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LIMBAJUL COLOCVIAL SI VALENTELE IMAGINII CARISMATICE
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L’étude ci-présent repose sur la genése du paradigme — 1’image politique, les racines culturologiques, la transposi-
tion du phénomeéne du domaine de la cinématographie américaine au domaine politique. On évoque les controverses de
I’interpellation du phénoméne dans la période de la guerre entre URSS et SUA; le role de R. Rivz dans la création d’une
offre politique unique (OPU) selon le modéle de I’offre commerciale unique (OCU). Se rapportant a 1’offre politique
unique, on remarque aussi le réle du langage populaire dans le procés de la création de I’image du leader charismatique.
Cette procédure représente de méme une technique de la communication électorale.
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Imaginea ca paradigma politicd moderna: preistorie si fundamentare culturologica

Fenomenul imaginii este considerat un domeniu relativ nou de cercetare iIn domeniul stiintelor sociale.
Datoritd complexitatii sale, imaginea face obiectul de studiu al mai multor discipline sociale, cum ar fi psi-
hologia, filosofia sociala, culturologia, antropologia, economia, comunicarea sociala, stiintele politice.

Termenul image este de origine engleza si face parte din categoria simbolurilor multiculturale. El poate fi
talmacit diferit, de exemplu: chip, model, rol, masca, tip, reputatie, asteptare prognozata. Traducerea ad litteram
din engleza a termenului image ar fi, insa, chip, model. La mijlocul secolului XX termenul image era utilizat
ca o componentd a publicititii comerciale si presupunea o tehnologie deosebitd de amplificare a setului de
valori emergente unui produs. Astfel, in contextul indspririi concurentei de piata, producatorul avea imperios
necesitatea de o comunicare rigida de marketing pentru a-gi asigura supraprofituri in sfera de afaceri.

In contextul abordarilor psihoanalitice si ale motivatiei psihologice, s-a optat pentru utilizarea termenului
wimage”, ,,imago” 1n limba latind, ceea ce ar insemna modelul ideal. Acest concept a devenit mai apoi unul
fundamental atét in publicitatea comerciala, cat si In publicitatea politica si sociala.

In timpul confruntarilor politice dintre cele doud sisteme — socialist si imperialist — si dintre cele doua mari
supraputeri — SUA si Uniunea Sovietica, cercetdtorii sovietici in domeniul culturologiei analizau imaginea
nu att ca pe o componenti a publicititii, cat ca pe un fenomen ideologic. In articolul siu ,, Trei fatete ale
imaginii sau Cdte ceva despre arta autoinsuflarii”, cercetatoarea sovieticd E.Karteva scrie cd ,,image” repre-
zintd un pseudoideal estetic si social al propagandei burgheze, care substituie problemele din realitatea obiec-
tiva cu problemele perceperii psihologice. Autoarea afirma ca fenomenul imaginii s-a cristalizat, mai intai, in
domeniul cinematografiei americane, fiind, in special, inspirat de catre actorii din sistemul star-vedetelor de
la Hollywood. Odata cu dezvoltarea televiziunii si cresterea rolului mass-media in societate, imaginea a de-
venit un fenomen inerent vietii politice si sociale.

Desigur, articolul in cauza purta o vadita conotatie ideologica, insa unele aspecte ale fenomenului imaginii,
stipulate de autor, sunt actuale si In prezent. Bundoara, problema individului care isi pierde individualitatea,
impactul culturii de masa asupra schimbarii comportamentului psihosocial, tendinta inconstienta spre confor-
mism, formarea unor pseudonecesitati, modelarea unei pseudorealitdti prin interventia mass-media, degra-
darea culturald, substituirea valorilor inedite prin tirajarea unor pseudovalori.

O alta lucrare dedicata abordarii fenomenului ,,imaginii” este semnata in 1974 de catre cercetatorul rus
O.Feofanov, intitulata ,,.SUA: reclama si societatea”. Autorul este de parere ca reclama occidentald influen-
teaza imens asupra psihicului uman. Intrucét sarcina fundamentala a reclamei consti in a influenta si a deter-
mina motivatia comportamentului consumatorului, specialistii ITn materie de publicitate au inceput sa mani-
feste un interes sporit fatd de teoria inconstientului, promovata de psihanalistul S.Freud. Inconstientul ca o
stare a psihicului uman poate influenta puterea de cumparare, intrucit comportamentul omului este conditionat
de un sistem de stereotipuri psihice, care sunt acceptate, in primul rand, sub influenta mediului inconjuritor,
precum si a unui gir de factori psihologici. Daca ar fi sa determindm sistemul de stereotipuri, am putea, res-
pectiv, sa prognozam comportamentul uman; dacd insa am crea acest sistem de stereotipuri, am putea provoca
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comportamentul solicitat. Astfel, in sfera reclamei sunt implementate metodele psihanalitice sau asa-numita
metoda aprofundata (depth research). Treptat s-a ajuns la concluzia ca valorile practice si rationale ale unui
produs sunt insuficiente pentru a convinge potentialul consumator de necesitatea acestuia. De aceea, produsul
trebuie sa capete o valoare suplimentara si aceasta este o valoare psihologica, adicd un oarecare ,,image”,
care trebuie sa fie determinanta in luarea deciziei de consum.

Initial ,,image ”-ul era perceput ca un instrument de diferentiere dintre produsele de acelasi gen. Mai tarziu,
tehnicile inerente reclamei comerciale au inceput a fi utilizate in scopul popularizarii unor lideri politici, care
isi revendicau functii inalte in stat. Prin urmare, era nevoie de o identificare a actorului electoral pe piata
politica. Astfel, in cultura americana s-au cristalizat trei aspecte ale conceptului de ,, image ”:

— ca un produs al proceselor economice;

— ca un produs al tehnologiilor electorale;

— ca un model de imitatie in mediul social.

Pentru prima data principiile fundamentale ale reclamei comerciale au fost utilizate in cadrul reclamei
politice in SUA, in timpul campaniei prezidentiale a viitorului presedinte american Eisenhower, la initiativa
lui Rossel Rivz. Astfel ,,produsul”, adicé candidatul, trebuia prezentat in fata marelui public electoral intr-un
»~ambalaj” seducator. Rivz a incercat, prin aceastd metoda, sa pund accent nu numai pe mesajul electoral, dar
si pe aspectul estetic al candidatului. Exteriorul candidatului invingator s-a reflectat si in imaginea sociald a
acestuia.

R.Rivz este autorul primuluui spot politic televizat. El defineste obiectivul determinant al mesajului publi-
citar — Unique Selling Proposition/ OCU — Oferta Comerciala Unica, pe care il transpune si in mediul politic.
Asfel, motorul publicitatii politice il constituie Oferta Politica Unica (OPU). Anume aceasta, ca un slogan al
campaniei electorale, sporeste gradul de memorizare si asigurd identificarea in cdmpul electoral. OPU se
construieste In baza proprietatilor inedite, originale ale subiectlui politic. De exemplu, Partidul Verzilor din
Ucraina si-a promovat campania electorald din 2000 cu sloganul ,, Noi nu suntem politicieni! . Acest slogan
reflecta dispozitia psihologica negativa a alegatorului fatd de concurentii politici si politica, in ansamblu.

Exista trei criterii de elaborare a OPU:

— selectarea celui mai atractiv punct din programul electoral;

— invocarea unui argument nefolosit de ceilalti competitori;

— asigurarea unicitatii care in realitate nu exista,
ceea ce inseamna cd OPU se construieste in baza elementului emotional si nu 1n a celui rational (ex.: ,,Noi nu
suntem politicieni”) [1].

OPU trebuie sa fie atractiva, mobilizatoare, elaboratd in ,,spiritul timpului”. Ea poate reflecta, de asemenea,
una dintre problemele acute cu care se confrunta societatea: impozite mari, criminalitate sporitd, protectia
sociala, economia 1n declin, coruptia, criza financiara etc.

Sloganul OPU trebuie sa devind cheia succesului electoral. Dupa cum mentiona Giustav le Bon, ,,ideile
nu pot influenta comportamentul omului, pana cand acestea nu sunt transpuse in limbajul emotiilor”. Anume
sloganul reprezintd ideea transpusa In emotii. OPU, racordata la imaginea bine gestionata, asigura o pozitio-
nare eficienta a subiectului politic in campul electoral.

Carisma — o componenta a imaginii leadershipului

Sociologul german Max Weber a identificat trei categorii ale fenomenului leadershipului. Astfel, atunci
cand oamenii se supun benevol unui manager gratie ratiunii cu care este inzestrat acesta, se manifesta mode-
lul leadershipilui rational. De fapt, acesta este nu atdt un model de leadership, cat mai curand un model de
conducere. Oamenii se conformeaza conducatorului doar in limitele unui acord negociat anterior cu el (regu-
lament, contract de munca). Daca oamenii se supun benevol unui lider, conform unor traditii strdvechi — este
modelul leadershipului traditional. Iar dacd oamenii se supun benevol unui lider datoritd calitdtilor exceptio-
nale de influentare a dispozitiei maselor, avem un model de leadership carismatic [2].

Relatiile de supunere dintre /leaderul carismatic si adeptii sai sunt inspirate reiesind din necesitatile fun-
damentale ale existentei umane evocate in piramida nevoilor in conceptia lui Masslow — nevoile primare
(fiziologice), nevoile de securitate, nevoile de apartenentd si dragoste, nevoile de pretuire si, in cele din urma,
nevoia de realizare de sine [3]. Gradul de satisfacere a acestor nevoi se identificd cu un flux de emotii umane,
de aceea o calitate obligatorie a leadershipului carismatic o constituie, in primul rand, miza pe componenta
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emotionald a constiintei omului. Relevante, in acest sens, sunt clipele in care se produce ,.tranzitia” in psi-
hicul uman. Evident, starea de tranzitie, caracterizatd prin vulnerabilitate emotionald sporita si nesiguranta,
frica pentru viitor domina preponderent natiunile, care trec printr-o etapa de tranzitie. Daca e sa ne referim la
epoca contemporand, atunci puterea carismei s-a manifestat proeminent in urmatoarele faze ale evolutiei
istorico-politice:

I) perioada de modernizare (Stalin — in Rusia, Mao — in China);

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

IIT) perioada revolutiilor ,,de catifea” (Lech Walesa — ex-presedinte al Poloniei, Vaclav Havel — ex-pre-

sedinte al Cehoslovaciei);

IV) perioada revolutiilor ,,portocalii” (Mihail Saakasvili — in Georgia, Victor luscenko — in Ucraina);

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

Care este, deci, mecanismul ce uneste leaderul carismatic cu masele? Aceasta legaturd poartd mai mult
un caracter emotional decat rational si este inspiratd din necesitatea satisfacerii necesitatilor fundamentale ale
existentei omului 1n societate. Elocvente 1n acest caz sunt:

— temerile vizand potentialele amenintari la securitatea individului (teama de a pierde niste economii, un
loc de munca, de exemplu). Actuala recesiune economica din SUA, prabusirea pietei ipotecare au determinat
in mare parte decizia de vot a americanilor in prezidentialele din toamna 2008;

— 1increderea in aptitudinile liderului de a efectua schimbari radicale 1n ce priveste nivelul de trai (ideea
despre o stabilitate politica si financiard). De exemplu, Boris Eltin — in perioada primului mandat — se asocia
cu dreptul fiecirui cetitean de a céstiga atat de cat ar avea nevoie. In perioada celui de-al doilea mandat —
insufla siguranta protectiei. Acelasi lucru a fost caracteristic si pentru presedintele moldovean Vladimir
Voronin, in cazul segmentului rural al electoratului autohton.

Pornind de la ideea de satisfacere a principalelor necesitati umane, cercetatorul rus A.Kocetkov [4]
identifica conventional trei tipuri de leadership carismatic:

v ,,Dictatorul”

v ,.Spoviaduitorul”

v inteleptul”.

In viziunea autorului, Nichita Hrusciov si Saddam Hussein pot fi considerati lideri carismatici dictatori;
M.Gorbaciov — Spovaduitorul; Lenin si Roosevelt — Inteleptul.

Dictatorul isi focalizeaza atentia asupra nevoii de securitate. Acesta utilizeaza, de reguld, declaratii dure,
fara de compromisuri, se afla mereu in cautarea ,,dugsmanului” din interior si din exterior. Lexicul este imbi-
bat cu expresii ca: confruntare, ofensivi, a pune punct, a ne clarifica etc. In politica interni pune accent pe
lupta cu criminalitatea si coruptia, se extind prerogativele institutiilor de resort. In domeniul economic
rareori se conduce dupa un program sau un curs integru, da prioritate metodelor extracconomice de control
asupra capitalului privat. In sfera politicii externe este caracterizat printr-un exces de activitate, tendinta de a
constitui numeroase coalitii (prioritar cu caracter militar) sau, dimpotriva, de a inchide hotarele.

Spovaduitorul isi focalizeaza atentia asupra nevoilor sociale sau nevoii de ,,iubire §i apartenenta” . Are
un caracter deschis, cu tendinta de a-i apropia pe oameni, capacitatea de a-i asculta si de a le intelege proble-
mele ce-i framanta. Lexicul contine urmatoarele expresii: ,,colaborare”, ,,compromis”, ,,coordonarea intere-
selor”. Este dispus sa tina cont de sugestiile persoanelor din anturajul sdu. Adopta decizii, conducandu-se dupa
principiul ,,mijlocului de aur”. Deseori 1si poate revizui hotararile. Pentru acest tip de leadeship este caracte-
ristica ,tradarea” oamenilor din echipa — in scopuri nobile (bunioara, eliminarea conflictelor sau anticiparea
dispersarilor in societate). In politica internd da ascultare tuturor partilor, ia decizii in numele tuturor in baza
unui compromis total. In sfera economica acesta recunoaste toate formele de proprietate, inclusiv penetrarea
capitalului strain pe piata interna. In politica externa strategia se elaboreaza dupa principiul: parteneriat si
cooperare. Este disponibil de a participa in cadrul diverselor proiecte internationale, ,,mese rotunde”, confe-
rinte internationale, dezbateri publice pe teme de actualitate.

inteleptul isi focalizeaza atentia asupra utilizarii nevoii de autoexprimare. In echipa Inteleptului domina
o atmosferd de incredere si Intelegere reciproca. Lexicul contine un numir mare de termeni speciali, deseori
de neinteles pentru publicul larg. Conducerea poarta, de reguld, un caracter democratic. Spre deosebire, 1nsa,
de Spovaduitor, Inteleptul tine cont doar de opiniile oamenilor din anturajul sau. in politica interna se conduce
dupa un program concret. Dificultitile ce apar pe parcurs sunt tratate ca temporare si trecatoare. In plan eco-
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nomic creeaza conditii optime pentru dezvoltarea businessului si a antreprenoriatului. in politica externa acti-
veaza dupa principiul: ,, Nu exista alianti permanenti, dar existd interese permanente!”.

Aceasta este tipologia liderilor carismatici, a caror putere de influenta se inspird din controlul psihologic
asupra oamenilor. In realitate, rareori se intdlnesc carismatici cu caractere ,,pure”. De reguld, acestia combina
calitatile dictatorului cu cele ale inteleptului, inteleptul cu ale spovaduitorului etc.

Fenomenul leadershipului carismatic se manifesta pregnant in perioadele de tranzitie, cand oamenii se afla
intr-o stare de emotivitate instabila. Istoria aratd ca in prima faza a tranzitiei, cind oamenii ravnesc spre liber-
tate maximala, sunt respinsi ,,dictatorii” in favoarea ,,spovaduitorului”, care este vulnerabil la manipulare si
de a carui popularitate se pot folosi in scopuri meschine unele grupuri de interes.

Astfel, venirea la putere a carismaticului presedinte de la Kremlin, Visadimir Putin, a fost anticipatd de o
criza de sistem, de influenta pe piata politicd mondiald a ex-URSS, dar si de o criza de demnitate nationala a
rusilor. In acest context accederea la guvernare a reprezentantului clanului de ,, silovici” a fost expresia cererii
populare.

In istoria Rusiei, ,,partidul militarilor” a venit nu o dati la putere. El era chemat sa salveze tara. Asa s-a
intdmplat cu Rurik, asa s-a Intamplat cu Andropov, asa s-a intdmplat si cu Putin, pe care 1-au promovat per-
soane din anturajul lui Eltin, care au crezut ci fard o ,,mana puternica” tara va sfarsi in catastrofa. In istoria
Rusiei venirea la putere a partidului silovicilor (a celor care lucreaza in ministerele de forta — Aparare, Interne,
servicii speciale) se inscrie in traditia tarii. Consecintele unei astfel de guvernari sunt: consolidarea statului,
neoautoritarismul. Militarii, in special cei din serviciile speciale, sunt fanatici ai statalitatii puternice. Pentru
ei, pluralismul opiniilor inseamna dezordine.

Putin intruneste excelent trasaturile liderului dictator (autoritar) cu cele ale liderului intelept. Nu in zadar,
publicistii au lansat un nou brand politic — Matrioska Putin [5]. Desi pentru stilul sau de guvernare autoritara
a fost criticat dur de catre Occident, Putin este beneficiarul unei popularititi considerabile in Rusia, fiind
considerat o figura care a marcat irevocabil istoria recentd a Rusiei. Atat in domeniul politicii interne, cat si
in cel al afacerilor externe — incepand cu cel de-al doilea mandat, Vladimir Putin a elaborat o strategie pe
termen mediu si lung, al cirei obiectiv principal este renasterea Rusiei. Vladimir Putin a pus 1n practica propria
conceptie privind dezvoltarea economica a Rusiei. Mesajul a fost scurt si percutant, confirmand orizontul de
asteptare al unei societati ruse exasperate de experimente sociale: ,stabilitate, incredere, posibilitatea de a
planifica viitorul — al nostru si al copiilor nostri — nu pentru o luna, ci pentru cateva decenii”. Au fost initiate
o serie de programe de importantd nationala, subsumate obiectivului strategic: agricultura, locuinte, educatie
si sandtate. Prezenta sa la conducerea guvernului rus este nu numai o dovada a gandirii sale strategice pe
termen lung, dar si o garantie pentru societatea rusa ci obiectivele asumate vor fi duse la indeplinire. In acest
context, se poate vorbi despre o Matrioska Putin.

Limbajul colocvial — popular: o componenta a carismei actorului politic?

Deseori, prezenta mediaticd a subiectului politic este asiguratd nu atat gratie functiilor publice ale acestora
sau actiunilor intreprinse de rezonanta, cat gratie utilizarii in public a unui limbaj mai putin sau deloc carac-
teristic persoanelor din elita politicd a unui stat. Acest exercitiu lexicologic apropie liderul politic de mase,
pe de o parte, pe de alta — asigura ecourile ravnite In mass-media.

Atestam si la carismaticul ,,dictator” V.Putin constructii lexicale care inspira presa internationala. Astfel,
in timpul conflictului dintre Georgia si Osetia de Sud, In vara Iui 2008, premierul rus, comparandu-l pe Mihail
Saakasvili cu Saddam Hussein, a reamintit o afirmatie mai haioasa a fostului presedinte american Ronald Reagan:
»Saddam Hussein a fost spanzurat pentru ca a distrus cateva sate siite”, — a declarat ironic fostul presedinte
rus, — In timp ce autoritatile georgiene ar trebui sa fie aparate in timp ce au sters de pe harta intr-o ord zeci de
sate osete, pentru ca au ucis batrani i copii cu tunurile lor si pentru ca au ars de vii oameni in casele lor” [6].
Referindu-se la reactia SUA in legéturd cu situatia din Osetia de Sud, Putin a continuat: Dupa cum spunea
fostul presedinte american Ronald Reagan despre unul din dictatorii latino-americani: ,,Samosa, desigur, este
un mizerabil, dar este mizerabilul nostru...” ("Camoca, xouneuno, mepsasey, Ho smo naw mepsasey”) [7].

Dacé ne raportdm la declaratiile actualului premier italian Silvio Berlusconi, prin care se identificd cu
personalitati istorice, putem desprinde acelasi raport tridimensional: imagine-limbaj-carisma. Astfel, Mussolini
este, n viziunea sa, ,,cel mai mare politician din istoria Italiei”, care ,,nu a ucis pe nimeni” in timpul dictaturii
sale (caracterizata de practica elimindrii sau detinerii in lagare a adversarilor politici, mai ales comunisti), ci
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obignuia sa-i trimita ,,in vacanta”. Admiratia sa pentru Mussolini s-a manifestat insa si prin preocuparea con-
stantd de a o pastra ca aliatd politica pe nepoata fostului dictator, Alexandra, membra a Parlamentului italian,
revenitd 1n cadrul coalitiei lui Berlusconi ,,Cassa delle liberta”. in plina campanie electorala in 2007, Berlusconi
nu a ezitat sa-si compare realizarile politice cu cele ale Iui Napoleon, sa se autocaracterizeze drept ,,Isus Christos
al politicii italiene”, intrucat ,,sunt o victima rabdatoare... ma sacrific pentru toti”, sau sa se ipostazieze in eli-
berator: ,,Churchill ne-a eliberat de nazisti. Silvio Berlusconi — de comunisti” [8].

Desi nu lipsita de controversa, acest tip de atitudine retoricd ofensiva si colocvial-populara caracterizeaza
categoria liderilor dornici sa faca istorie in scurt timp.

SUA - 2008. Mobilizatoare si incitante pentru mase devin si replicile politice in timpul campaniilor elec-
torale. Acestea fac parte din strategia de pozitionare a concurentilor electorali si retin pentru mai mult timp
atentia electoratului. lata cateva secvente din ceea ce a facut, bundoara, ,,deliciul publicului” in discursurile
electorale ale candidatilor in prezidentialele din SUA, 2008.

McCain: ,,Dle senator Obama, nu sunt presedintele Bush. Daca vreti sa va opuneti presedintelui Bush,
trebuia sa va prezentati la alegeri cu 4 ani in urma” [9].

Pe tot parcursul campaniei, candidatul republican McCain s-a declarat aparatorul micilor afaceri, lansand
chiar si un nume-simbol al campaniei sale — Joe ,,instalatorul”. in timpul campaniei McCain s-a intlnit in
Florida cu proprietarul unui santier de constructii, afectat de criza economica. Astfel, celebrul In SUA Goe
Wurzelbacher, cunoscut drept ,,instalatorul Joe”, a devenit un personaj—simbol, despre care candidatul vorbea
in toate discursurile sale publice. Acesta a devenit un termen generic pe tot parcursul campaniei i un simbol
al americanilor de rand, afectati de criza economica. ,,Daca il votezi pe Obama, veniturile tale, Joe, vor fi
redistribuite”, — declara McCain.

Cazul Republica Moldova. In acelasi context ne vom referi si la unele exemple din campul politic moldo-
venesc. Astfel, in cadrul traditionalei conferinte de presa de totalizare, pe care presedintele republicii o sustine
la sfarsit de an, Vladimir Voronin nu ezita sa foloseasca in declaratiile facute in fata presei remarce acide si
glume putin vulgare.

Criticandu-i pe cei care ,,umbla si se plang ca a fost majorat pragul electoral de la 4% la 6%”, Voronin a
declarat ca pragul de 6% este democratic si favorizeaza opozitia, care ,,devenise o mozaica”, dar acum a inceput
iar sa se consolideze. Seful statului a spus ca nu-i intelege pe cei care ieri pledau pentru majorarea pragului,
iar azi se pronuntd pentru micsorarea lui: ,,Cu cate sticle de whisky imbla Snegur si Diacov — mécar ca eu nu
sunt consumator de whisky, nu pot sa-1 suport, ma zapacesc de la mirosul aista — i-mi punea pe masa ca si
votez sase procente, ca sa nu treacd Rosca. Hameleonii acestia trebuie si aiba soveste”. Presedintele a remarcat
ca acum avem unul-doud partide serioase, iar celelalte ,,sunt SRL-uri”. Voronin a spus despre liderul PPCD
lIurie Rosca ci ,,.. este un om credibil si de credinta. E un adevérat barbat. Rosca este un om de credinta, in
deplinul sens al cuvantului, este un om credibil. Rosca, sa spun cuvantul acesta in moldovenesca nu-1 cunosc,
dar pe ruseste — Rosca ne vileaiet, intelegeti, ne vileaiet, nu-i asa ca Diacov - skolzki. Ne vileaiet, i barbat.
Daca te bati, te-ai batut cu un barbat, daca ai facut o treaba, o faci cu un barbat.” Cand ziaristii au izbucnit in
ras, Voronin le-a replicat: ,,Fiti seriosi, noi chestiunea aceasta am depasit-o, cu varsta” [10].

Acest limbaj nonconformist, degajat i-a asigurat mediatizarea lui Voronin inca din perioada cand se afla
in opozitie parlamentard — 1998-2001. Acum acelasi limbaj I-a transformat Intr-un presedinte pe intelesul si
pe placul oamenilor simpli.

Spre sfarsitul celui de-al doilea mandat seful statului stia deja destul de bine sa-si facd un PR irezistibil
pentru mass-media. Bundoara, aflandu-se in vizitd la manastirea Capriana, acesta gi-a procurat o palarie de
paie la targul de obiecte populare organizat cu prilejul darii in exploatare a complexului monahal Capriana.

— Cat costd, — a intrebat presedintele?

— 300 lei, — i-a raspuns mesterita.

— Plateste 500, — a ordonat presedintele unui consilier, aranjandu-si din mers palaria pe cap [11].

Faptul ca limbajul populist place atat electoratului simplu, cét si reprezentantilor media, care mizeaza pe
extravaganta si senzatie, l-au insusit si unii politicieni cu o mai mica pondere in societate. De exemplu, M.Petrache,
ex-presedintele Uniunii Centriste din Moldova, in cadrul unei conferinte de presd, a declarat: ,, UCM va face
coalitii post-electorale cu PCRM cdnd porcul se va urca in cires!” [12].

Asadar, imaginea reprezintd o paradigma importantd a competitiei electorale. Liderii carismatici se trans-
forma, de regula, In personaje—locomotiva pentru formatiunile politice lansate in competitie. Gestionarea
imaginii publice a liderului carismatic tine de implicarea/atragerea mass-media In elucidarea subiectilor politici,
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pentru a le imprima o rezonanta la nivel national. Totodata, trebuie sa acceptam ideea ca succesul electoral
nu este asigurat doar de un management profesional al imaginii publice a liderului politic. Accesul la putere
presupune si interesele de culise ale elitelor politice de comun cu cele ,,oligarhice”. Un exemplu concludent
in acest sens ar fi cazul SUA. E lucru stiut ca Regimul Bush-Cheney a fost un proiect sustinut de marii jucitori
din domeniul petrolului si de catre complexul militar industrial. Agenda lor continea, printre altele, manipu-
larea si cresterea dramatica a pretului pe fiecare baril de petrol, pentru a controla dezvoltarea economica mon-
diald. Acelasi fenomen se atesta si in Republica Moldova. Schimbarea puterii politice presupune, inevitabil,
si schimbarea structurii elitelor economice/ ,,oligarhice” din tara.
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