STUDIA UNIVERSITATIS
Revistd stiintificd a Universitdtii de Stat din Moldova, 2010, nr.8(38)

RESURSELE PR-ULUI SI ALE PUBLICITATII POLITICE
iN PARLAMENTARELE-2009 (5 APRILIE, 29 IULIE) DIN REPUBLICA MOLDOVA
(STUDIU DE CAZ)

Aurelia PERU-BALAN

Catedra Stiinte Politice

L’auteur traite des techniques de PR et de la publicité politique utilisés par les principaux partis politiques: dans les
¢élections parlementaires 2009.

On analyse les comportements des média dans la campagne: la presse écrite, 1’audiovisuel, 1’Internet, les films
publicitaires et les slogans électoraux, qui ont eu un sérieux impact sur le comportement électoral.

In competitiile electorale din primavara 2009 favorit al campaniei a fost, cum era de asteptat, partidul
puterii — PCRM. Retorica electorald a Partidului Comunistilor a fost amplificata si gratie monopolizarii de
catre aceasta formatiune politicd a pietei audiovizuale din spatiul public autohton. Astfel, canalul public de
televiziune ,,Moldova-1” a practicat un fatis partizanat politic in favoarea partidului de guvernamant, contri-
buind la discreditarea sau la trecerea partidelor de opozitie democratice pe o scena latenta a politicului. Stra-
tegia de comunicare PR elaboratd de PCRM a fost una optimista, axata pe ideea de stabilitate si consecventa
in actul de guvernare. Un rol considerabil in gestionarea campaniei 1-a avut si utilizarea surselor administra-
tive, inclusiv amplasarea in topul listei electorale §i angrenarea in ,,itinerariile electorale” a unor personalitati
distincte, cunoscute publicului electoral gratie functiilor inalte ce le detineau in stat, cum ar fi premierul
Zinaida Greceanii, prim-vicepremierul Igor Dodon, presedintele legislativului Marian Lupu, presedintele
Comisiei parlamentare pentru politica externa Grigorii Petrenco etc.

Sloganele electorale ale PCRM, de altfel ca si strategia de comunicare electorala, elaborate pentru scruti-
nul din 5 aprilie si pentru cel din 29 iulie 2009, se deosebesc radical. Astfel, dacad in primul caz se mizeaza
pe o strategie optimistd, In cazul al doilea PCRM si-a fundamentat mesajul electoral central pe strategia de
avertizare a electoratului in legatura cu iminentul pericol legat de accederea la putere a liberalilor si pe lansa-
rea miturilor politice conspirationiste despre dusmanul din interior $i exterior.

Tabelul 1
Sloganele electorale ale PCRM:
5 aprilie 2009 29 iulie 2009
Moldova europeana o construim impreund!
Transformarea in bine doar cu PCRM vine! Sd ne aparam Patria!
Eu votez stabilitatea!

Dupa evenimentele din 7 aprilie 2009, staff-ul PCRM a apelat la una dintre cele mai uzuale tehnologii de
PR politic, cum ar fi ,,identificarea dusmanului” in persoana partidelor de orientare liberal-democratica.
Astfel, electoratului i-a fost impusa o problema falsa — ,,apararea Patriei”; or, e clar ¢é atunci cand vine vorba
despre o asemenea materie inalta ca ,,apararea Patriei”, toate celelalte probleme devin minore, secundare si
neimportante. In aceasti conjunctura, fortate sa se justifice pentru evenimentele din 7 aprilie, partidele de
opozitie au fost nevoite sa derapeze de la mesajul central, pentru a oferi explicatii asupra celor invocate de
oponentul politic.

In acest scop au fost puse in functiune instrumentarul media controlat de putere — TV ,,Moldova-1”, NIT-ul,
postul de radio ,,Antena C”, postul privat de televiziune euTV. Comunistii au folosit mesaje propagandistice
privind ,,factorul roménesc”, speculand pe resentimente, instincte, nostalgii si fricd. Opozitia a fost acuzata
de ,,fascism” si de ,,legionarism”: ,,Unionistii au pus in uz placatele naziste din timpul celui de-ai doilea
rdzboi mondial. Acestora — nici un vot!” [1]. ,,Antonescu — eroul liberalilor. Asimilitudini. Germania este un
stat european cu o democratie avansata si presa foarte liberd. Dar, nu ne putem imagina o situatie in care o
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publicatie ce-ar apartine administratiei municipale a Berlinului sa publice un articol ce 1-ar proslavi pe Adolf
Hitler” [2]. Liderii ,,opozitiei” liberale colaboreazi cu neonazistii din Romania. in timpul evenimentelor din
7 aprilie camerele de luat vederi au fixat prezenta membrilor organizatiei naziste ,,Noua Dreapta” [3]. Din punct
de vedere strategic, aceste publicatii urmareau drept scop nu doar discreditarea oponentilor politici, dar si
generarea unui sentiment de urd si incertitudine din partea minoritatilor nationale fata de partidele democratice.

Pentru a céstiga voturile rusofililor si ale romanofobilor, autoritatile comuniste au acuzat Romaénia de
amestec in afacerile interne ale Republicii Moldova. Declaratiile de rigoare s-au facut la nivelul oficialilor de
stat: ,,Este imposibil de ignorat declaratiile conducerii de varf a Romaniei referitor la sustinerea deschisa a
fortelor politice din RM si exprimarea publica a preferintelor Romaniei pentru aducerea la putere Intr-un stat
vecin a anumitor forte”, se precizeaza Intr-o declaratie oficiald a Ministerului Afacerilor Externe si Integrarii
Europene de la Chiginau [4]. Pentru atragerea simpatizantilor sdi, tema patriotismului a fost una prioritara in
agenda principalelor formatiuni politice. Astfel, PCRM si-a lansat lozinca de campanie ,,Sa ne aparam
Patria!”. Staff-ul comunistilor a utilizat mitul despre pericolul romanesc ca instrument de sensibilizare a
afectiunii mediul electoral autohton. ,,PCRM a pus la cale un sir de artificii propagandistice, avand drept
subiect problema unirii cu Roméania. Prin urmare, concluzia pe care ar trebui s-o traga alegétorii e ca Repub-
lica Moldova, de fapt, e o cetate asediatd de inamicul extern — Romania, care este ajutat din interior de
,.coloana a 5-a” — opozitia liberala, si numai PCRM sare in apdrarea Patriei” [5). In aceasti cheie strategica,
PCRM a elaborat si programul guvernului provizoriu, facut public la 10 iunie 2009, in care se afirma ca
»acest document reprezintd mandatul unui Guvern, rostul principal al caruia este de a pastra pe harta lumii
Statul Republica Moldova” [6].

Retorica inspdimantatoare si de avertizare elaboratd de PCRM ca urmare a evenimentelor din 7 aprilie a
inglobat un set de slogane electorale sub genericul campaniei ,,Sa ne aparam Patria!”:

* Minciuna, tradare, agresiune impreund s-au unit impotriva ta! Sa ne aparam Patria!

* Acesta este pamdntul nostru, acestia sunt oamenii nostri, aceasta este tara §i lumea noastra! Sa ne
aparam Patria!

* 7 aprilie — timpul distrugatorilor! Sa ne aparam Patria!

* Tradare, agresiune, iresponsabilitate, badaranie! Nu le putem ceda Moldova! Sa ne aparam Patria!

In paralel, PCRM a continuat si linia mesajului optimist. Fapt confirmat si prin lansarea unui alt mit cu
tentd electorald. Unul legat de decizia guvernului Federatiei Ruse de a acorda Republicii Moldova un credit
in valoare de 500 min. dolari [7]. Acesta a fost un mesaj electoral pozitiv pentru cei care 1si leaga viitorul de
Rusia. Mai tarziu, suma evocata va fi redusd pana la 150 min. de dolari, fapt ce confirmad o datd in plus
contextul electoral al contractarii respectivului credit. Dupa pierderea alegerilor de catre PCRM creditul rus a
disparut din agenda autoritatilor.

Strategia campaniei de PR si publicitate electorald a PCRM a fost construita, grosso modo, pe o retorica
ultimativa in jurul independentei statului Republica Moldova. Electoratul trebuia sd distingd intre ,,alb” si
»hegru”, intre ,,rai” si ,,buni”. Opozitia liberala fiind diabolizata de catre mass-media favorabile PCRM:

»La 7 aprilie, partidele ,, liberale”, pierzand alegerile, sub pretextul nerecunoagterii rezultatelor scrutinului,
au provocat dezordini in masd, soldate cu acte de vandalism si distrugere a cladirilor administrative... [..].
Ei au un singur scop — destabilizarea social-economica continud in tara si distrugerea statalitatii moldo-
venesti. [..] Acum, cand partidele |, liberale” desfasoara o adevaratda teroare informationala impotriva
tuturor patriotilor Republicii Moldova, cdind ei profaneaza totul ce este important §i sfdant pentru fiecare
dintre noi, a venit timpul sa ne unim s§i sa ripostam categoric oponentilor independentei noastre.”|...]
Alegerile anticipate pentru Parlamentul Republicii Moldova nu se mai limiteaza la o simpla alegere intre
partide. Aceasta constituie o alegere intre extremisti §i statalisti, intre samavolnicia stradala si lege, intre
pierderea definitiva a statalitatii si independenta Republicii Moldova.” (Din declaratia pre-electorala a
PCRM) [8].

Tactica comunicérii PR a PCRM s-a inspirat dintr-un lexic cu profunda incércaturd emotionald negativa,
sau ceea ce numesc specialistii In comunicare politica un gen de razboi psihologic si neurolingvistic: partide
., liberale” — intre ghilimele, ceea ce ar fi o deradere a pretinsului calificativ; ,, dezordini in masa”, ,,vandalism”,
distrugerea cladirilor administrative”, ,,atmosfera apasatoare de frica”, , au paralizat activitatea guver-
narii”, ,,au blocat alegerile Presedintelui”, ,,au impins tara spre alegeri anticipate”; destabilizare social-
economicd”, ,, teritoriu plin de fricd si violenta”.
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De altfel, sloganul ,,Sa ne aparam Patria!” reprezintd un exemplu elocvent de utilizare a tehnicilor de
influentd neurolingvistica asupra electoratului. Se Incerca cristalizarea opiniei publice asupra faptului ca
societatea se afla in stare de rdazboi cu un inamic de moarte, care tinteste anihilarea firavei statalitati, iar
unicii si autenticii aparatori ai acesteia sunt numai comunistii. In aceasta cheie a fost elaborati si publicitatea
electorald. De exemplu, in urmétorul spot electoral al PCRM:

,,Pe 29 iulie tu vei alege -

Stabilitate sau haos,

Dreptate sau faradelege,

Incredere si sperantd sau distrugere si fricd...

Pe 29 iulie aparati Patria!”

Tehnicile PR de discreditare a oponentilor electorali au fost construite dupa principiul asimilarii cu un rau
social:

Urechean, Filat: Minciund

Diacov, Lupu: Tradare

Ghimpu, Chirtoaca: Agresiune

Ei s-au unit impotriva ta! [9].

Pentru asigurarea unui impact mai puternic asupra comportamentului electoral, cu un Apel catre alegatori
s-a adresat insusi presedintele Republicii Moldova, liderul PCRM, V.Voronin:

,,Dragi concetdteni! Acestea sunt cele mai dificile si mai responsabile alegeri. Pentru prima datd va
trebui sa faceti alegere nu intre programe politice si promisiunile electorale ale concurentilor politici, nu
intre putere §i opozitie, ci intre dezvoltare si haos, intre stabilitate §i pogromuri, intre demnitatea civica si
tradare politica [...]. La 29 iulie numai dumneavoastra veti hotari cum va ardta tara noastrd in ziua urma-
toare. Anume dumneavoastra veti da raspuns la intrebarea — sa existe sau nu Moldova ca stat, ca societate,
ca Patrie a noastra minunata si integrala” (Chisinau, 23 iulie, 2009) [10].

Un alt argument electoral impotriva opozitiei liberal-democrate se referea la sorgintea mafiota a liberali-
lor, la faptul ca liderii PLDM ar avea tangente cu lumea interlopa, care, de fapt, si le finanteaza, pe unele
segmente, campania. NIT-ul — canal de televiziune favorabil PCRM, difuzeaza un subiect filmat cu camera
ascunsa, in care liderul PLDM din Cahul este surprins in momentul cind primeste bani de la ,,hotul in lege”
supranumit ,,Frantuzul” [11]. In cadrul aceluiasi program analitic sunt difuzate secvente video despre intalni-
rea intre liderului AMN Serafim Urechean si reprezentantul lumii interlope Caramalah, care a avut loc intr-un
hotel la Moscova [12]. Un alt subiect ce vine sa alimenteze imaginatia electoratului despre natura coruptibila
a opozitiei democratice se referea la aparitia pe piata valutard internd a unui lot de circa 20 mln. de dolari
falsi. Facandu-se aluzie la faptul ca activistii din staff-urile opozitiei au fost remunerati cu dolari falsi, liderii
opozitiei liberale apareau din nou cu imaginea de mincinosi si escroci [13].

,In Chisindu au fost depistati 20 min. de dolari falsi pentru organizarea , revolutiei culorii”. Au fost
arestate 12 persoane in noaptea de 22 iulie. Banii urmau a fi pusi in circulatie in ajunul alegerilor pentru a
prabusi piata valutara §i a discredita guvernul. Cei care au primit bani de la Urechean, Filat, Ghimpu, mai
bine sa-i verifice..”

Pe aceastd dimensiune — coruptie, amoralitate — au fost atacati si reprezentantii Partidului Democrat. Astfel,
in articolul ,, [n partidul lui M. Lupu se plditesc cdte 500.000 de lei pentru un loc pe lista electorald” sunt vi-
zate persoanele care si-ar fi ,,cumparat” un loc 1n topul listei electorale contra unor sume exorbitante de bani:

Corman Igor 500.000 lei
Popov Andrei 20.000 lei
Zolotco Mariana 150.000 lei
Lazar Valeriu 300.000 lei
Jantuan Stella 200.000 lei
Mereacre Ion 150.000 lei

»Comunistul”, 24 iulie, 2009 [14].

,,Varful de lance” al comunicarii PR in campania electorala din 29 iulie l-a constituit filmul propagandis-
tic ,,Atac asupra Moldovei”, pe care PCRM l-a difuzat prin intermediul posturilor de televiziune NIT si
»Moldova-17, fiind demonstrat prin localitatile din tara si in timpul escalelor pe care le faceau brigazile de
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voluntari—agitatori ai Partidului Comunistilor. Filmul urméarea un scop concret: a genera in mediul electoral —
in principal, cel rural care, practic, era dezinformat si manipulat de catre posturile de radio si televiziune
controlate total de putere — urd si dispret fata de liderii partidelor din opozitia democratica, care ,,au profitat
de naivitatea tineretului din capitald, implicandu-1 in actul de devastare” a edificiilor — simboluri ale puterii
in stat — Presedintia si Parlamentul. In al doilea rand, se incerca si se demonstreze sustinerea din partea statu-
lui vecin roman intr-o tentativa de lovitura de stat, care a esuat. Lucru pe care l-a mentionat Seful Statului
intr-un interviu acordat unei agentii de stiri ruse:

,»Daca opozitia din Ucraina si Georgia a iesit in piata cu lozinci patriotice, Opozitia noastra — cu drape-
lele altui stat §i cu lozincile unirii cu Romdnia”, de aceea, la noi nu a fost vorba de vreo revolutie oranj, ci
de... ,,revolutia tradatorilor”; in spatele evenimentelor din 7 aprilie se afld Romdnia si ele ,,urmau sa
convinga locuitorii RMN in imposibilitatea unirii”; Alegerile anticipate sunt ,,0 continuare a politicii din
7 aprilie”, scopul lor fiind transformarea R. Moldova ,,intr-o regiune de conflict, intr-o a doua Transnistrie”.
Astfel, scopul Opozitiei este ,,de a scapa de Transnistria si de a da Moldova sub un protectorat international
pe vreo 20 de ani, ca apoi s-o alipeasca la Romdnia ; ,, partidele reactionare liberale moldovenesti sunt nu
atdt oponente ale PCRM, cat ale Moldovei”; ,,logica Opozitiei nu se reduce la simpla sarcina de a inlatura
comunistii de la putere, ci de a lichida independenta R. Moldova™ [14].

Strategia comunicationala a PCRM pentru alegerile parlamentare anticipate s-a axat, insa, nu numai pe
retorica negativa, dar si pe una pozitiva, de incurajare a moralului societal. Prin lansarea celor ,,5 principii de
consens ale Presedintelui Voronin”, propuse opozitiei cu 12 zile Tnainte de desfasurarea scrutinului, se urma-
rea eliminarea starii de confuzie si a deficitului de incredere in clasa politica, in sanul céreia aparuse o fisura
enorma si amenintatoare pentru intreaga societate. Se incerca, astfel, o conciliere intre fortele politice, impar-
tite categoric Intre ,,patrioti” si ,,tradatori”, intre ,,buni” si ,,rdi”. Totodata, acest proiect de PR politic a pus
accentul pe identitatea moldoveneasca — marele atu electoral al Partidului Comunistilor:

* primul principiu este ,, activitatea cointeresata comund pentru contracararea energicd a crizei economice’”’;

* al doilea este ,, activitatea legislativa si politica comuna pentru modernizarea europeana a Moldovei”.
Din aceeasi categorie de sarcini fac parte si reformarea audiovizualului public, si demilitarizarea organelor
de forta, si consolidarea in continuare a imunitatii sistemului nostru electoral. Si, desigur, semnarea unui
nou acord cu Uniunea Europeand”;

* al treilea principiu este ,,recunoasterea reintegrarii tarii drept principala sarcind a statalitatii moldove-
nesti — infelegerea faptului ca aceastd sarcind poate fi solutionatd pe baza integritatii teritoriale a Moldovei,
pe baza acordarii unui statut special Transnistriei, pe baza consolidarii neutralitatii noastre §i demilitari-
zarii totale a tarii”’;

* al patrulea — ,,dezvoltarea in continuare a politicii nationale a Moldovei, bazate pe consolidarea si
sustinerea identitdtii moldovenesti, precum si pe asigurarea de nadejde a drepturilor cetdtenesti ale tuturor
nationalitatilor care traiesc in Moldova ™.

* al cincilea — ,,mentinerea si intarirea parteneriatului Republicii Moldova cu Federatia Rusd, precum si
intensificarea eforturilor Moldovei in vederea dezvoltarii colaborarii multilaterale in cadrul Comunitatii
Statelor Independente” [15].

Prin acest mesaj PCRM 1si adjudeca imaginea de fortd politica capabild de conciliere, in pofida eveni-
mentelor ce au dus la sistarea dialogului politic intre putere si opozitie.

* Retorica electorala a PDM

Retorica PDM-ului exprima conceptele centrismului (calea a Il1I-a) si reprezintad intersectia social-democ-
ratiei cu social-liberalismul. Sloganul central al PDM in alegerile din 5 aprilie 2009 — , Meriti mai mult!” In
ambele campanii electorale din 2009 PDM-ul si-a construit strategia comunicationald pe un mesaj optimist
ce urmarea ca scop consolidarea societdtii moldovenesti si redarea unei sperante in viitor: ,, Meriti o tard
unita, fara coruptie! Meriti un viitor in Moldova, o agricultura prospera! Meriti o Europa fara frontiere!”

Strategia de comunicare electorald in primul scrutin nu difera distinct de cea din al doilea. Aceasta pentru
ca PD-ul niciodatd nu a avut un mesaj radical pentru alegatorii sai. Singura deosebire se reduce la schimba-
rea figurii—locomotiva a Partidului Democrat. Anume ,,racolarea” ex-comunistului Marian Lupu i-a asigurat
partidului victoria electorald, care 1n alegerile din 5 aprilie nu a reusit sa atinga simbolicul prag electoral.

227



STUDIA UNIVERSITATIS
Revistd stiintificd a Universitdtii de Stat din Moldova, 2010, nr.8(38)

Tabelul 2
Formatiunea politica 5 aprilie 2009 29 iulie 2009
PCRM 49,48 % 44,69 %
PDM 2,97 % 12,54 %

Constatam, prin urmare, solidul aport electoral al lui Marian Lupu in favoarea Partidului Democrat —
aproape 10% din sufragii.

Tabelul 3
Sloganele PDM:
5 aprilie 2009 29 iulie 2009
Moldova merita mai mult! Solutia corecta — Marian Lupu!
Razboiul politic trebuie oprit!

Printre elementele de noutate in comunicarea electorald a PDM se inscrie actiunea sociald sub forma
feedback-ului stradal cu genericul inspirat din sloganul central ,, Tu meriti”, in timpul careia pe un panou
mobil alegitorii au scris ce asteaptd de la urmitorul parlament, adici ce merita sa aiba. In opinia autorului,
sloganul il aminteste pe cel al campaniei de imagine a presedintelui american Barack Obama: ,, Yes, you can!”.

Pe aceasta dimensiune au fost organizate mai multe actiuni PR. De exemplu, la 2 martie 2009 reprezen-
tantii organizatiei de tineret PDM au desfasurat un flash-mob in fata Guvernului, unde au cladit cateva cara-
mizi ca sa le aducad aminte celor de la guvernare de promisiunile facute combatantilor de a-i asigura cu spatii
locative. La 20 martie a fost organizat un flash-mob in fata Stadionului republican aflat in ruine ca semn de
protest fatd de o guvernare care cu un an in urma a demolat acest stadion. Potrivit unui proiect anterior, in
locul stadionului demolat ,,simbolic” de catre ex-premierul comunist V.Tarlev urma sa fie construit un stadion
cu o capacitate de 20 mii de locuri, cu o parcare imensa si un hotel. In cadrul acestei actiuni Presedintele
Vladimir Voronin si Premierul Zinaida Greceanti, invitati de catre tinerii de la Partidul Democrat din Moldova,
au fost intAmpinati cu panglica rosie, paine si sare [16].

Mizand pe potentialul afectiv al unei campanii de imagine, PDM a uzitat si genul de spoturi narative, care
au capacitatea de a sensibiliza emotionalul in mediul electoral. Elocvent 1n acest context este, bunaoara, spo-
tul electoral despre istoria unui fost pedagog, care, din motive de criza, a devenit sofer de taximetru. Oprin-
du-se in fata scolii, acesta isi aminteste cu nostalgie despre anii petrecuti aici aldturi de copii; insa, criza din
tard nu-i permite sa revind la meseria de suflet.

Ca urmare a schimbdrii liderului de partid, putem vorbi despre o repozitionare ad-hoc a Partidului Democrat
in ajunul alegerilor parlamentare anticipate. In contextul evenimentelor din 7 aprilie lozinca ,, Marian Lupu —
presedintele care ne unegte!” raspundea asteptarilor electoratului moldovean. Marian Lupu reprezenta un
politician de o noud generatie, cu idei progresiste si metode contemporane de conducere. Tara trebuia scoasa
din criza. In acest sens, Partidul Democrat se oferea drept solutie corectd, iar Marian Lupu, prin decizia sa de
aderare la PDM, demonstra calitatile sale de lider adevarat, capabil sa-si asume raspunderea pentru soarta
poporului moldovenesc. Anume asa si-a demonstrat acesta patriotismul, moment la care se va mai reveni.
A fost gasit mesajul politic care nu numai ca i-a permis ex-comunistului Marian Lupu sa-si argumenteze
trecerea sa in alta tabara politica, dar si sd identifice un apel cu tenta electorald compact §i asteptat de citre
electorat: ,, Sa traim in pace!”

Spotul publicitar-testimonial cu M.Lupu:

., Dragi cetateni! Multi politicieni vorbesc despre interesul national. Dar ce este interesul national? Sa
aducem tara in criza? Nu! Interesul national este viata fiecarui cetatean al tarii noastre. Noi oferim solutia
corectd. Razboiul politic trebuie oprit! Acesta este adevaratul interes national. Da! Pe 29 iulie ai sanse
sa respingi confruntarea. Decizi viitorul si alegi solutia corecta.”

Relevant pentru perceptia electoratului a fost si acest joc de cuvinte ce se contine intr-un alt spot publicitar:
»De cine sa ne aparam Patria? De propriii nostri copii, parinti? Patria sunt toti cetdtenii Moldovei. Patria
nu este ceea ce zice Partia. Razboiul politic trebuie oprit! Sa ne aparam Patria? Sau sa le aparam Partia?
Partia lor nu este Patria noastra!” [17]. Clivajul Partia — Patria reprezintd o expresie implicita, care codi-
fica subintelesul potrivit ciruia PCRM ar promova nu politica nationald, ci una mai aproape de interesele
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Rusiei. Se contine, de asemenea, si o aluzie la factorul etnic al campaniei electorale — vorbitorii de limba
rusa fiind potentialii votanti ai PCRM. Indiscutabil, PDM-ul, care in alegerile din 5 aprilie a fost un concu-
rent modest pentru partidul puterii — PCRM, in cele din 29 iulie a devenit principalul ,,rapitor” de voturi de
pe esichierul politic al comunistilor. Lupu a plecat din PCRM, ducand dupa el o parte considerabild din elec-
toratul comunist, lucru pe care l-au prevazut strategii din staff-ul electoral al PCRM. Astfel, uzitandu-se asa-
numita tehnicd ,,petele sinclerismului” sau ,,retorica subversiva”, staff-ul PCRM a preluat un spot electoral
difuzat in campania electorald pentru 5 aprilie, cand Lupu facea parte din echipa PCRM si afirma la o intal-
nire cu electoratul:

»loate fortele politice sunt divizate in doua mari grupuri: politicieni §i partide care se gandesc la viitoa-
rele alegeri, si partide, cum este PCRM, care se gandeste la viitorul tau”. Apoi urmeazd maxima lui
Plutarh, citata dupa cadru: ,, Tradatorii se tradeazad, in primul rdnd, pe sine ingisi”.

»Proiectul Lupu” a fost, totusi, o dilema pentru electorat, dar si pentru analistii politici. In jurul acestui
personaj politic a fost construit si un mit conspirationist. Potrivit presedintelui Asociatiei ,,Pro Europa”,
Boris Asarov, ,,Voronin ar fi vizitat Federatia Rusa si Israelul pentru a coordona lansarea proiectului Lupu in
interesul ,,marelui business criminal” din aceste tari”. Acesta mai sustine ca trecerea lui Marian Lupu la PDM
este ,,un proiect solidar i coordonat” dintre Lupu si Voronin. Mai mult decat atat, Asarov sustine ca insusi
Voronin este parte a proiectului Lupu. Potrivit lui Asarov, misiunea lui Rosca este de a critica proiectul Lupu,
pentru a ldsa impresia cd acesta nu are nici o legatura cu PCRM [18].

* Retorica electorala a PLDM.

Partidul Liberal Democrat se pozitioneaza in centrul esichierului politic moldovean, la intersectia dintre
liberalismul clasic si social-democratie, cu o doctrind care imbratiseaza valorile democratice si nationale ale
centrului dreapta si cele sociale ale centrului stanga — ,,calea a treia”, care ofera unor largi categorii sociale
sansa sa se regaseasca politic si economic Intr-o societate prospera si democratica [19].

Sloganul central al campaniei: ,,Moldova fara comunisti! Moldova fara Voronin!” a fost si un slogan-
obiectiv al PLDM. Acesta a Intrunit, in fond, sub cupola ca conceptuala toate trei partide liberale. Mesajul-
slogan reitera eliminarea comunistilor de pe scena politica si schimbarea elitei politice din Moldova. Mai
mult, sloganul ,,Moldova fara Voronin” transmitea prin continutul sdu i un sens implicit, care putea fi deco-
dificat in felul urméator: Voronin este persoana nr.1 pe scena politica autohtona. Voronin influenteaza catego-
ric toate deciziile politice din tard — in domeniul politicii interne, externe, justitie etc. Astfel, in Republica
Moldova nu se respectd unul din principiile fundamentale ale democratiei — separarea puterilor in stat. Men-
tinerea la putere a PCRM, in frunte cu V.Voronin, ar putea compromite §i in continuare functionalitatea
sistemului politic din tard. Asadar, mesajul electoral a fost unul anticomunist, fundamentat pe critica guver-
narii ,,rosu-oran]”: ,,Nu existd nici o tara in lume unde ar exista bundstare §i comunism, deoarece sunt notiuni
incompatibile. Nu ne este frica de Voronin, de Papuc si de celelalte haimanale. Votul este mai tare decat
glontele!” — este un fragment din discursul lui Alexandru Tanase, prim-vicepresedinte al PLDM la un miting
in Piata Marii Adunari Nationale [20]. Totodata, sloganul: ,, Stop comunismul! Verde pentru Moldova!” este
o continuare a retoricii din campania pentru alegerile locale din 2007, in cadrul careia Filat a candidat la
functia de primar general al Chiginaului.

Lansarea pentru prima data in alegerile parlamentare din Republica Moldova a PLDM a avut anumite
oportunitati. Pornim de la ideea ca in sanul societétii moldovenesti s-a copt demult cererea pentru reinnoirea
elitei politice guvernatoare. Aparitia pe scena politicd a unui nou partid pro-european, condus de un lider
tanar si energic, a reprezentat una dintre primele oferte la aceasta cerere. Noul partid, aparut cu aproximativ un
an pana la alegerile parlamentare, s-a autodefinit ca partid politic care va apara interesele nationale si se va
caracteriza prin pragmatism si realism politic, prin intelegerea necesitatii de a adapta realitatile politice, so-
ciale si economice ale Republicii Moldova la valorile europene. In timpul campaniei electorale a fost unicul
partid care si-a prezentat Cabinetul de Ministri cu titulari ai partidului. Majoritatea dintre acestia fiind per-
soane bine cunoscute in societate. Sondajul IPP, din octombrie 2009, conferea 9% acestei formatiuni politice.
Ultimul sondaj — ,,Barometrul de Opinie Publica”, realizat de IPP cu putin timp Inainte de desfasurarea
scrutinului, oferea liberal-democratilor 1n alegerile din 5 aprilie 2009 8,3% [21]. Rezultatele acestui sondaj
au servit drept stimulent real pentru potentialii votanti ai PLDM.

Liderul partidului, V.Filat, s-a pozitionat pe scena politica ca un /ider-luptator, ca omul care vrea sa schimbe
din talpa aceasta ,,stabilitate de cimitir” [22]. Dinamismul este o caracteristicd deosebit de importanta pentru
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promovarea imaginii liderului politic si se estimeaza prin astfel de caracteristici, cum sunt: ,agresivitate,
putere, activism, energie, operativitate, curaj”. Un lider trebuie ,,construit” ca fiind energic, activ, in actiune.
»De reguld, conducatorul nu face parte din categoria ganditorilor, — remarca Gustav Le Bon, — acestia sunt
oamenii actiunii” [23]. Filat s-a pozitionat pe scena politicd ca om al actiunii, lider ambitios, pregatit, cu expe-
rientd politicd, fost ministru de stat in Guvernul Sturza (1999), parlamentar 2005-2009, in sfarsit — business-
man prosper. Are 1n biografie si o performanti electorald: in campania pentru alegerea primarului de Chisindu
din vara lui 2007 obtine 8,3% din sufragii, plasandu-se pe pozitia a 4-a. Poseda o tinuta ireprosabila. (Presa
loiald oponentilor séi politici (cea controlata de PPCD) a ironizat chiar pe seama ,,pantofilor” sdi din piele
de crocodil estimati la circa 600 de euro) [24]. Si-a creat imaginea si de persoana marinimoasa, facand cateva
donatii esentiale pentru oameni nevoiasi (va repeta gestul si fiind deja prim-ministru, oferind unei familii
nevoiase card-ul de premier). Cu destoinicie a tinut piept atacurilor mediatice asupra sa. Ceea ce denota
verticalitate §i Tncredere in sine. Nelipsitd de importantd a fost i componenta sexuald a imaginii — fenomen
luat in calcul pentru prima dati de catre consilierii de imagine ai presedintelui american J.Kennedy. In feb-
ruarie 2008, revista on-line pentru femei LadyClub.md si portalul de stiri UNIMEDIA au lansat proiectul
,»Cel mai sexy politician moldovean”. Conform sondajului de opinie on-line, Filat a fost recunoscut ca fiind
cel mai sexy politician. Totodata, revistele mondene (VIP magazin) l-au prezentat pe liderul liberal-democrat
si ca pe un bun familist, care sildsluieste in ,,pestera de aur”. Vedem, deci, cum managementul imaginii
strategice a lui Vlad Filat a Intrunit parametrii necesari unui candidat, la care ne-am referit mai sus (modelul
american): cariera prospera, bogat, bun familist, telegen.

Nelipsit de importanta este si faptul ca PLDM a fost concurentul electoral cu cel mai mare suport mediatic:
cotidianul ,,Timpul”, care sustinea deschis PLDM-ul, ,,JJurnal de Chisindu”, PRO TV Chisinau, TV7. Este
bine gestionat blogg-ul personal al lui Vlad Filat, pe care sunt postate comunicate despre actiunile PLDM si
intrevederile, alocutiunile bloggerului.

Utilizarea surselor PR in organizarea evenimentelor cu tenta electorala si gestionarea imaginii politice:

(PLDM a fost cel mai activ partid in ce priveste organizarea actiunilor de PR. Incepand cu pct.8 sunt
indicate actiunile PR din alegerile anticipate, dupa evenimentele din 7 aprilie.)

Nr. Continutul
1 Actiunea flash-mob ,,Numaratoarea inversa a guvernarii comuniste”.

2 | Mitingul de protest impotriva guvernarii care refuza sa organizeze urne de vot pentru cetatenii moldo-
veni aflati peste hotare (22 februarie).

3 | Adunarea cetatenilor pentru sustinerea semnérii Conventiei privind micul trafic de frontierd; Memo-
riu PLDM cétre Parlamentul European si Consiliul Europei.

4 | Miting de protest in fata Ambasadei Federatiei Ruse la Chisinau cu sloganul ,,Retragerea armatei
ruse de pe teritoriul Moldovei”.

5 | Colectarea semnaturilor intru sustinerea postului PRO TV Chisinau, amenintat cu retragerea licentei
de emisie.

6 | Colectarea semnaturilor in vederea organizarii unui referendum pentru modificarea Constitutiei Republicii
Moldova si alegerea presedintelui prin vot direct.

'7’

7 | Actiunea de protest ,,Voteaza fara frica!” (22 martie); la miting au participat in jur de 30 000 de oameni.
Dupa ludrile de cuvant din Piata Marii Adunari Nationale, protestatarii s-au deplasat pe bulevardul
Stefan cel Mare si Sfant pand la Academia de Stiinte si, ulterior, s-au Intors in fata Presedintiei. Prin
actiunea de protest, formatiunea a urmarit sa transmita un mesaj cetdtenilor de a vota fara frica la
alegerile parlamentare din 5 aprilie.

8 | Organizatia de Tineret a Partidului Liberal Democrat din Moldova a lansat campania ,,Adevarul”,
care avea drept scop informarea corecta a populatiei despre evenimentele care au avut loc dupa data
de 7 aprilie. In cadrul campaniei, echipe mobile, formate din tineri liberal-democrati, s-au deplasat
in mai multe localititi ale RM demonstrand probe documentare video despre evenimentul din 7 aprilie.

9 | Partidul Liberal Democrat din Moldova a lansat la 3 iulie fondul ,,Aprilie 2009”. Potrivit lui Vlad
Filat, liderul PLDM, acest fond a fost creat pentru a aduna bani, care ulterior vor fi donati persoane-
lor care au fost maltratate, torturate in urma evenimentelor de dupa 7 aprilie si familiilor care au avut
pierderi omenesti. Familia Boboc a primit un prim ajutor in valoare de 30 mii de lei.
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Pe de alta parte, liderul PLDM a devenit tinta unui flux de PR ,,negru”, care a avut urmatoarele subiecte-cheie:

Nr. Continutul

1. | V.Filat — ,un gangster al tranzitiei care a pradat tara”. Astfel a fost intitulatd culegerea de publicatii
a PPCD cu genericul ,,PPCD contra coruptiei”; Filat este Invinuit de privatizarea ilicitd a unor insti-
tutii strategice din tara.
2 | Gruparea Filat: un proiect politic periculos. In spatele PLDM s-ar afla Lucinschi, Pasat. Deci, ar fi
un partid favorabil Moscovei. Filat pregiteste terenul pentru Pasat, omul Moscovei.
3. | Filat corupe sfera politica din tara ,,cumparand” activistii altor partide politice din teritoriu (PL, PPCD,
PD) - laloveni, Cimislia etc. Se formeazad imaginea unui partid ,,corupt” care cumpara ,tradatori”
din alte partide 1n teritoriu. Oamenii care participa la actiunile de protest, organizate de catre PLDM,
ar fi platiti cu cate 50, 100 de lei pe zi.
4. | Filat si unele persoane de pe lista electorala a PDLM (multimilionarul Calin Vieru) sunt masoni si
fac parte din Marea Loja a Moldovei. Aceasta este o organizatie ocultd, anticrestind si antinationald.

Totusi, ,,furtunile informationale” anti-Filat declansate la postul de televiziune gestionat de PPCD ,,euTV”
si cotidianul ,,Flux” nu au influentat radical optiunile electoratului predispus si-si dea votul pentru PLDM.
Aceasta, desigur, si din cauza pierderii de credibilitate a PPCD in mediul electoral de dreapta dupa votul
pro-Voronin din 4 aprilie 2005. Fenomenul constatat ne permite, primo, sa lansam ipoteza potrivit cireia
electoratul moldovean a devenit mai imun la tehnologiile de discreditare aplicate de concurentii electorali.
Secundo, tema coruptiei si tema ,,conspiratiei” — la aceastd etapd (comparativ cu Electorala-2001) nu mai
sunt suficient de convingatoare si mobilizatoare pentru electoratul moldovean.

Drept raspuns la retorica amenintatoare a PCRM despre esenta antistatald a democratiei liberale, o tehnica
similard de comunicare electorala a utilizat si PLDM. Astfel, ,,Timpul” scrie:

»,Daca vor cdstiga alegerile de la 29 iulie, comunistii ar putea pune in aplicare o hotardre prin care
cetatenilor RM li se va interzice, pentru o perioada de doi ani, sa paraseasca tara si sa mearga la lucru
peste hotare. TIMPUL a scris despre aceasta, mentiondnd ca proiectul unei astfel de hotarari ar putea fi
elaborat la insistentele lui Voronin” [25].

Totodata, dintre actiunile PR ale PLDM care au esuat am mentiona: Declaratia despre integrarea in socie-
tate a minoritatilor etnice, care a avut efectul bumerangului. Or, minoritatile nationale — evreii, bulgarii,
ucrainenii — sustin, traditional, Partidul Comunistilor.

* Retorica electorala a AMN

Intre anii 2005-2009 Alianta ,Moldova Noastra” s-a pozitionat ca un partid incompatibil si antagonist
partidului puterii — la nivelul puterilor centrale, dar si al celor locale. In urma alegerilor locale din 2005 AMN a
reusit sa-si consolideze structurile in teritoriu. Astfel, putem atesta prezenta unor resurse administrative la nivel
local. De altfel, acest fapt a fost utilizat drept argument consistent in comunicarea publicitard din alegerile
parlamentare 2009. Spotul principal al AMN, care ne prezintd o echipa de activisti ai Aliantei surprinsi in
miscare in fata sediului Parlamentului, este insotit de urmatorul comentariu: ,,Serafim Urechean — primar
general al Chisinaului 14 ani; 23 conducatori de raioane; 182 primari, 2205 de consilieri locali. fmpreund
suntem o forta de neoprit. AMN — forta care invinge!” Aceastd ultima expresie a fost firul conducator al mai
multor spoturi elaborate de staff-ul AMN. De exemplu, spotul de contrapublicitate electorala: ,,Pe fundalul unui
zid rosu: Sardcie, Minciund, Hotie, Frica. 8 ani de guvernare comunistd. Ajunge! AMN — forta care invinge!”.

Drept tentativd de lansare PR vom mentiona Programul de guvernare ,,Saltul European al Republicii
Moldova” (Saltul de tigru), care, insa, a avut o rezonantd mica in mediul electoral. Metafora saltului de tigru
nefiind perceputd de electorat. Totodatda, monopolizarea campului audiovizual de ciatre PCRM nu i-a permis
formatiunii o mediatizare mai ampld a programului electoral. De fapt, AMN a fost unul dintre partidele cu
cele mai modeste surse mediatice. S-a simtit putin sustinerea PRO TV, dar decisiva a fost pagina Web a
partidului.

Printre ofertele electorale din programul social mai atractive au fost: dublarea imediata a pensiei minime;
pentru medici si pedagogi salariu mediu — 500 Euro; pentru tineri: 5000 lei indemnizatie unica pentru copil
(actualmente 1200). In planul constructiei sistemului politic moldovenesc, AMN pleda pentru alegerea prese-
dintelui tarii prin vot direct de catre popor.
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Cat priveste imaginea liderului-locomotiva, Serafim Urechean s-a pozitionat mai mult ca un bun gospodar,
decét un bun politician. In cei 4 ani ai ciclului electoral acesta s-a prezentat, deseori, mai mult ca , jertfd” a
regimului, decat luptator invederat impotriva lui. De fapt, aceeasi greseald ca si in alegerile parlamentare din
2005. In mesajele politice se simtea lipsa unei platforme clare ideologice. Comunicarea electorala a fost sub-
minatad de scandalurile legate de inscrierea unor persoane compromise pe listele electorale. Totodatd, AMN a
fost ,,strivitd” electoral din ambele parti: de pe stinga — de PCRM, iar de pe dreapta esichierului — de PPCD,
care Intre 2005-2009 a fost un ,,aliat” al PCRM, inclusiv pe parcursul campaniei electorale. Anume PPCD a
lansat magica metaford cu tenta electorala ,tartorii tranzitiei”. Astfel au fost supranumiti liderii Aliantei in
seria de pamflete politice semnate de Iurie Rosca, presedintele PPCD.

Una din erorile de comunicare PR in timpul campaniei electorale s-a redus la absenta lui Serafim Urechean
la dezbaterile electorale, staff-ul delegand de fiecare data diferiti activisti de partid. Electoratul nu a identifi-
cat prin AMN liderul si oponentul nr.1 al comunistilor. Astfel, ca politician, Urechean a intrat in campanie cu
o imagine volatild. Formatiunea a organizat foarte putine actiuni PR ,,stradale”, lucru ce i-a adus popularitate
lui V Filat in doar un an de zile de la lansarea PLDM.

Actiuni PR:

1. Alianta ,,Moldova Noastra” organizeaza duminicd, pe 15 martie 2009, in Piata Marii Adunari Nationale
»Parada prabusirii comunismului in Republica Moldova!”. ,,Sa petrecem in ultimul drum regimul clanului
VoRosca!”

2. Organizatia de Tineret a Aliantei ,,Moldova Noastra” organizeaza pe 13 martie 2009 un miting de pro-
test pe bulevardul Stefan cel Mare si Sfant, vis-a-vis de sediul Ministerului de Interne al Republicii Moldova,
cu genericul ,,Opriti implicarea structurilor MAI in campania electorala”.

3. La 25 martie 2009 formatiunea a pichetat sediul institutiei audiovizuale si a cerut Consiliului de Obser-
vatori (CO) sa se intruneasca in termen de 24 de ore pentru a redresa situatia. Alianta ,,Moldova Noastra”
acuza IPNA ,,Teleradio-Moldova” ca ofera, in cadrul buletinelor de stiri, mai mult spatiu Partidului Comunis-
tilor comparativ cu alti concurenti electorali. Cei prezenti la manifestare au scandat: ,,Nu mintiti poporul cu
televizorul! Jos comunistii!” si aveau pancarte cu inscriptia ,,Moldova-1= masina de spalat creierii”, ,,Todercan
spala mintile poporului” si ,,Moldova-1 la cheremul comunistilor” [26].

Fenomenul personalizarii comunicarii electorale a fost determinant pentru amn-isti. Absenta liderului for-
matiunii In cadrul dezbaterilor televizate a fost recuperatd prin prezenta acestuia in majoritatea spoturilor
publicitare. Este elaborat un set de spoturi electorale cu problematica sociald cu participarea lui Serafim
Urechean. Astfel, in spotul in care AMN promite majorarea pensiilor Urechean se afla aldturi de o familie
de pensionari. Fiecare dintre aceste spoturi se finalizeaza cu fraza rostita de liderul formatiunii. ,, Urechean
promite!”

Pentru a convinge electoratul de erorile guvernarii comuniste, Alianta ,,Moldova Noastrd” a folosit si
fluturasii electorali cu respectivul continut:

., Exemple de privatizare ilicita care a dus la pierderi de I mlrd. 341 min. lei din bugetul de stat:

Denumirea obiectului

Pretul vanzarilor,
in lei

Pretul real,
in lei

Pierderile statului,
in lei

Hotelul ,,National” + ,,Struguras”
cu 4 ha pamant

25 milioane

150 milioane

125 milioane

Hotelul ,,Codru”

50 milioane

300 milioane

250 milioane

Compania ,,Molasig”

50 milioane

400 milioane

350 milioane

Sanatoriul ,,Moldova”, Odesa

70 milioane

500 milioane

430 milioane

Cladirea de pe str. Puskin, 24,
fostul edificiu al Departamentului
Privatizare

20 milioane

50 milioane

30 milioane

Fabrica de vinuri, Ialoveni

15 milioane

35 milioane

20 milioane

Edificiile de pe str. Eminescu 52-54
(monumente de arhitectura)

instrainatd unei grupari
mafiote

50 milioane

50 milioane

Ce vor mai ,,prihvatiza” comunigtii?”
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Pe parcursul campaniei Urechean afirma ca scopul principal al AMN 1in aceste alegeri este ,,inlaturarea
clanului Voronin de la putere”. ,,in caz de infrangere la aceste alegeri, exista pericolul si ne pribusim ca si tara”.

Printre spoturile cu cel mai mare impact consideram urmatorul:

Activistii AMN cu ochii legati cu o bandd neagrad.

L. Voce dupa cadru: ,, Comunistii au promis stabilitate. Dar au creat haos si disperare. Au mintit ca nu avem
criza, dar bancile si firmele se prabusesc. Comunistii vor sa nu vedem. Sa nu vorbim, sa nu migcam. Ajunge!
Moldova este a noastra! Nu a hotilor de la putere”.

IL. Urechean: ,, E timpul sa avem la noi acasa bundstare si nu sardcie, speranta in loc de frica, unitate in
loc de dezbinare. AMN a unit opozitia si a preluat puterea locala §i acum vom asigura un guvern
democratic. Mergeti la vot, pentru ca puterea e la voi. Votati AMN! Votati soarele!”

Alt slogan electoral lansat de AMN 1n aceastd campanie a fost: ,,Unire, moldoveni! Daca nu noi, atunci
strainii vor invinge!”. Este lozinca promovata la Inceputurile perioadei de independentd a Republicii Moldova,
ceea ce permite sd se facd un subtext la paralelismul si importanta evenimentelor si starii de lucruri existente
la inceputul anilor *90 si actualitatea politica.

SPOT publicitar:

Sa ne aparam Patria de comunisti! Cand adevaratii patrioti votau independenta Moldovei, comunistii votau
impotriva ei. Cand noi votam pentru integritate la Nistru, Voronin si clica personal sprijineau separatigtii.
Cdnd Urecheanu ridica cdte un monument pentru eroii neamului, Voronin declara tricolorul drapel fascist.
E timpul sa salvam patria de comunisti | Alege AMN — echipa care invinge! Fii stapan la tine acasa !

Evenimentele din 5 aprilie au redirectionat albia comunicarii PR. Fiind discreditati de catre Partidul Comu-
nistilor in filmul ,,Atac asupra Moldovei”, staff-ul AMN a realizat o peliculd-replica la cea produsa de comu-
nisti, cu un contra-generic: ,,In apararea Moldovei”, in care dezminte continutul documentarului propagan-
distic comunist. Filmul descrie modul abuziv in care comunistii au fraudat alegerile din 5 aprilie, au interzis
Opozitiei accesul la listele electorale, au corupt Curtea Constitutionala pentru a valida scrutinul, au organizat
actiunile din 7 aprilie, au maltratat sute de tineri. Pelicula prezinta si secvente video cu politisti care pregiteau
pietre pentru distrugerea edificiilor, despre colaborarea dintre vandali si politie, despre nevinovatii torturati si
criminalii care nici n-au fost interogati. Este reprodus discursul de avertizare — in contextul celor petrecute in
zilele de 6-7 aprilie — rostit de premierul Zinaida Greceanii, in care ameninta ca vor fi puse in uz armele. Se
aduc si cifre despre spalarea enorma de bani, la care se dedd guvernarea prin renovarea celor doud cladiri:
daca expertii au constatat pierderi de 120 mln. lei, comunistii vor cheltui 500 de mln. Printre sursele ce se
expun asupra celor intdmplate se numara experti care cunosc in detaliu tehnologiile de lucru ale structurilor
de forta: generalii Tudor Botnaru, ex-ministru al Securititii, Victor Catan, ex-ministru de Interne, Anton
Gamurari, fondatorul regimentului cu destinatie speciald ,,Fulger”, s.a. De asemenea, autorii filmului fac o
paralela foarte interesanta intre actiunile din 7 aprilie 2009 si cele ale aripii tinere a PCRM care in 1999, acum
zece ani, a Incercat sd devasteze, prin aceleasi metode, cladirea Primariei Chisinau. Atunci politia a retinut
provocatorii, care insa au fost imediat eliberati, dupad ce au prezentat legitimatii de colaboratori ai SIS, — men-
tioneazd 1n film Serafim Urechean.

AMN a reusit sa diversifice si sa Invioreze tehnicile de comunicare PR. Pentru a crea o buna dispozitie si
o stare sanatoasa de spirit, n special pe segmentul electoral utilizatori de Internet, pe pagina Web a liderului
AMN a fost lansat jocul distractiv on-line ,,Serafica fara frica!” [26]. Jocul era simplu. Personajul central,
Serafim Urechean, este atacat din mai multe parti de adversarii sdi, printre care Vladimir Voronin, lurie Rosca,
Valeriu Gurbulea, Gheorghe Papuc. Pentru a invinge, jucatorul trebuia sd depaseasca cel putin patru nive-
luri, de-a lungul carora se acumuleaza puncte.

Astfel de jocuri nu sunt inovatia actorilor politici moldoveni. De exemplu, o asemenea modalitate de comu-
nicare media i-a adus mari performante lui Traian Basescu In campania sa din mai 2004 in cursa pentru
Primarie. A fost cea mai spectaculoasd campanie in peisajul Web romanesc. Sloganele electorale ale lui
Basescu — ,,Totul sau nimic!”, ,,Singur fac mult, cu un consiliu fac totul”, ,,Am cu ce, dar n-am cu cine!” —
aveau nevoie de argumentare. Astfel, Internetul a fost locul ideal pentru dezvoltarea acestor mesaje. S-a facut
un nou site care sa sustind atat campania, cat si brandul Basescu — www.basescu.ro. Plusul Internetului fata
de celelalte canale media fiind interactivitatea de care acesta beneficiaza. Asadar, aceste doua cuvinte — mult
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si totul — au stat la baza dezvoltarii continutului site-ului. Mult a iInsemnat ceea ce Basescu a facut in manda-
tul 2000-2004 cu un consiliu PSD-ist, iar toful inseamna strategia lui Basescu in mandatul 2004-2008 cu un
consiliu care sa-1 sustina. Totodata, a fost lansat jocul ironic ,, Cdstigi cu ardeiul!”. Jocul consta In urmatoa-
rele: trebuia sd duci un minim de 28 consilieri (majoritate) in Primarie. ,,Castigi cu ardeiul!” a fost insd mai
mult decat un joc, facandu-i pe multi constienti de importanta consiliului in Primarie. A inoculat in mintea
celui ce s-a jucat faptul ca si de el depinde alegerea consiliului. Si ca trebuie sa mearga la vot. Jocul prezenta
de asemenea punctele principale ale programului lui Basescu. Pentru cresterea interesului s-au oferit si premii
constand 1n tricouri inscriptionate cu mesajele lui Basescu [27]. Pe langa aceste mesaje trebuia sustinuta si
imaginea brandului Basescu, ardeiul. Campania lui Basescu a fost dezvoltatd pe 5 componente media: presa,
TV, outdoor, Internet, evenimente. ,, Internetul s-a dovedit a fi componenta cea mai eficienta. Campania on-
line a lui Traian Basescu a fost una dintre cele mai spectaculoase campanii desfdasurate pe Internetul roma-
nesc. Campania a durat mai putin de 5 zile, strategia de tip ,, Blitz Kreig” folosita a dat rezultate maxime
daca ne raportam la cei peste 50.000 de vizitatori ,, trimigi” catre www.basescu.ro”, — constata Felix Tataru,
director general gmp/MAP Romania [28].

Revenind la specificul PR-istic autohton, vom remarca faptul ca Alianta ,,Moldova Noastrd” a utilizat in
campania de comunicare electorald si o tehnicd mai putin recunoscutd in spatiul comunicational politic
moldovenesc — bancul politic, difuzat in plianturi si fluturasi electorali:

,, Presedintele Voronin se plimba cu sotia sa prin tara:

- A cui este banca aceasta?

- A lui Oleg Voronin, tovarasi!

- A cui este restaurantul acesta?

- A lui Oleg Voronin, tovarasi!

- A cui este fabrica aceasta de zahar?

- A lui Oleg Voronin, tovarasi!

- Vladimir Nicolaevici, in tara aceasta poate functiona ceva fara de Olesca nostru? - intreabd sotia pre-
sedintelui.

Mai mult, dupd evenimentele din 7 aprilie pe site-ul www.unimedia.md a fost plasat textul unui ,,cantecel
popular”, imbibat cu elemente de sarcasm (a se vedea Anexa nr.2).

* Retorica electorala a PL

Partidul Liberal, ca si ceilalti concurenti din tabara democrata, si-a axat discursul electoral pe doua subiecte:
primul — critica vehementa la adresa PRCM, al doilea — perspectiva integrarii europene. De aici si sloganul
central — ,,Vrei in UE? Fii cu PL!” ,,Schimbarea in bine cu PL vine!” si ,,Pentru libertatea ta!”

Printre tehnicile de creare a publicitatii, PL-ul a lansat o ,,decodificare” semnificativa a abrevierii PCRM:
Putere Criminala, Regim Minciunos. Reiterand ideea cd pand acum in Moldova la putere s-a aflat dictatura,
teroarea, minciuna, faradelegea, crima, sdracia. Comunistii au construit un stat politienesc.

In opinia noastra, liberalii au folosit si o tehnica de manipulare electorald, cunoscuta de specialistii de mar-
keting electoral ca strategie a austeritatii. Astfel, in debutul campaniei pentru alegerile parlamentare antici-
pate liderul PL, Mihai Ghimpu, a lansat un apel catre sustindtorii liberalilor de a face donatii pentru promo-
varea PL in campanie, care s-ar afla in deficientd financiard. Oponentii politici au reactionat imediat la acest
apel, calificindu-1 ca pe o tehnologie electorala manipulatoare: ,, Cerdnd ajutorul financiar din partea segmen-
tului sau electoral, chipurile ar vorbi: noi suntem asa de saraci, pentru cda suntem atdt de cinstiti...” Este o
idee cinica, dar atractiva’ [29].

Totusi, personajul-captiv al campaniei a ramas a fi primarul Chiginaului, tdnarul liberal Dorin Chirtoaca.
In ajunul alegerilor din 29 iulie staff-ul PL a lansat un spot publicitar, promovat si pe Internet. Internetul a
fost principalul purtator de mesaje electorale in cazul PL. De aceea, s-a apelat la sprijinul simpatizantilor PL
in transmiterea linkului tuturor prietenilor si cunoscutilor.

Dorin Chirtoaca, vicepresedintele PL, in discutie cu un copil intr-un camp cu flori din marginea Chisinaului:

- Dorine, cum va fi cdnd voi creste eu mare?
- Vino mai aproape. Vei creste mare. Dupa ce vei invdta bine la liceu si la facultate, vei avea casa ta,
familia ta, un loc de munca aici, in Republica Moldova. De aceasta vom avea grijd noi.

(Realizat de Igor Cobileanski, 20 iulie 2009)
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Acest spot identifica distinct electoratul-tintd al liberalilor — generatia tanara si cea de varstd medie. Anume
viitorul copiilor, al tinerei generatii care si-ar gasi rostul in tara natala, este oferta electorald a PL. Lucrul in
teren, agitatia electorald au fost Incredintate — 1n cadrul staff-ului PL — studentilor simpatizanti ai primarului
june. Victoria acestuia in alegerile locale din 2007 a avut un impact substantial asupra comportamentului
politic al tineretului studios, care s-a identificat cu tadnarul Chirtoaca, producandu-se, astfel, binecunoscutul
efect al ,, vagonului invingatorilor”.

O premiera a acestei campanii au fost si actiunile PR comune ale organizatiilor de tineret ale celor trei
partide democrat-liberale. La 21 iulie 2009, peste 200 de tineri din organizatiile de tineret ale Partidului
Liberal, Partidului Liberal Democrat din Moldova si Aliantei ,,Moldova Noastrd” s-au adunat din directii
diferite pe Piata Marii Adunari Nationale cu pancarte si lozinci, desfasurdnd un miting in timpul cdruia au
scandat: ,,Nici un vot comunistilor!”, ,, Parinti, bunei, nu-i votati pe ei!”.

In cea de-a doua faza a campaniei opozitia democratica a lansat si contra-publicitate politica, parafrazata
din textele originale ale Partidului Comunistilor. De exemplu, la sloganul ,,Sd ne apdaram Patria!” democratii
au lansat urmatorul apel: ,,Sa ne aparam copiii de comunisti!” (a se vedea Anexa nr.1).

* Retorica PPCD

In scrutinul din aprilie 2009 PPCD a avut un mesaj electoral exclusiv critic si zeflemitor la adresa princi-
palilor sdi oponenti politici — PLDM si AMN.

PPCD s-a lansat in campanie avand o imagine puternic prejudiciata dupd votul acordat la 4 aprilie 2005
pentru realegerea liderului comunistilor, Vladimir Voronin, in functia de sef de stat. Electoratul anterior sim-
patizant al crestin-democratilor nu a acceptat si nu a patruns in profunzimea acestor manevre politice. Vladimir
Voronin a elogiat in repetate randuri in public calitatile personale si de politician ale lui Turie Rosca, iar
ultimul s-a declarat in opozitie ,,constructiva” fata de PCRM, distantandu-se astfel de alte partide necomu-
niste si lansand acuzatii dure de coruptie la adresa liderilor din opozitie. In ajunul alegerilor parlamentare din
2009 liderul PPCD lanseaza o serie de pamflete politice cu genericul ,,Tartorii tranzitiei” si ,,Dinozaurii tran-
zitiei”, in care descrie ,,actele de coruptie ale liderilor principalelor partide de opozitie”, iar prin intermediul
postului de televiziune euTV pe care il controla lanseaza pamflete politice la adresa oponentilor sai si prelegeri,
inclusiv cu caracter religios, in favoarea sa.

PPCD a utilizat totdeauna un potential comunicational impresionant in campaniile electorale. Principalul
simbol politic al PPCD a fost si de data aceasta ,,inima” electorald. Pe site-ul partidului este plasata aga-numita
Carte a Inimii, din care citam:

,,dnima ta — PPCD.

Sd nu va temeti de nimic: oare nu va poruncesc eu asa ceva? Fiti tari si ardtati-va ca oameni de inima”.
(Cartea a Ill-a a lui Samuil)

., Fericiti cei curati cu inima, cd aceia vor vedea pe Dumnezeu” (Cele 9 Fericiri)

., Fa bine, Doamne, celor buni §i celor drepti cu inima” (Psalmi, 124-4) [30].

In aceasta campanie s-a uzitat si un simbol politic , liric”, cum ar fi Scrisoarea a III-a a lui Mihai Eminescu,
din care se deconspira dispozitia conservatoare a marelui geniu si critica adusa de catre acesta liberalilor rosii,
»canaliei liberale”. Scrisoarea fiind lecturatd — moment nu mai putin relevant — de cunoscutul actor moldovean
Vitalie Rusu.

Vitalie Rusu a anuntat public cé intentioneaza sa devind membru al Partidului Popular Crestin Democrat,
pentru a apéra ,,Inima lui [urie Rosca”, in care ,.tintesc partidele bogatilor, imbuibatilor si miseilor”:

,,Moldova poate fi comparata cu o femeie cu plamanii bolnavi. Plamanii sunt aceste partide ale bogatilor,
ale imbuibatilor, miseilor — cuvintele lui M.Eminescu. In spatele acestora se afld inima cu Stefan cel Mare a
PPCD, inima lui Iurie Rosca. Eu acum inteleg de ce tintesc in inima lui. Pentru ca este singurul Om din
opozitie care vrea cu adevarat sa pund capat acestor nelegiuiri” [31].

Una dintre tehnicile de comunicare electorala utilizata de PPCD a fost si constructia mitului conspiratiei,
conspirationismul fiind un fenomen prezent in politica internationald, in ceea ce numim astdzi guvernare
globala, globalizarea economiei etc. Fenomenul conspiratiei a avut insa drept scop discreditarea oponentilor
politici, in special a reprezentantilor PLDM. Articolul aparut in una din editiile de vineri ale cotidianului
,»Flux” —  Reprezentantii masoneriei in politica moldoveneasca” — argumenteaza afirmatiile de mai sus:

e Multi dintre politicienii din Republica Moldova au devenit membri ai lojii masonice, ,,initiati”, ,,frati”.
Efectele intalnirilor masonilor sunt concretizate ulterior prin organisme politice, partide sau organizatii
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non-guvernamentale, in scopul sustinerii sau monopolizarii unor domenii de afaceri, prin legi, chemate sa
favorizeze firmele mari, printr-o multime de masuri ,,in favoarea societatii”, dar care, de fapt, au un scop
bine determinat: sdrdcirea si indobitocirea populatiei. ... In general, masoneria moldoveneascd este strdns
legatd de masoneria din Romdnia. . Intampldtor sau nu, aici poate fi mentionat cunoscutul om politic, dar
necunoscut de publicul larg si ca mason, Vladimir Filat. latd ca cel care a fost numit ,, gangster al tranzitiei”
si ,,nasul coruptilor”, ,, tartorul privatizarilor” si ,,milionarul de carton” are si aceasta calitate, necunoscuta
pana in prezent marelui public. Viadimir Filat este mason. Se stie ca a fost initiat in masonerie in timpul
cand facea afaceri in Romdnia §i cand s-a manifestat prin mai multe actiuni, dar vom aminti aici doar despre
cea legata de contrabanda cu tigari. Semnez cu discretie, Un frate” [32 ].

Dupa esecul electoral din 7 aprilie, Partidul Popular Crestin Democrat si-a schimbat radical strategia
comunicirii electorale. Odata cu aceasta s-au schimbat si actorii politici. In locul liderilor experimentati ai
PPCD protagonistii publicitatii electorale au devenit reprezentantii noii generatii de politicieni crestin-democrati.
Suntem tentati s remarcam in acest fel identificarea de catre ,,creierul” staff-ului electoral a unei strategii
plauzibile de ,,plecare” plauzibila din politica mare — ,,Cei 7 magnifici!”

Sloganul central in campania pentru alegerile anticipate din 29 iulie — ,, Sa renovam Moldova! ’— se axeaza
pe lupta contra coruptiei, mizeriei, saraciei, preturilor mari, crearea locurilor noi de munca, renovarea infra-
structurii, cresterea economica.

Aproape neutru din punct de vedere politic este si spotul publicitar al PPCD 1in aceasta competitie electorala:

Spotul publicitar de echipa al PPCD:

,, Cresterea preturilor, impozite mari, somaj.

A venit timpul sa facem ordine in casa!

Noi am pornit renovarea.

Sa renovam Moldova!

Vino cu noil!...

E timpul sa curdtim casa de murdarie, coruptie.

Tonul zeflemitor in retorica ppcd-istd a continuat si in cazul alegerilor anticipate, avandu-l deja ca ,.tinta”
pe nou-alesul lider al PDM, Marian Lupu. Postul privat de TV euTV a fost un purtator de cuvant fidel al
PPCD in ambele campanii electorale. Astfel, in cadrul emisiunii ,,Express-media” jurnalistul Igor Burciu
afirma despre Marian Lupu si, implicit, referitor la sloganul electoral al PDM:

,, Opriti razboiul politic!” Este un slogan fals. Razboi politic inseamna contrapuneri de idei, programe.
Poate, opriti razboiul civil! Care este impactul sloganului asupra alegatorului? Cine sa-l opreasca? Raz-
boiul este folosit in sens metaforic, dar oricum nu-l face mai credibil pe Marian Lupu. Se bosumfleaza si
pleaca de la PRCM. El a facut parte dintr-o tabara. Si acum se irijeazd in posturd de arbitru. Dupad ce a
cotogenit jucdtorii din echipa adversd. Nu chema pe altii sa opreascd razboiul. Spune: eu opresc. Care ar fi
atunci oferta electorala? [33].

PPCD a ironizat pe seama ,turismului politic-electoral” al Iui Lupu — de la PCRM la PDM:

., Lupu isi revendica imaginea de frumos gi neprihanit. Dar apare in prim-plan ,,scandalul cu apartamentele”.
Pe ultima suta de metri din activitatea fostului legislativ, printr-o dispozitie semnatad de Lupu, doud persoane
din anturajul acestuia — 2 doamne — au primit cate 100 mii euro pentru procurarea de apartamente” [34].

Retorica electorala a PPCD, in raport cu PL, si, respectiv, cu Primarul general al capitalei ca figura-loco-
motiva a acestui partid, a fost, de asemenea, una critica. PPCD si-a axat retorica negativa indreptatd asupra
oponentilor politici conform unor strategii inerente marketingului ,,de produs”. Componentele PR-ului ,,negru”
lansat la adresa Iui Dorin Chirtoaca au fost urmatoarele: ,,cdinii vagabonzi din capitald”, ,,apele reziduale”,
,»sobolanii din curtile blocurilor de locuit” ,,activitatea Consiliului Municipal — adevarat circ”. Toate momen-
tele invocate trebuiau sa scoatd in prim-plan lipsa de experientd si lipsa intuitiei si harului de gospodar ale
Primarului general al municipiului Chisinau: ,, Poti spune orice despre D.Chirtoacd — cu carte, vorbeste limbi —
numai nu cd este un primar bun” [35].

Concluzionind, vom constata amplificarea retoricii electorale a concurentilor politici din parlamentarele-
2009. Traditional deja, subiectii electorali au uzitat ambele strategii de PR politic: cea pozitiva si cea negativa.
In primul caz, partidele politice si-ai prezentat ofertele electorale, in cel de-al doilea — s-a conturat iminenta
viitorului deloc promitator in cazul accederii la putere a oponentilor politici. Comunicarea electorald a fost
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marcatd de teoriile conspirationiste si invinuirea unor actori politici de conspirare cu forte din exterior in
scopul obtinerii victoriei electorale. Mass-media autohtone au servit drept principal suport pentru transmite-
rea mesajelor inglobate in strategiile electorale. Impactul factorului mediatic in calitate de suport al dezvol-
tarii democratice a societatii moldovenesti nu poate fi contestat, in conditiile in care populatia acorda incre-
dere mass-media. Cel putin, acest lucru il atesta rezultatele sondajelor de opinie in cadrul cérora de la 51,3%
pana la 63,5% din respondenti declard incredere deplind in mass-media. Cel mai influent canal de comuni-
care ramane a fi media audiovizuala, in special postul public de televiziune ,,Moldova-1” cu acoperire pe
teritoriul tarii [36]. Dintre componentele mediatice s-a mizat mai mult pe presa si Internet, dar mai putin pe
evenimentul electoral (cu exceptia PLDM).

Anexa nr.1
Saneaparam
copiii dga comunisti!
3 =)
e @9 2ea
Anexa nr.2

,,Voronia Pictures: dim foc Parlamentului”
Actorii: Voronin, Rogca, Greceanli, Tcaciuk, Turcanu si Lupu.
[Amplasat pe pagina Web a ziarului ,, Timpul”.]

Textul: I

1 Iar in noaptea urmatoare
Dupd marea fraudare Pe-ale mortii coridoare
Noi aprindem felinare Va snopim frumos.
Ca sa nu fiti tristi. Voi v purtati dusméaneste
Voi vreti sd opriti pojarul Si pe-afara dati de veste,
Noi va ddm in cap cu parul, Dar ce folos!
Va facem fascisti. Refren:
Refren: I
Popor de sclavi, Cu Greceanli presedinte
Nu mai spera! Faceam un pas Tnainte
Noi, orice-ar fi, vom frauda! Si doi inapoi.
Dam foc parlamentului! Ne-ati mai fi cérat in spate,
Dam foc parlamentului! Dar ati vrut anticipate

Ca sd ardem noi!
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