesajelor electorale si modalitatile de vizualizare a brandului de imagine pot aduce orice campanie
la esec ireversibil.
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