Campania electoralia 2008 — o radiografie a strategiilor discursive.

Simion ILIE

,,Les promesses des hommes politiques
n’engagent que ceux qui les recoivent.”
(Charles Pasqua)

l. Introducere

Firul conductor al acestui capitol va fi ipoteza conform careia 0 parte a marketingul
politic (din Romania, dar nu numai) are tendinta de a copia in mod servil tehnicile si
metodele marketingului comercial, fard sa {ind cont de specificitatea ,,produsului” numit om
politic, sau particularitatea relatiilor existente in campul politic (caracterizatd printr-un
habitus (Bourdieu 1981, p.71) specific) si cu atat mai putin de aspectele de originalitate a
politicii din Roméania. Aceastd circumstantd este agravata, in opinia noastrd, de incapacitatea
actorilor politici de a reflecta si degaja adevarate linii strategice, din cauza sucombarii lor sub
presiunea imperativelor de ordin tactic. Gandirea strategica presupune viziune si originalitate.
Calitatea cea mai importanta a unui strateg este aceea de a avea o gindire criticd structurata,
insotitd de un simt exersat al realitdtii. Cel mai mare dusman al gandirii strategice este
gandirea stereotipa deoarece strategia opereaza in campul posibilului, pe cand stereotipul

produce o simplificare a realitatii prin operarea unei reductii grosiere a acesteia.

In cele ce urmeazi, ne vom limita preocuparea noastra pentru strategiile politice, la
principalele trei partide PSD, PDL, PNL, folosind ca baza de analiza manifestarile publice ale
principalilor actori din aceastd campanie. Consideram ca ar fi o greseald sa analizdm
strategiile politice doar din prisma platformelor program ale partidelor din cel putin trei

motive majore:

e Platforma program este un document static, odata publicat, nu mai poate fi modificat, pe
cand actiunea strategica presupune interactiune.

e Activitatea strategicd presupune o interactiune intre doi sau mai multi actori capabili sa-si
modifice de fiecare datid comportamentul in functie de comportamentul adversarului. In
aceastd interactiune strategicd, actorul inteligent sau eficient este acela care stie sa
foloseasca planurile adversarului pentru a-si realiza propriul plan de actiune.

e Numarul votantilor care vor fi citit si inteles programele politice il putem considera cu

usurintd nesemnificativ. Jurnalistii si analistii politici sunt printre putinii care citesc astfel



de documente, dar ei, la randul lor selecteaza si incerca sa creeze niste short-cuturi

informationale.

Perspectiva din care vom Incerca sa analizam strategiile din campania pentru alegerile
parlamentare 2008 este una analitico-comprehensiva, pozitia noastrd fiind aceea a unui
observator exterior care judecd aceste strategii, nu atdt din unghiul raportului dintre
intentionalitate si rezultate, ci din prisma dorintei de a intelege metodele, tehnicile si
principiile ce-au stat la baza acestei confruntari politico-mediatice, asa cum s-au manifestat

ele de-a lungul discursului si actiunilor actorilor politici din campania electorala.
1. Principalele implicatii ale ,,votului uninominal”

Inainte de a analiza strategiile politice si electorale ale alegerilor parlamentare din
2008, este important sa discernem ce schimbari S-au produs odatd cu introducerea noului
sistem de vot uninominal. Un aspect normativ (legea uninominald) poate schimba o
paradigma, chiar daca aceastd schimbare nu se produce in mod imediat. Ipoteza pe care o
lansam aici este ca aceasta schimbare se face in sensul unei mai mari similitudini a campaniei

electorale cu modelul impus de marketingul politic.
A. Ancorarea teritoriala — proximitate vs. generalitate

Translatia spre votul mixt proportional de la alegerile parlamentare din toamna anului
2008 a fost prefigurata de schimbirile operate in legea alegerilor locale®, prin introducerea
sistemului de vot uninominal direct, intr-un singur tur de scrutin, pentru presedintii consiliilor
judetene. Transpunerea aceluiasi model la alegerile parlamentare a generat o serie de
complicatii ce impuneau decizii importante cu efecte probabile asupra strategiei de ansamblu.
Unul din dezideratele legii votului uninominal a fost acela de a produce o mai mare
responsabilizare a oamenilor politici in raport cu electoratul specific®. Solutia gandita a fost
aceea a ,legarii de glie” a parlamentarilor prin introducerea colegiilor uninominale, in
vederea credrii unei legaturi mult mai stranse intre guvernati si guvernanti. intr-o prima faza,

inca din momentul negocierii3 colegiilor, partidele politice au fost nevoite sa faca o serie de

! Legea nr. 67/2004 pentru alegerea autoritatilor administratiei publice locale, cu modificarile ulterioare.

% \Vezi expunerea de motive a Asociatiei Pro-Democratia: www.apd.ro/votuluninominal/ [consultati pe
15.01.2008]

¥ Termenul trasare, preferat de politicieni, obnubileaza natura reald a procesului prin care s-a ficut delimitarea
colegiilor.



alegeri tactice cu obiectivul clar al obtinerii unui numar cit mai mare de colegii ,,sigure”’. A
doua faza, si mai importantd pentru partide a fost aceea a repartizarii candidatilor pe colegii
uninominale. In aceastd fazd modelarea rezultatelor precedentelor alegeri in functie de noile
delimitari pe colegii si simularea repartizarii mandatelor pe algoritmul noii legi electorale, au
constituit instrumente pretioase pentru partidele care doreau sa repartizeze in colegii ,,sigure”

candidatii importanti.

Odata aceste doua faze incheiate, candidatii au descoperit ca erau in fata unei realitati
inedite ce presupunea gestionarea contradictiei intre rolul de proximitate pe care trebuia sa-I
joace candidatul in raport cu electoratul, astfel incat sa-i castige increderea/votul, si pozitia de
generalitate la care trebuia sa se ridice pentru a raspunde ,,fisei postului” unui parlamentar ce
are atributiuni diferite de cele ale unui primar sau presedinte de consiliu judetean. Un caz cu
totul deosebit au avut de gestionat doi din cei trei candidati propusi de partide pentru functia
de prim-ministru: Calin Popescu Tariceanu si Mircea Geoana. Acestia au avut de gestionat de
fapt trei campanii simultan: campania partidului la nivel national, in calitatea lor de
presedinti de partid, campania de prim-ministru pentru care era nevoie de constructia unei
imagini specifice, si campania din colegiu ce nu trebuia neglijata, dat fiind faptul ca un esec
in cea de-a doua antrena, In mod inevitabil, eliminarea din cursa pentru functia de prim-
ministru si chiar o eventuala iesire din prima scena a vietii politice. Theodor Stolojan nu s-a
confruntat cu 0 asemenea situatie, nefiind nici lider de partid si nici candidat in colegiu,
viitoare vom incerca sd aratdm mai in detaliu avantajele si inconvenientele unei astfel de

posturi.
B. Profesionalizarea campaniilor

Daca partidele politice si unii lideri importanti’® au descoperit anterior dimensiunea
profesionista a campaniilor electorale, nu acelasi lucru se poate spune si despre majoritatea
politicienilor care, pand la aceste alegeri, se aflau in postura de a aplica constiincios
directivele venite de la centru, contributia lor in calitate de candidati fiind de cele mai multe
ori prioritar financiara. In fata acestei provociri, candidatii au avut de ales intre diferitele

modele de comunicare politica: comunicarea politica moderna (Mi¢ge 1996), ce presupune

! Colegiu “sigur” este acela in care caracteristicile socio-demografice ale populatiei, istoricul votului si culoarea
politica a conducerii locale este concordantd cu profilul candidatului si a partidului din care face parte.

¢ Facem referire in special la acei lideri confruntati cu rigorile votului uninominal la nivel national (ex.
candidatii la functia de presedinte).



intrebuintarea tehnicilor de marketing politic, modelul ,,dialogic”, bazat pe contactul si pe
schimbul de idei cu electorul (care merge de la strangerea de mana intr-o piata ori dezbatere
organizatd in curtea unei scoli, pand la miting si la prezentarea solemnd a programului) si
modelul propagandistic care se foloseste de argumentare pentru a seduce auditoriul. Partidele
si candidatii sunt mai mult sau mai putin atasati de unul din aceste modele, in functie de

propriile lor orientari politice, dar arareori le neglijeaza pe celelalte.

Fata in fatd cu necunoscuta numita colegiu electoral, cei mai importanti candidati au
apelat, intr-o masurd mult mai importanta decdt de obicei, la sprijinul profesionist al
consilierilor, al sondajelor de opinie, al agentiilor de marketing si/sau publicitate. Aceasta
cerere, relativ brusca, a aparut pe o piatd a carei ofertd era dominatd de companii de
consultantd specializate 1n principal in marketingul comercial si mai pufin adaptate
marketingul politic. Desi o buna parte din metodele si tehnicile marketingului politic sunt
imprumutate din zona comerciald, acestea necesitd o adaptare deoarece produsul numit ,,om
politic” este diferit de orice produs comercial. Or, asa cum o vom incerca sa o aratam in cele
ce urmeaza, observam ca tineretea marketingului politic romanesc face sd existe uneori o
imitatie, netrecuta prin filtrul critic, a principiilor, tehnicilor si metodelor marketingului
comercial, fapt ce influenteaza, in mod inevitabil eficacitatea campaniilor electorale. Aceste
diferente specifice, ce ar trebui sa stea la baza oricarei strategii de campanie electorala, au
fost adesea ignorate asa cum vom avea ocazia sa aratam in cele ce urmeaza. Avand in vedere
aceste elemente, consideram oportuna o abordare succintd a raportului dintre marketingul
comercial §i marketingul politic, cu referire prioritard la evolutiile recente, observate la

ultimele alegeri.
1. Reclama ,,produs” vs. Imagine de ,,marca”

Tendinta actuald in domeniul marketingului comercial pare a privilegia — cel putin in
afara perioadelor de criza (sic!) — o investifie continud si constantd in vederea intretinerii
imaginii de marca 1n detrimentul reclamei produs de tip one shot. Marketingul politic pare sa
preia aceastd tendinta, favorizand mai degrabd o comunicare politicA permanentd in

detrimentul unei campanii electorale periodice si agresive. In chip mai mult sau mai pugin



premeditat, in Romania acest fenomen este favorizat si de modul cum se prezinta calendarul

electoral, punctat de evenimente electorale dispersate’.

Ultimul eveniment electoral al anului 2008 in Romania a fost ocazia perfecta in care
s-a produs o confruntare directa dintre cele doud modele: publicitatea de marca, reprezentata
pe acest teren de comunicarea facutd de partide pe tema apartenentei ideologice si a
programului electoral, si comunicarea de tip produs, centrata pe caracteristicile si atributele
specifice candidatilor. Rezultatul acestei confruntdri a generat 0 pozifionare majoritar
indreptatd spre optiunea modernd, ce vizeaza investitia in ranforsarea identitatii partidului.
Campaniile din colegiu ale candidatilor au fost mai degraba variatii sintagmatice ale aceleiasi

paradigme ,,impuse de la centru”.
2. Adaptarea modelului de endorsment

Preludnd modelul comunicarii facute de marcile comerciale, pe fondul unei pierderi
de capital simbolic, partidele politice s-au gandit sa infuzeze brandul lor politic prin
intermediul unui transfer de simpatie din randul personalitatilor care se bucura de o cota
importantd de popularitate din partea publicului. Acest procedeu este cunoscut in marketing
sub numele de endorsment (engleza) sau parrainage (franceza). Daca procedeul nu este deloc
nou, ramane de vazut cum a fost gandita strategia partidelor cu privire la cooptarea vedetelor

pentru a candida din partea partidelor in alegerile uninominale.

Emitem ipoteza ca, prin aceastd miscare, nu s-a urmarit realmente castigarea acestor
colegii de citre vedete. In caz contrar, aceasta ar fi dovedit o intelegere superficiala din partea
consilierilor in marketing politic/ decidentilor politici a resorturilor ce stau la baza
procedeului de tip endorsment. O sa incercam sa explicam acest fapt prin intermediul unui
exemplu extras din practica comerciala: postura in care Nadia Comaneci, Gheorghe Hagi si
Ilie Nastase s-au asociat cu brandul BRD in vederea producerii aga-numitului endorsment a
fost aceea a clientului satisfacut si nu aceea a bancherului expert in plasamente financiare.
Verosimilitatea posturii lor era absolut esentiala pentru a nu produce rezistenta psihologica a
potentialilor consumatori. Credibilitatea este intotdeauna o variabild relativi. Luminita
Anghel se bucura de simpatie si credibilitate in postura sa de interpret, dar nu si in aceea de

politician. Am putea spune cd, pentru ca vedetele sa fi fost credibile in noua lor posturd de

! Facem referire in primul rand la decalajul introdus intre alegerile parlamentare si cele prezidentiale si la
introducerea unui eveniment electoral relativ recent si anume alegerile euro-parlamentare.



politicieni, ar fi fost nevoie si de un transfer de credibilitate din zona politicului, fapt
imposibil de realizat intr-o perioada atat de scurtd. Rezultatele alegerilor confirma, cu mici
exceptii, cele ardtate mai sus. Spre exemplu, In Bucuresti am putut remarca ca niciuna din
,,vedetele” care au candidat nu au obtinut un loc in Parlament si aceasta chiar si in cazul celor
care mai fusesera parlamentari, ca urmare a unui vot pe liste, insa, si nu a unui vot popularl.
Cazul actorului Mircea Diaconu, care a castigat in Arges un fotoliu de parlamentar pentru
PNL, este mai degraba exceptia care confirma regula. Dar chiar si acesta a obtinut fotoliul in

etapa a doua, de pe pozitia a doua din colegiu®.

Revenind la ipoteza initiald, consideram ca partidele au numit de fapt vedetele sa

% cu scopul clar al maximizarii

candideze in colegiile ,,fard sanse” sau ,,cu sanse minime”
numarului de voturi obtinute in vederea etapei a doua de redistribuire. Ei au fost mieii
sacrificati, iar din aceastd perspectiva, optiunea partidelor nu a fost gresita. Cu cat contra-
candidatii vedetelor au fost mai lipsiti de notorietate, cu atat acestia au pierdut voturi in
favoarea vedetelor, pe de o parte pentru ca riscul alegerii acestora din urma a fost perceput ca
fiind mai scazut din punctul de vedere al alegatorilor (intre cineva pe care nu-l cunosc deloc
si cineva despre care am auzit ceva, chiar daca nu are legatura cu obiectul alegerii pe care
trebuie sa o fac, a doua varianta este perceputa ca fiind mai putin riscantd), iar pe de alta parte
datoritd efectului de notorietate (cand nu stiu ce sd aleg, voi alege ceva care ,,suna” bine).
Dincolo de rolul lor de ,,culegatori de voturi” in colegiu, prin atractia lor mediatica, vedetele
au constituit adevarati vectori de imagine la nivel national, unde gestul alaturarii lor unui
partid, in calitate de candidati, putea fi interpretat in sens mai generos ca fiind o dovada

maxima a simpatiei pentru acel partid. Acceptarea de catre ei a candidaturii era o proba de

seriozitate a asocierii cu partidul respectiv.

C. ,,Vedetizarea” dezbaterii politice

! Regizorul Sergiu Nicolaescu, candidat PSD+PC 1n colegiul 1 Senat, a obtinut 30,79%, fiind invins de
democrat-liberala Cornelia Cazacu- 39,30%. Interpreta Dida Dragan, care a candidat din partea PNL, in colegiul
3 pentru Senat, a obtinut numai 11,07% din voturi, fiind depasita atat de catre Cristian Diaconescu (PSD+PC) -
41,82%, cat si de Tudor Serban (PD-L) - 34,57%. Fostul comentator sportiv Cristian Topescu(PNL) a fost
preferat de 23,14% dintre alegatorii din colegiul 7 pentru Senat, iar cantareata Luminita Anghel (PSD+PC) nu a
convins electoratul din Colegiul 25 pentru Camera Deputatilor, circumscriptie unde lider a fost democrat-
liberala Elena Udrea.

? Florea Costache (PSD) a obtinut 41,55% din voturile valabil exprimate, urmat de Mircea Diaconu (PNL), cu
23,79% din voturi si Gheorghe Nicut (PD-L), cu 22,27% din voturi.

¥ Adica au aruncat vedetele in curse electorale din colegii considerate fiefuri ale altor partid.



Spre deosebire de sistemul electoral proportional cu vot pe lista, sistemul electoral
mixt proportional cu vot majoritar in circumscriptii plurinominale a creat premisele unei
translatari a centrului de greutate al campaniei dinspre programul politic inspre personalitatea
candidatilor, acestia putdndu-se bucura de o ,fereastra de vizibilitate” potentiala mult mai
mare decat in trecut. Felul cum au ales atat partidele cat si candidatii sa foloseasca aceasta
oportunitate a depins in mare masura de solutia pe care au dorit s-o gaseasca pentru a depasi
neincrederea majoritatii populatiei in clasa politica’. Daca la nivelul partidelor politice s-a
incercat realizarea unui transfer de investiturd simbolicd prin cooptarea vedetelor® ca si
candidati in colegii, la nivelul candidatilor tentatia exhibarii laturilor private ale existentei lor
non-politice a fost semnificativ mai importanta decat altadata. La aceste alegeri politicienii au
avut posibilitatea — mai mult decat in trecut — sa-si construiasca acea imagine publica care sa-
I individualizeze, atat prin raportare la contra-candidatii din celelalte partide, cat chiar prin
raportare la colegii din propriul partid. Daca in unele cazuri acest lucru s-a produs, in altele s-
a ales varianta conformismului total, uneori preferandu-se sa se umple acel vid creat de
necesitatea individualizarii prin exhibarea laturii private a personalitatii lor: Elena Udrea a
crosetat in direct la Realitatea TV, Bogdan Olteanu si-a afisat latura sa de familist si a cusut
nasturi etc. Trebuie avut in vedere de asemenea ca, in perioada campaniei electorale, mass-
media se afla si ele intr-o pozitie destul de delicata. Este aproape imposibil sd ignore
subiectul alegerilor, iar atunci cand il abordeaza, dacd dezvolta un discurs de tip dezbatere
publica, axat exclusiv pe prezentarea programelor politice, pe confruntarea de idei etc.,

sanctiunea publicului este imediata si invariabila: scdderea tirajelor/audientelor.

Astfel, pentru a iesi din acest impas si pentru a reaprinde ,,flacara politica” a clientilor
lor, ascultatori/cititori/telespectatori, mass-media este obligatd sa inoveze, iar schimbarea
sistemului electoral a constituit pretextul perfect pentru a mai face un pas inspre
,»tabloidizarea” dezbaterilor politice, facand apel la elemente ,inedite” de mobilizare a
audientei/electoratului: obiceiurile casnice, talentul la dans al candidatilor si alte elemente
senzationale au ,,vandut” spatiul mediatic mult mai bine decat programele partidelor politice
sau dezbaterile de idei. Chiar si atunci cand acestea au existat (vezi singura dezbatere

televizatd® dintre cei trei candidati desemnasi la functia de prim-ministru), nu au lipsit

! Conform unui sondaj GFK din 12 august 2008, politicienii se aflau pe ultimul loc in increderea romanilor cu
doar 14% opinii favorabile. http://www.gfk-ro.com/new/press126/press-details.html.

2 Cf. supra.

*Emisiunea moderatd de Gabriela Vranceanu Firea ,»EU cu cine votez?” difuzata in direct la Antena 3 pe
26.11.2008



ingredientele unei emisiuni de divertisment. Evident, in acest context, politicienii trebuie sa
congtientizeze existenta acestui apetit pentru non-politic si sa se fereasca de situatia in care
devin victime usoare ale goanei dupa senzational a mass-media. De altfel acestia sunt arareori
victimele reale ale acestor ,,malversatiuni”, ei intretinand setea de senzational a mass-media,
uneori fiind chiar la originea ,,materialelor” respective, in vederea obtinerii unui castig rapid

de notorietate.

Daca Niccolo Machiaveli (2006) pleda in Principele pentru constructia unei imagini
publice in vederea seducerii electoratului, chiar daca aceasta nu corespunde cu realitatea’,
Schwartzenberg (1977), facea analogia clard intre politicd si spectacol, acuzand vehement
practica conform careia politica se reduce la persoane sau mai degraba la personaje care joaca
de fapt niste roluri stereotipe. Autorul nu vorbeste insa si de faptul ca, in conditiile actuale,
nici un om politic nu ar avea sanse in competitia electorala daca nu ar apela la asemenea

procedee menite sa inflameze periodic imaginarul politic al oamenilor.

Intr-un interviu din 1955 (Raspiengas 1995), Michel Roccard, fost prim-ministru al
Frantei intre 1988 si 1991, este intrebat de ce politicienii au abandonat rolul pedagogic,
lasandu-se antrenati in logica spectacolului. Raspunsul lui a fost edificator: ,,Pentru ca la
televiziune apari doar cu conditia de a nu depasi 1 minut si 10 secunde”. Fara a dori sa intram
in detaliile afirmatiei polemice a lui McLuhan conform careia «the medium is the message»
(McLuhan 1964), este important sa intelegem ca specificitatile impuse de canalul de
comunicare influenteaza a la longue Tn mod fundamental tipologia temelor, a personalitatilor

. . . o o o . . e . .. 2
st a tipurilor de abordare de naturd sa facd obiectul unei generalizari mediatice”.

! Lumea vede bine ceea ce esti pe dinafara si putini vad ceea ce esti pe dinduntru; iar cei putini nu indraznesc
s contrazica opinia multimii [...] pentru cd poporul nu judeca decat ceea ce vede”.

2 Pentru o explicatie mai detaliatd a teoriei, recomandim consultarea documentatiei multimedia (text + audio),
Le médium, c'est le message. Arhivele Radio-Canada a Societatii Radio-Canada, http://archives.radio-
canada.ca/arts_culture/medias/clips/1675 [consultata pe 11 ianuarie 2009.]



I1l.  Model teoretic de intelegere a strategiilor discursive din campul politic

Instrumentele pe care le folosim pentru intelegerea realitatii sunt intotdeauna
reductoare, subiective si imperfect adaptate complexitatii infinite a materialului primar. In
plus ele conditioneaza foarte puternic nu doar tipul rezultatelor obtinute, ci insusi tipul
problematicilor identificate ,,Quand on n’a qu'un marteau, tous les problemes deviennent des
clous.” Solutia iesirii din acest impas este aceea a diversificarii acestor instrumente si a

adaptarii lor la specificul ,,feliei de realitate” asupra careia ne concentram.

Fideli observatiei noastre anterioare, conform careia o bund partea a marketingul
politic romanesc Nu tine cont de trasaturile specifice cAmpului politic, in cele ce urmeaza,
vom propune un model semiologic de analiza a discursurilor actorilor politici. Intelegerea
strategiilor discursive si a complicatelor lor metamorfozari care se pot produce in
interactiunea dintre actorii esichierului politic este absolut esentiala mai ales daca suntem de

sl

acord cu dictonul francez conform caruia ,,gouverner c’est parler (...)”". A fortiori, a fi in

Orice actor politic este obligat in egald masura sa actioneze si s comunice, §i aceasta
nu doar in campania electorald. Asa cum remarca Arendt Hannah (1983, p.235), actiunea
mutd nu s-ar mai putea numi actiune pentru ca din ecuatia ar lipsi actantul (actorul), cu alte
cuvinte, putem incerca o analiza a felului cum actioneaza actorii politici prin intermediul
discursului lor public. Discursul politic 1l considerdm a fi acel spatiu de persuasiune in care se
construieste legitimitatea si credibilitatea politicului, intermediar intre valorile, idealurile,

proiectele revendicate si actiunile efectuate (Charaudeau 2005).
A. Schema parcursului generativ al semnificatiei politice

Modelul semiologic de analiza a discursului politic, pe care-l1 vom construi in
continuare, are la baza teoria parcursului generativ al semnificatiei, modelizata de Greimas

(1996), ilustrul semiotician francez.

Intr-o prima fazd, ne propunem sd surprindem relatiile de tensiune ce se formeaza
intre diferitele tipuri de limbaj performate pe scena politica in vederea construirii unei

scheme logice de interactiune discursiva adaptate specificitatii campului politic. Intr-0 a doua

! Continuarea este: [...] au nom des principes et agir au profit de ses amis.



etapa, vom utiliza acest model pentru o mai buna intelegerea a tacticilor si strategiilor de care
au uzat partidele in campania electorald pe care o analizim. In mod evident, vom fi
consecventi in incercarea de a confirma ipoteza noastra initiala conform careia actorii politici
combinatorii intre diferitele tipuri de limbaje. Acest fapt ar putea explica fenomenul rotatiei

partidelor la putere.

Daca acest lucru este posibil in afara datelor electorale, ¢l se va manifesta a fortiori si
in timpul campaniei electorale pentru ca, in aceasta perioada, limitele dintre putere si opozifie
tind a se estompa. Charaudeau remarca faptul ca , daca guvernarea se produce in sfera
posibilului, adeziunea se produce in sfera dezirabilului”. Strategiile discursive utilizate 1n
cele doua cazuri vor fi diferite. Un partid aflat la guvernare uzeaza in principal de limbajul-
actiune, limbajul-justificare, limbajul-disimulare in timp ce un partid aflat in opozitie va apela

cu prioritate la limbajul-critic si limbajul-promisiune (Charaudeau 2005).
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1. Polii principali ai careului — tipuri de limbaj

Pentru dezambiguizarea acestui model vom arata in primul rand ce intelegem prin
diferitele tipuri de limbaje luand in considerare dimensiunea lor imanenta, pentru ca mai apoi

sa descriem relatiile ce le fac sa coexiste in mod logic 1n acelasi sistem.

Limbajul decizie este centrat pe ideea de actiune, o actiune realizata, in mod normal, dintr-o
pozitie de legitimitate. In cAmpul politic acesta se produce, cel mai adesea, respectindu-se

modelul urmator :;

1. se face constatarea manifestarii/existentei unui element care produce dezordine in
societate, o situatie, un fapt, un eveniment, judecat a fi inacceptabil;
2. se anunta faptul ca trebuie luatd o masura pentru a rezolva acea anormalitate;

3. se dezvaluie masura de natura sa readuca societatea la un nivel judecat a fi acceptabil.

Limbajul justificare apare atunci cand deciziile si actiunile au nevoie sa fie legitimate, ca
urmare a presiunii exercitate de celelalte forte politice sau venite din partea societatii civile.
In acest moment se va reveni asupra actiunii pentru a justifica/reaminti motivele pentru care a
fost necesara. Discursul de justificare confirmd buna fundamentare a deciziei si deschide

posibilitatea unor noi actiuni ca o prelungire/ajustare precedentei.

Limbajul critic este expresia ,,presiunii” de contrapondere exercitate de actorii politici care se
afla intr-o migcare perpetua de (re)aranjare a raporturilor de putere. Critica apare de obicei ca
reactie la limbajul decizie, producand din partea celui vizat, fie o reactie de tip justificare, fie
o reactie de tip disimulare. Limbajul critic neinsotit de limbajul promisiune conduce la

trecerea din zona iconoclastiei in zona nihilismului.

Limbajul disimuldrii este o expresie care desemneaza mai degraba non-limbajul. Contrar
perceptiei comune, conform careia politicienii spun vrute si nevrute, actorul politic nu
vorbeste (aproape) niciodatd orice si oricum. El stie cad trebuie sd prevada cel putin trei
lucruri: criticile adversarilor, efectele perverse ale mass-media si miscarile sociale pe care
doreste sa le preintampine. Ca urmare a tuturor acestor constrangeri, se instaleaza un joc al

disimularii intre ceea ce spune, ceea ce gandeste si ceea ce face.
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Limbajul promisiune (cu varianta lui, avertismentul) trebuie sa exprime un ideal dezirabil si
realizabil Tn egala masurd. Aceastd zona a limbajului politic este intr-o perpetud cautare a

surselor de credibilitate in vederea obtinerii adeziunii cetatenilor.
2. Relatiile din interiorul careului si rezultantele lor
a) Relatiile de contrarietate

Prima relatie de contrarietate este observabilda intre limbajul decizie si limbajul
promisiune ca urmare a referintei la dimensiuni temporale distincte. Dacd primul se
ancoreaza in trecut sau prezent, cel de-al doilea face referire la viitor. Variatia ecartului dintre

promisiune si decizie este direct proportionala cu indicele de credibilitate al unui partid.

A doua relatie de contrarietate se produce intre limbajul justificare si limbajul critic
generatd de faptul ca primul apare, in genere, ca reactie la cel de-al doilea, critica putand fi
explicita sau subinteleasa, reald sau inchipuitd. Atunci cand critica nu primeste ,,satisfactie”

incep sa apara crizele de legitimitate.
b) Relatiile de contradictie
Relatia de contradictie este o relatie de tip A — Non-A.

Prima relatie de contradictic se formeaza intre limbajul decizie si limbajul critic.
Critica este 0 non-decizie, iar in contextul nostru putem spune cd limbajul critic se
construieste din negarea limbajului decizie, intre cele doud trebuind sa existe o necesara

distantiere.

A doua relatie de contradictie este aceea intre limbajul justificare si limbajul

promisiune. Justificarea este inversul promisiunii, este 0 non-promisiune.
C) Relatiile de complementaritate
Relatia de complementaritate se creeaza intre doua elemente ce pot coexista.

Prima relatie de complementaritate desemneaza legatura dintre limbajul decizie si
limbajul justificare. Limbajul justificare poate sa preceada sau sa succeada limbajului decizie.

Atunci cand lipseste, putem crede ca se prefera tactica limbajului disimulare. Combinatia
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intre aceste tipuri de discurs este apanajul privilegiat al puterii, deoarece puterea se afla pe

acest teren al actiunii.

A doua relatie de complementaritate ne ajuta sa intelegem de ce se imbina atat de
frecvent in strategiile opozitiei limbajul promisiune si limbajul critica. Atunci cand ele se
combind, putem vorbi de critici constructive (se neagd ceva (o decizie) cu scopul de a arita

cum este mai bine (promisiune) ).
B. Aplicarea schemei si complicarea ei

Ca orice model teoretic, cel de mai sus are meritul de a pune o anumita ordine, de a
structura gandirea, dar utilizarea lui in situatii concrete merita a fi facutd prin luarea unor
precautii critice, avand in vedere ca schematizarea realitatii nu poate fi sinonima cu realitatea
insasi. Realitatea are intotdeauna une longueur d’avance fata de teorie, si vom vedea ca
modelul teoretic descris mai sus este complicat de ambiguitatea distinctiei Putere-Opozitie ce

caracterizeaza relatiile politice din Romania de dupa 1989.
1. Lupta pentru opozitie

Daca, in mod normal, toate partidele sunt unanime in a recunoaste ca principalul lor
scop este accederea la putere, in timpul acestei campanii electorale am observat o disputa
perpetud pe tema revendicarii statutului de unic/adevirat partid de opozitie. Inainte de a
exemplifica modul cum au ales sa argumenteze 2 din cele 3 cele mai importante partide
., Setea de opozitie” vom incerca sd ardtdm ca pozitionarea intr-una sau cealaltd dintre

categorii are implicatii importante asupra tipului de discurs folosit in campania electorala.

Dacd intelegem campania electorald ca fiind o etapa in care se incearcd o
reconfigurare a raporturilor dintre putere si opozitie, putem accepta o relativa ambiguizare a
raporturilor descrise de modelul teoretic. In acest caz, atat un actor aflat in opozitie, cit si un
actor aflat la putere are posibilitatea de a uza de cele doua categorii de strategii discursive,
dar dozarea acestora, limitele acestui melange, trebuie sa tina cont (macar partial) de pozitiile
actorilor de dinaintea perioadei de campanie pentru a nu crea efectul de incoerenta si/sau
inconsecventa a pozitiilor. Campania electorala pe care o analizam a fost puternic marcata de
ambiguitatea delimitarii putere-opozitie, fapt ce a facut posibile nenumarate combinatii intre

potentialele strategii discursive la care un actor politic putea apela. Intrebarea noastra este
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insd, are Puterea aceeasi sansa In aceastd matematica combinatorie? Ipoteza noastra initiala
actualiza. Vom incerca sa o demonstram in cele ce urmeaza prin referiri concrete la campania
pentru alegerile generale 2008. In timpul acesteia, singurele partide care nu si-au revendicat
statutul de partid aflat in opozitie, au fost PNL si UDMR. Daca la nivelul discursului atat
PSD cat si PDL isi revendicau statul de veritabil partid de opozitie, faptele indicau ca ambele
partide, desi in formule diferite, s-au putut preleva de putere un anumit timp pentru a-si pune
in practici proiectele’. In aceste conditii, de-a lungul campaniei, aceastd problemi a
participarii sau nu la guvernare a traversat majoritatea discursurilor critice ale celor doua

partide.

PDL a incercat o asociere a PNL cu PSD, acuzand participarea disimulata la putere a
acestuia din urma prin sprijinul din umbrd acordat guvernului. Complexitatea acestei
colaborari, marcatd de insemnele netransparentei si a coluziunii, a fost simplificata de PDL
prin crearea unui short-cut informational, a unui cliseu, facandu-se foarte des apel la
sintagma ,, guvernul Tariceanu-Geoand” sau o altd varianta cu vizibile inlesniri ale efortului

mnemotehnic : ,, guvernul TariGeoana” .

PSD Ia randul lui a incercat sa sublinieze puternica responsabilitate ca partid ce a fost
la guvernare jumatate din mandat, pe care trebuia sa si-0 asume PDL, speculand ideea
conform careia deciziile importante ale unei guverndri se iau inca de la inceput si nu la final
de mandat. Din punct de vedere discursiv, PSD a preferat utilizarea, frecvent in relatie de
coordonare, a sintagmelor (guvernul) ,, Tariceanul si Tariceanu?2”. Dincolo de simplitatea ei,
utilizarea acestei sintagme avea avantajul sugerarii unei rupturi §i implicit a instabilitatii

guvernarii de dreapta.

2. Actiune vs. Inactiune — putere vs. opozitie — un raport complex si

ambiguu

Atat Puterea cat si Opozifia sunt intr-o perpetua cautare de legitimitate si credibilitate,
dar modalitatile concrete prin care sunt obtinute aceste efecte diferd ca urmare a locului pe
care il ocupi fiecare in dihotomia actiune vs. inactiune (cf. model supra). in mod traditional

puterii i se asociaza ideea de actiume, iar opozitiei, pozitia inactiunii, dar, anomalii

! Pentru un punct de vedere diacronic cu privire la motivele care au dus la aceasta delimitare vaga dintre putere
si opozitie In Romania, a se vedea articolul Evolutii politice 2004-2008 lui Emil Tarala, in ceea ce ne priveste,
ne vom limita a expune felul cum s-a incercat aceasta delimitare in campania electorala.
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temporare pot face ca lucrurile sa stea si invers (vom reveni mai jos asupra acestei situagii

particulare).
a) Puterea ... criticii

Pentru un competitor aflat la putere, discrepanta dintre limbajul promisiune si
limbajul decizie nu se poate face in defavoarea celui de-al doilea (nici chiar in campania
clectorala) fara a creste ,presiunca” asupra limbajului justificare pentru mentinerea
credibilitatii deoarece un astfel de competitor se afla in triunghiul actiunii. Aceasta presiune
se va exercita prin limbajul critic al adversarilor. Un exemplu foarte potrivit din campanie
este tema infrastructurii pe care PNL si PDL s-au ferit s-o exploateze asa cum a facut-0 spre

exemplu PSD".

Aceasta nu Inseamna cd puterii 1i este interzis sd facd promisiuni, numai ci, in
conditiile date, va incerca sa-si intemeieze credibilitatea acestui tip de discurs, procedand la o
selectie a deciziilor trecute si prezente — ce s-au bucurat de aprecierea electoratului propriu —
pe care le va erija In dovezi ale unei actiuni viitoare i mai puternice (ex. ,,am creat 600 000
de noi locuri de muncd, o vom face din nou”, ,,am dublat salariile si pensiile, 0 vom face din
nou’?). Pe de altd parte, mai ales ca urmare a criticilor venite din partea opozitiei, actorul
politic aflat la putere va incerca tot timpul sa-si justifice legitimitatea pozitiei de putere.
Existd douad cai principale pentru realizarea acestui scop. Prin invocarea legitimitatii date de
vot si/sau prin invocarea unei legitimitati procedurale. Decizia luatd este corectd/legitima

pentru ca este luata de reprezentantii alesi ai poporului si/sau a respectat procedurile legale in

vigoare.

Simptomele unei schimbari mai putin asteptate din partea PNL au fost marcate de
intensificarea limbajului critic, ca urmare a unei ,,confiscari” (mai mult sau mai putin
neasteptate) a limbajului decizie de catre Opozitie. Este vorba de exemplul temei maririi
salariilor profesorilor cu 50%. Aceastd decizie luatd de parlament, in loc sd constituie o
tacticd pusd la cale de Putere, In vederea contabilizdrii efectelor pozitive ale unei masuri

populare in prag de campanie electorala, a constituit prilejul activarii unui discurs critic foarte

"Nu avem autostrizi in Romania si trebuie si le construim. Nu avem cale feratd modernizata si trebuie sa o
modernizam. Nu avem poduri §i centuri de ocolire a marilor orase si trebuie sa le facem. Nu avem scoli, nu
avem dispensare, nu avem camine culturale la tara si in oragele mai mici. Un vast program de dezvoltare si
modernizare §i dezvoltare a Romaniei este prima solutie pe care o avem. 4 ani de zile unde s-au dus sute de
milioane de euro care trebuiau sd mearga in autostrazi si drumuri? (Mircea Geoana, 13.11.2008, Arad).

2 Vezi clipul electoral al PNL http://www.youtube.com/watch?v=JoIXjN__g9s [consultat pe 14.01.2009].
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vehement din partea PNL. Aceasta situatie neobisnuita, ce presupune o departare de modelul
teoretic propus initial, reprezinta, in opinia noastra un moment foarte important pentru
campania electorald a PNL, deoarece a marcat o schimbare importantd de pozitionare a

acestui partid.
b) Oporzitia...schimbarii

Un competitor din opozitie, ca urmare a pozitiei lui in triunghiul inactiunii, este
nevoit sa-si intemeieze credibilitatea promisiunilor printr-o radicalizare a criticilor. Acest
fenomen este foarte vizibil mai ales la partidele mici, de extrema, care nu au fost niciodata la
putere. (ex. PRM). Partidele care au mai fost in trecut la putere, nu prea pot fi credibile intr-0
pozitie radicala deoarece se supun criticii de tipul ,, afi mai fost la putere, de ce nu ati facut
atunci?”’. Rezerva de optiuni disponibile pentru un partid de opozitie nu se termina insa aici.
Ele au la dispozitie si o altd tacticd, aceea prin care vor readuce in memoria publicului
actiunile/proiectele/masurile pozitive/de succes luate pe cand se aflau la putere (evitand
atribuirea/responsabilitatea deciziilor mai pufin populare) in vederea intaririi increderii cu

privire la succesul actiunilor lor din viitor.

PDL a scos in evidenta cu obstinatie marile masuri ale primei perioade din guvernarea
ADA: introducerea cotei unice si reducerea fiscalitatii, criticand vehement esecurile celei de-
a doua perioade (lipsa de reforma a justitiei, nerealizarea descentralizarii etc.). Opozitia nu
scapa nici de problema de legitimitate explicabila prin faptul ca, daca a ajuns in aceasta
pozitie, inseamna ca electoratul a decis cu ceva timp Tn urma ca nu merita sa exercite puterea,
iar un actor politic care a gresit in trecut, ar putea sa o repete si in viitor (model determinist —
aceeasi cauza produce intotdeauna acelasi efect). Aici situatia unui competitor politic din
opozitie care nu a fost niciodatd la putere este din nou diferita de situatia unui actor politic
care a mai participat la putere. Cel care nu a mai fost la putere va spune ca nu a gresit
niciodata (mai exact nu a avut posibilitatea) si va cere sa i se acorde o sansa, vezi exemplul
candidatilor la primul mandat de parlamentar. Unui competitor care a mai fost la putere i se

deschid, in aceasta situatie, mai multe tactici posibile.

1 PSD-ul ce ne ofera? Ce alternativi oferd PSD-ul? Si este bine ca romanii si se gandeasca in 30 noiembrie cand
merg la vot. Si in primul rand sa mearga la vot, este foarte important. Au alternativa PSD-ului, care Inseamna
doua lucruri: Taxe mai mari §i coruptie generalizatd. Asta inseamna PSD-ul, asta a adus PSD-ul cét a fost la
guvernare, asta ne oferi si acum daca vor veni la guvernare. (Boc, 27.11.2008, Pitesti)
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La adapostul triunghiului inactiunii si ajutata si de efectul amneziei ce se produce prin
introducerea in ecuatie a dimensiunii temporale (greselile unei guvernari de dinaintea
guverndrii actuale sunt, in mod inexorabil, mai estompate Tn memoria alegatorilor decat cele
ale guvernarii care tocmai se incheie), opozitia 1si va Intemeia legitimitatea pozitiei sale
critice, incercand sa activeze urmatoarele tactici. Pe de o parte va afirma faptul ca in perioada
petrecuta in opozitie si-a ispasit greseala (acest demers este inlesnit si de modelul moralei
crestine), intelegand pe deplin unde exact a gresit (chiar daca, de obicei, se vor aduce in
discutie argumente minore, se va invoca o asa-zisa ,,lipsd de comunicare” sau pur si simplu
nu se va preciza exact care a fost greseala). De obicei acest tip de abordare este invariabil
precedat de un element incontestabil pozitiv al perioadei pentru care se face mea-culpa si,
eventual de o proiectie optimista in viitor'. Existd chiar si varianta contestarii corectitudinii
alegerilor sau a deciziei sau evenimentului care i-a dus in opozitie, mai ales atunci cand s-a
pierdut la un numar mic de voturi sau atunci cand s-a pierdut ca urmare a negocierilor post
alegeri. In acest sens, PSD a readus continuu in atentia publicului modul cum a fost impusa
A.D.A. ca urmare a fortarii numirii premierului de catre Traian Basescu, In pofida unei alte

majoritatii PSD+PC+UDMR care dispunea de cateva fotolii in plus in parlament.

O alta tacticd pe care o are la dispozifie un competitor din opozitie pentru a-si
justifica legitimitatea de a cere un nou mandat in alegeri (de a trece in tabara celor care pot
lua decizii), constd in prezentarea proiectelor/initiativelor pe care le-au susfinut in perioada in
care au fost la guvernare. Daca acestea S-au concretizat in masuri populare pentru electoratul
lor atunci efectul de credibilizare este maxim (nu doar au promis/spus, ci au si facut). Un
exemplu in acest sens il constituie tactica PSD de a readuce in discutie marile programe si
proiecte din guvernarea Nastase: cornul si laptele, laboratoarele de informatica pentru scoli,

salile de sport, etc.

O situatie cu totul neobisnuita (care a starnit multe controverse) a fost tactica PSD de
a ,santaja” PNL pentru a adopta o serie de masuri, favorabile electoratului propriu. Ne
gandim aici, in primul rand la majorarea pensiilor?. Situatia era dublu neconcordanti

deoarece punea partidul liberal, la putere, intr-o pozitie relativ delicata fata de bazinul sau

! Singura cale este un partid care a demonstrat ci are stabilitatea, competenta si specialistii sa poatd si tind
Romania intr-un moment greu pe calea cea buna. As spune, fara si ne fudulim, fara si ne impaunam, fiara sa
nu ne aducem aminte ca si noi am gresit. Uneori am gresit si noi. Dar pot sa va spun cu Incredere ca singurul
partid care este capabil sa scoata tara la liman in fata crizei care se apropie este PSD. Suntem singurii care avem
capacitatea sa salvam tara de la dezastru”. (Geoanad, 13.11.2008, Arad)

’pe 18 sept 2008, in urma unei discutii in cerc restrans, Tariceanu si Geoana anunta devansarea maririi pensiilor
cu o luna, cu conditia ca PSD sa nu mai initieze motiunea de cenzura pana la finalul mandatului.
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electoral traditional, iar un partid din opozitie intr-o pozitie propice activarii limbajului
decizie. Aceasta pozitic a fost o miscare strategica bine gandita a PSD din cel putin doua
motive: deschiderea oportunitatii utilizarii limbajului decizie avea un foarte important efect
de credibilizare a promisiunilor viitoare fata de un electorat specific. PSD a speculat foarte
bine momentul sustinadnd o argumentatie de genul ,,daca am facut-o din opozitie (pentru ca ne
pasa foarte mult de voi), a fortiori 0 vom face in momentul in care ne veti da si puterea”; pe
de altd parte, desi s-a Incercat contabilizarea acestei masuri atat de PSD, cat si de PNL
(contributia lor fiind cel putin egald), studiile au aratat, asa cum era previzibil, ca electoratul,
atat cel afectat direct de aceastd masura (pensionarii), cat si per ansamblu, prada unui efect
inertial, atribuia intr-o mai mare masura PSD meritele acestei masuri, electoratul tipic de
dreapta, simtindu-se intr-o oarecare masura ,lezat” de acest tip ,ratacire” din partea
partidului lor preferat. Evident, aceasta miscare a PSD a intensificat, asa cum era previzibil,
limbajul critic din partea PDL care a acuzat cele doud partide de coluziune®. In cazul in care
proiectele (mai mult sau mai putin concrete) ale Opozitiei au ramas doar la stadiul de proiect,

atunci se deschide calea victimizarii.

O alta oportunitate, extrem de importanta, deschisa doar opozitiei, in incercarea ei de
a-si intari legitimitatea, este utilizarea motivului schimbarii. Acest motiv, transformat intr-0
stare de spirit, poate crea surprize majore intr-o campanie electorala®. Dar utilizarea lui in
contextul campaniei electorale din Romania anului 2008 era puternic ingreunatd din trei

rationamente :

1. Supralicitarea motivului in campania electorala din 1996, urmata de o inselare a
asteptarilor destul de puternica, care a produs o demonetizare a lui;

2. Caracterul ambiguu al separatiei intre putere si opozitie si slaba rotatie a cadrelor de
pe prima scena a politicii;

3. Puternicul sentiment de neincredere al populatiei in clasa politica, de la care nu se

asteapta surprize (pozitive) majore.

! Lucrurile astea au fost posibile pentru ¢ dupa 6 aprilie 2007 Guvernul TariGeoana, despre acesta este vorba.
Noi nu discutam despre Guvernul Tariceanu. La putere e Guvernul TariGeoana. Noi am spus de atunci ca nu
discutam decét de un Guvern PSD dat in franciza lui Tiriceanu. Mai ales ca domnul Geoana, candidat aici la
dumneavoastra. El spunea cu mandrie ca a obtinut multe lucruri santajandu-1in prag de seari pe domnul
Tariceanu. Parca si vezi in Palatul Victoria pe cei doi santajandu-se 1n prag de seara si ministrii gura-casca sa
vada rezultatele santajului, sa vada ce sa faca. Ca asa s-a condus Romania, din pacate, in ultimul an §i jumatate.
(Blaga, 30.10.2008, Craiova)

% Vezi exemplu CDR din 1996.
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Avand in vedere insa avantajele importante ale reactivarii acestuia pentru partidele
revendicate din Opozitie, acestea au incercat totusi impunerea lui in discursurile publice,
chiar daca utilizarea cuvantului schimbare se pare cd a fost prohibita. Criza financiara a fost
pretextul perfect pentru dezvoltarea unui astfel de motiv, competitorii politici incercand sa-si
construiasca atat legitimitatea cat si credibilitatea unui astfel de discurs in jurul acestui motiv.
PDL si-a axat discursul pro-schimbare pe ideea de buna-guvernare, folosindu-si ca atuuri
esentiale calitatea si expertiza resursei umane’. In contra-pondere PSD a reactivat ideea de
modernizare sprijinindu-se pe motivele competentei si al stabilitatii, conditii esentiale pentru

realizarea proiectelor ambitioase’.
c) Pozitionarile strategice din punctul de vedere al limbajului

Asa cum am aratat mai sus, fiecare partid uzeaza de registre diferite de comunicare ca
urmare a constrangerilor impuse de pozitia fatd de putere, raportul putere-opozitie, miscarile
adversarilor. Teoretic oricare din cele 5 tipuri de limbaj, descrise intr-0 sectiune anterioara
sunt potential actualizabile. Nevoia de individualizare a competitorilor pe scena politica,
opereaza 1nsa o serie de selectii voluntare sau involuntare ce se traduc prin pozitionari

discursive diferite.
1) PNL

In calitatea sa de partid la Putere, cu patru ani succesivi de crestere economici in
urma, PNL s-a pozitionat, asa cum era de asteptat, in sfera limbajului decizie orientat, cand

spre trecut®, cand spre viitor', dar evenimentul votarii cresterii cu 50% a salariilor

! De aceea spuneam: Roménia are nevoie de o bund guvernare. Iar o buni guvernare poate fi asigurata de un
partid credibil, cum este PD-L, care a demonstrat ¢a atunci cand a avut ministri in Guvern in anii 2005-2006 au
fost ministri care au dus greul intrarii Roméaniei in UE la 1 ianuarie 2007. Iata de ce avem credibilitate. Suntem
singurul partid politic din Roméania care are programul bazat pe un buget al tarii, pe o prognoza a indicatorilor
economici ai dezvoltarii Romaniei in urmatorii 4 ani de zile”. (Stolojan, 30.10.2008, Craiova)

2 Romania este astizi la un moment de cumpini pentru ci daci nu vine o guvernare competenti si stabili
riscul ca aceasta criza externd, combinata cu criza internd, sa produca efecte devastatoare la adresa Roméniei
este foarte posibil. (...). De modul in care va fi condusd Romania in urmatorii 4 ani de zile va depinde viitorul
tarii noastre nu doar pentru 4 ani de zile, dar poate pentru 10 sau 20 de ani. De modul in care vor vota romanii
va depinde modul in care batranetea parintilor si bunicilor nostri va arata in anii urmatori. De modul 1n care
tineretul si copii nostri se vor bucura de viata aici, acasd, si nu undeva prin strdinatate. S$i mai ales Tn urmatorii 4
ani de zile se va decide daca Roménia devine cu adevarat o tara europeani, sau raméne o tara la periferia
Europei. (Geoana, 31.10.2008, Dabuleni)

3 Si toate aceste lucruri care S-au ficut, s-au ficut in folosul comunitatilor si in folosul oamenilor. Colegii mei
au vorbit despre cresterea economicd pe care a cunoscut-o Romania in acesti ani. Da. Toate aceste lucruri care S-
au realizat, toate aceste investitii care S-au facut sunt rezultatul performantei economice a Romaniei”.
(Tariceanu, 13.11.2008, Mures)
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profesorilor, a determinat o reactie ,,de compensare” din partea acestuia, Ce S-a manifestat
prin intensificarea discursului critic cu scopul discreditarii promisiunilor populiste ale contra-
candidatilor’”. PNL a aritat, in acest fel, ci a stiut si reactioneze atit prin raportare la
schimbarea contextului, cat si ca urmare a schimbarii de tactica a PDL. Avand 1n vedere
rezultatele unui sondaj INSOMAR, din acea perioada, care aratd ca mai bine de jumatate din
populatia Romaniei nu era de acord cu aceastd masura si considerand si pozifionarea
ulterioara a PDL pe aceastd chestiune (pe care o vom analiza mai tarziu), consideram

optiunea strategica a PNL ca fiind una corecta.
2) PSD

PSD si-a pus campania sub semnul promisiunii. Toate partidele au facut promisiuni,
dar cel care a fost perceput a fi exagerat de-a dreptul a fost PSD. De la marirea pensiilor,
marirea salariilor si pana la construirea de mii de km de autostrada, totul era posibil si
realizabil pentru acest partid. Cele 10 prioritati ale PSD+PC au fost catalogate de catre PNL
,,Cele 10 fantezii ale lui Geoana. Pentru justificarea unui demers atat de generos, PSD a
exploatat motivul discrepantei dintre cresterea economica si scaderea puterii de cumparare,

criticdnd guvernul PNL de o distribuire inechitabila a bogatiei.
3) PDL

Polarizarea stanga/dreapta a PSD, respectiv PNL, a determinat PDL sa adopte un
discurs critic la adresa ambelor, acuzandu-le de lipsa de profesionalism, colaborare
netransparentd si bazata pe interese de grup. Momentul de cumpana care a facut s se incline
balanta inspre zona limbajului promisiune a fost votarea maririi salariilor cu 50% pentru
profesori. PDL, dupa ce a avut o pozitie critica cu privire la decizia PNL (cu PSD din umbra)
de a majora pensiile pe motiv ca nu sunt bani, s-a gandit de doud ori inainte de a intra in
aceasta hora a pornirilor populiste, considerand ca riscul unei pierderi era mult prea mare.
Dacd a existat vreun calcul prin care considera cd polarizarea scenei politice intre PSD si

PNL va plasa PDL intr-0 pozitie dezavantajoasa (explicitata astfel: daca va ataca PSD, va

! Si din aceasti perspectiva cred ci este obligatia noastra sii actionim ct mai rapid pentru a asigura locurile de
muncd pentru romani, pentru a continua o crestere economica care sa depaseasci(...)”. (Tariceanu, 17.11.2008,
Bucuresti)

2 Majorarea salariilor cu 50% (...) este 0 promisiune pur electorali si care nu are drept scop decat castigarea
unor voturi. Nu vreau ca acest lucru s se intdmple inainte de alegeri, cand politicienii devin de multe ori
iresponsabili si promit si luna de pe cer”. (Tariceanu, 06.11.2008, Isaccea)

% Ziua, 28 septembrie 2008, http://www.ziua.ro/news.php?data=2008-09-27&id=13533 [consultat pe
14.01.2009]
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pierde votantii de stinga, dacd va ataca PNL va pierde votantii de dreapta), ea nu putea fi
decat extrem de eronata avand in vedere procentul covarsitor al romanilor care se declara nici

de stanga, nici de dreapta.

4) Concluzie

Avand in vedere ca primul set de optiuni discursive, din zona puterii, este intotdeauna
mai constrangator decat ce-l de-al doilea, considerand faptul ca toate partidele aflate in
campanie electorald cautd, fara exceptie, adeziunea electoratului si coroborand acestea doua
cu procentul ridicat al populatiei nemultumite de activitatea guvernului, putem intelege lupta
politic puternic marcat de promisiuni electorale. Daca facem un inventar al numarului de
tactici discursive potentiale, ce se deschid competitorilor din opozitie, vom constata ca acesta
este mult mai mare decat in cazul actorilor aflati la putere, fapt ce le creste sansele construirii
unei strategii complexe in vedere atingerii obiectivului strategic. Acest fapt se poate explica
simplu prin urmatorul rationament: daca un partid aflat la putere nu poate obtine un avantaj
tactic considerabil din faptul ca a mai fost la putere (si cu atat mai putin in opozitie), un partid
aflat in opozitie, poate specula cu mai multe sanse de succes atat o experientd anterioara ca

partid la putere, cat si experienta prezenta ca partid de opozitie.

Cu toate acestea, asta nu inseamnd ca nu existd loc de surprize si de inovare. Un
exemplu in acest sens a fost PNL care, desi a debutat in pre-campanie printr-o pozitionare
stangistda, a stiut sa raspunda la semnalele pe care le primea din partea bazei electorale
proprii, adaptandu-se In acelasi timp si contextului crizei economice si a adoptat o pozitie, cel
putin neobisnuitd pentru un partid aflat la putere, caracterizata printr-un discurs critic destul
dintre diferitele categorii discursive, in aceastd campanie electorala, a fost delimitarea

ambigud dintre putere i opozitie in politica din Romania.

IV.  Construirea strategiilor principalelor trei partide

O posibild abordare a acestui subiect s-ar putea face din perspectiva eficacitatii
strategiilor confectionate in campaniile electorale, dar am ales sa evitdm acest punct de
vedere din doua motive: 1) inca de la inceput ne-am impus perspectiva unui observator

exterior ce nu are acces la informatiile cu privire la obiectivele reale ce au ghidat strategiile
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de campanie (considerarea obiectivului castigarii alegerilor ca singur obiectiv strategic ar fi o
eroare grava) pentru a putea masura ecartul dintre intentie si rezultat; 2) in conditiile

rezultatelor acestor alegeri este mai dificil de spus cine a castigat alegerile.

In schimbul acestei viziuni, vom prefera o abordare analitico-descriptivd a acestor
evenimente, iar din aceastd perspectivd emitem ipoteza ca majoritatea partidelor comit
greseala de a confunda latura strategicd a campaniei cu diferitele pozitii tactice pe care
actorul politic trebuie sa le adopte, fie pentru punerea in practica a propriei strategii, fie
pentru a raspunde strategiei adversarului si evolutiilor intervenite din mediul exterior. in cele
ce urmeazd vom incerca sd ignoram, 1n masura posibilului, aspectele tactice ale unei

campanii §i sd ne concentram asupra celor de natura strategica.
A. Perioada de pre-campanie

Din punct de vedere strategic, aceastd perioada este mai importantd decat perioada de
campanie propriu-zisa, deoarece in acest moment se produce efectul de canalizare a atentiei
publicului spre anumite teme pe care vor fi condifionati sa le considere importante. Daca
limita superioara a acestei etape este data de o prevedere legala, si anume data de incepere a
alegerilor, limita inferioara este mai greu de localizat. In sensul celor spuse in sectiunea
Reclama produs vs. imagine de marcd, am putea mergand pand acolo incat sa o putem
considera prima zi de dupd anuntarea rezultatului alegerilor, dar In ceea ce ne priveste ne vom

limita la a o considera a se produce cu cel mult o luna inainte de campania propriu-zisa.
1) Protagonistii

Ca urmare a modificarilor Constitutionale din 2003, pentru prima dati de la
Revolutie, alegerile parlamentare din 2008 nu au mai coincis cu alegerile prezidentiale. In
lipsa acestei conjugari, trenului partidelor politice i lipsea ,,locomotiva”. Inainte de a vedea
cum au raspuns partidele acestei provocari, vom incerca sa intelegem daca si de ce este
Avand in vedere ca partidele puteau sid raspunda pozitiv sau negativ la ,,cursa pentru
inarmarea cu un premier”, este legitim sa ne intrebam care au fost argumentele care au stat in
spatele acestei decizii. De ce au ales unele partide sa infranga limitele statutare, expunandu-se

chiar unor riscuri, pentru a prezenta un candidat pentru functia de posibil viitor premier?

! Facem referire la modificarea art. 83 din Constitutie care aduce mandatul presedintelui de 1a 4 la 5 ani.
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Walter Lippmann, care a fost primul teoretician care a studiat rolul stereotipurilor in
formarea opiniei publice, incearca sa atenueze sentimentul de culpabilitate cu privire la
utilizarea acestora, aratand ca niciun individ nu este dotat cu instrumente suficient de
sofisticate pentru a percepe si Intelege intreaga complexitate a realitatii. De aceea, el ajunge
sa opereze o serie de simplificatii care-i permit sd evite tratamentul aprofundat al
informatiilor care-i vin din mediul inconjurator, astfel incdt sa-i poatd da un sens.
Stereotipurile sunt asadar imagini fixe «din capul nostruy», un soi de forme sau de clisee ce ne
impun un filtru in maniera noastra de a percepe realitatea. Pentru el, noi ,, definim mai intdi si
vedem abia dupa... (pentru ca) ni s-a vorbit de lumea in care traim, inainte de a fi lasati sa o
vedem. Preconceptiile comanda asadar procesul de perceptie ”(Veyrat-Masson 2000, p.69).
Aceastd explicatie pleacd de la premisa cd datele din mediul inconjuritor sunt prea
numeroase si ca sistemul nostru cognitiv a gasit de fapt, prin utilizarea stereotipurilor, un
mijloc de procesare economica a realitdtii. Fard aceastd posibilitate, lumea inconjuratoare ar

fi incomprehensibila pentru subiecti (Sales-Wuillemin 2006, p.7).

Din aceasta perspectiva intelegem mai bine importanta locomotivelor, ce indeplinesc

trei roluri intr-o campanie electorala:

1. intrupeazi principalele valori, principii si idealuri ale partidului — alegitorii
trebuie sa se poata identifica cu ei.

2. Realizeazi un transfer de investitura simbolica dinspre popularitatea/simpatia de
care se bucura inspre partid in ansamblu.

3. Rol esential - Purtator principal de mesaj - in lipsa unei voci cu autoritate care sa
emitd puncte de vedere coerente, campania partidelor ar putea fi cuprinsa de haos si

cacofonie.
a) Cursa pentru inarmare... cu un premier

Avand in vedere argumentele expuse mai sus, intelegem mai bine dorinta partidelor
titularului traditional (candidatul la functia de presedinte) al acestui rol, s-a apelat la dublura
personajului, inventandu-se titulatura de candidat pentru functia de prim-ministru dupa
principiul: A murit regele, traiasca regele!. Atitudinea partidelor politice in fata provocarii
amintite mai sus a fost diferitd, existand chiar partide dezavantajate de aceasta situatie nou

creatd. Daca principalele aliante si partide (PSD+PC, PDL, PNL) isi intemeiau pretentia de a
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revendica viitorul prim-ministru pe baza sondajelor de opinie care intareau probabilitatea ca
formarea guvernului sa aiba la baza o formula de tipul combinari de 3 luate cate 2, partidele
mici (UDMR, PRM, PNG) nu puteau fi credibile intr-un demers similar, fapt care, in opinia

noastra, le-a dezavantajat in aceste alegeri.

Tinand cont de noutatea situatiei, dublata de lacunele din statutele partidelor cu privire
la acest aspect, legitimitatea si credibilitatea acestor purtatori principali de mesaj a fost in
mod perpetuu chestionatd in timpul campaniei in scopul evident al obtinerii unui avantaj
electoral. Prin aceasta prisma trebuic analizate miscarile tactice ale diferitelor partide si a

liderilor lor cu privire la acest aspect.
b) Candidatura la functia de... candidat — avatarurile credibilitatii

Atat momentul anuntarii intentiei liderilor importanti de a candida la functia de prim-
ministru, cat si momentul desemnadrii lor propriu-zise au constituit momente de vizibilitate
mediaticd pe care partidele si candidatii le-au gestionat intr-un mod mai mult sau mai putin
cu succes. Daca impunerea lui Mircea Geoana si a lui Calin Popescu Tariceanu, ca si
candidati la functia de premier, nu o putem considera a fi fost 0 orientare strategica, nu
acelasi lucru se poate spune despre alegerea lui Theodor Stolojan pentru aceastd pozitie.
Efectul de surpriza a fost multiplicat si de faptul ca anuntul intentiei sale de a candida a fost

facut la malul marii, imediat dupa o repriza de inot.

La data la care scriem acest articol, iIncd mai subzistd ambiguitatea cu privire la
intentionalitatea gestului lui Stolojan. Din perspectiva unui gest premeditat, a fost interpretat
ca o dorinta de a raspunde anticipat la eventualele critici cu privire la starea lui subreda de
sanatate’ ce nu l-ar fi recomandat pentru cea mai importanta functie din executiv. Daca acesta
a fost intentionalitatea, putem spune cd cei care au organizat regia acestui moment, i-au
subestimat grav riscurile, ignorand potentialul urias de deturnare a sensului dorit al mesajului,
din partea adversarilor, prin contextualizarea lui. Desi consideram ca acest moment a servit la
fileu o minge facila adversarilor, este important de relativizat efectul mass-media asupra
opiniei cetatenilor, avand in vedere ca de la inceput si pana la sfarsitul campaniei acesta a

condus, in topul increderii, trioul celor trei candidati la functia de premier.

! Invocata in celebrul moment al retragerii din cursa prezidentiala in 2004.
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C) procedurile de investitura — intre simbolistici si dorinta de

legitimizare

Pentru a raspunde la critica de nelegitimitate, dar si pentru a mai crea un eveniment
mediatic cu largd vizibilitate, partidele au organizat fiecare o procedura mai mult sau mai

putin ,,ad-hoc™ de desemnare a candidatilor in cursa pentru primul-ministru.

Niciuna dintre aceste proceduri nu a avut la baza un sistem cu adevarat democratic de
desemnare, ele trebuind a fi intelese doar prin prisma dorintei de legitimizare a acestor

candidaturi impuse atat in interiorul partidelor, cat si in ochii electoratului.
2) Obiective strategice — slogan

Cei care sunt nevoiti sa reflecteze asupra strategiilor de campanie, fie din perspectiva
actorului implicat, fie din perspectiva analistului, ajung sa se intrebe cu privire la (in)utilitatea
unui astfel de element, iar concluziile sunt diferite, atat ca urmare a premiselor ce stau la baza

reflectiei, cat si datorita pozitiei celor care 1si manifesta interesul pentru chestiune.

Comunicatorii/publicitarii, pe care-i putem suspecta si de o pledoarie pro-domo, fac
apologia ,,formulelor castigitoare”, sugerand ca existd ,,retete” de acest fel cu care se pot
castiga sau pierde alegerile. De cealaltd parte, cei care se gadsesc in campul consultantei
politice, au tendinta sa critice acest efect inchipuit, considerand ca aceste formule castigatoare

nu sunt de fapt decat rodul logicii magice a ,,previziunii retrospective”.

In opinia noastra, un slogan are un potential de influenta - fara a merge pana intr-acolo
incat sa-1 consideram determinant — doar daca reuseste sa concentreze in esenta lui obiectivul
strategic. Pentru corecta lui identificare si formulare e asadar nevoie de o stransa colaborare
intre echipa de analisti si consilieri politici si electorali si echipa de comunicare. In cele ce
urmeaza vom comenta sloganurile de campanie ale principalelor trei partide, incercand sa

degajam atat evolutiile cat si tipul de obiectiv strategic pe care formularea I-ar esentializa.

! Aluzie la catalogarea facuta de Ion Iliescu in disputa cu privire la statutul adunirii in care s-a ficut anuntul
candidaturii lui Mircea Geoana la functia de premier
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a) PSD

Prima varianta a sloganului ,, Mai bine pentru mai mulfi” a fost judecatd a fi
insuficient de ,,gencroasa”, asa incat s-a decis asupra variantei finale ,, Mai bine pentru cei
mulfi”. Acest slogan doreste sa sugereze in subliminal motivul schimbarii, indicand in acelasi
timp targhetul general catre care se orienteaza cu prioritate atentia acestui partid de stinga.
Intr-0 a doua faza s-a simtit nevoia unei segmentari a publicului tintd, aparand un sloganul cu
o tentd mai pugin sociald format din doua parti, una variabila, care se schimba tot in functie de
targhet si una fixa, care accentua latura individualista si egoista a electorului: Meriti o pensie
(un salariu, un serviciu de sanatate etc.) mai buna! Tu inainte de toate!. Acest slogan rezona
si cu Indemnul ce inversa cauzalitate gestului votului, creand iluzia unui castig real in urma
exercitarii acestui drept constitutional: Votezi PSD, votezi pentru tine!. Putem concluziona
deci cd sloganurile PSD au avut la baza o logica marketing de segmentare a publicului {inta si

mai putin o logica strategica.
b) PNL

PNL a preferat o formulare a sloganului, fard sa aiba preocuparea unei segmentari a
publicului pe diferite categorii. ,, Promovam o Romdnie mdndra si prospera” era un slogan
perfect pentru un partid de dreapta la putere (latura voluntara + mandrie nationald + bunastare
individuald) care prognoza o campanie electorala indreptatd in zona electoratului increzator
in viitor. Cu spectrul crizei in fata, entuziasmul s-a mai temperat. Daca intr-o prima faza,
urgenta era castigarea unor noi ,, parfi de piata” — ce s-a concretizat prin ,,cedarea” in fata
»santajului” PSD pe tema maririi pensiilor — in momentul imediat urmator s-a produs o
,redresare”, marcatd prin doua propozitii enunfate din pozitia lui Tariceanu (premier in
functie si candidat din partea PNL pentru aceeasi demnitate): ,,Nu voi permite sacrificarea
economiei romdnesti. Cresterea iresponsabild a salariilor va ingenunchea economia”.
Ambele fraze sunt formate exclusiv din cuvinte cheie §i incearcd construirea unei imagini

mitice a eroului salvator.
c) PDL

PDL a lansat programul de guvernare sub sloganul ,, Gandim altfel ”, incercand atat un
efort de diferentiere fata de celelalte forte politice, cat si introducerea subliminalda a motivului

schimbarii. Speculand fondul de neincredere aproape inepuizabil al populatiei in clasa
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politici, mass-media a preluat cu interes sarcina ,precizarii” acestei directii in sensul
deturnarii totale a intentionalitatii emitatorului. Dupa acest experiment esuat, PDL a evoluat
in sensul unei si mai evidente pozitionari a-politice (chiar anti-politice) ,,Ei cu ei, noi cu voi”,
dar tot nu a rezolvat problema ambiguitatii, eroare speculatd de PSD care a deturnat cromatic
sensul mesajului. Dupa aceste doua experimente ratate, echipa de campanie a produs o ultima
variantd, care parea sa contureze mai bine elementul de specificitate pe care dorea sa-I
,.vanda” electoratului: ,, Romdnia pe mdini bune”, ,,PDL tine cu tine”. Intelegem ci era vorba
de competenta si integritatea oamenilor pe care-i promoveaza si pozitionarea lor anti-sistem,
preluata din repertoriul lui Traian Basescu. Desi nu a facut obiectul unei adevarate ofensive
mediatice, sloganul ,,Un standard de viata european pentru cetiteni” preceda programul de

guvernare facand apel la resursele simbolice ale idealului european.
d) Concluzie

Din analiza sloganurilor de campanie a celor trei partide am putea extrage mai multe

concluzii semnificative :

1. Dupa modelul marketingului comercial, majoritatea partidelor au gandit sloganurile
de campanie mai degraba in functie de publicul tintd si nu prin raportare la obiectivul
strategic;

2. Unele partide nu s-au limitat la un singur slogan, ci au produs mai multe, respectand
astfel principiul marketingului comercial al ,,segmentarii pietei”;

3. Niciun partid nu a anticipat criza economica, astfel incat sa propuna un slogan adecvat
incd de la inceputul campaniei,

4. Toate partidele si-au schimbat/adaptat sloganurile in functie de semnalele primite din
.piatd”;

5. Singurul partid care a formulat un ideal de factura europeand intr-un slogan a fost
PDL,;

6. PNL si PSD au incercat o fortare a pozitionarii stdnga vs. dreapta, in timp ce PDL a

preferat o pozitionare anti-sistem.
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B. Stabilirea agendelor
1. Temele... de acasa...

Constructia agendei electorale a partidelor/candidatilor trebuie sa se faca respectand
anumite principii si avand grija permanentd a unei operationalizari a grilei de analiza SWOT
pe care fiecare competitor trebuie si o realizeze inainte chiar de perioada de pre-campanie. in
momentul de fata toate partidele fac sondaje pre-electorale, intre altele si pentru determinarea
agendei populatiei. Nu acelasi lucru s-ar putea spune despre candidatii din colegiu, avand in
vedere ca majoritatea dintre acestia s-au confruntat pentru prima datd cu rigorile votului
uninominal. Studiile pre-electorale efectuate atit la scara nationala, cat si la scara unui
colegiu uninominal asu pus in evidenta, daca mai era necesar, relatia direct proportionala
dintre dimensiunea importantei si dimensiunea proximitagii. Cu cat o problema il afecteaza
mai indeaproape pe cel chestionat, cu atat are tendinta de a o considera ca fiind cea mai
importantd. Astfel, conform unui studiu efectuat de INSOMAR anterior inceperii campaniei
electorale, agenda populatiei la nivel national era formata din urmatoarele puncte in ordinea
importantei: salarii, preturi, sandatate, coruptie, educatie, drumuri-autostrazi, securitatea

cetatenilor, politica externa.

Pentru campania in colegii, era nevoie de o cercetare separatd, deoarece, conform
aceluiagi principiu enuntat anterior, era absolut probabil ca genul si ierarhia problemelor
percepute ca fiind importante in colegiul respectiv si fie influentate de dimensiunea local. In
topul problemelor locuitorilor unui colegiu se aflau pe de o parte elemente generice, regasite
si la nivel national, precum veniturile sau locurile de munca, dar la acestea se adaugau si
probleme de interes local: curatenia, lipsa spatiilor verzi, canalizarea etc. Strategiile de
proiectare a campaniilor electorale importate din marketing au tendinta de a construi ,,oferta”
(politicd) ca raspuns conform la ,,cererea” (electorald). Proiectul politic consta asadar, de cele
mai multe ori, intr-o pozitionare a actorului politic cu privire la nevoile, perceptiile si
asteptarile anumitor categorii sociale, diagnosticate in prealabil pe baza unor tehnici de
sondare a ,,pietei”. Partea pozitiva a acestei practici este data de faptul ca proiectul politic este
construit dupad o ,,ascultare” prealabild a cetatenilor, fapt ce constituie o premisd necesara
pentru 0 mai buna adaptare a politicilor publice viitoare la nevoile ,,cetatii”. Hannah Arendt,
observd insd latura perversd a fenomenului, denuntand fenomenul de instrumentalizare a
asteptarilor cetatenilor: ,,politica e facuta, pe de o parte, prin fabricarea unei anumite imagini,

si, pe de alta parte, prin arta de a face aceasta imagine sa fie credibild”.
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a) principiul selectiei

In vederea degajarii unor linii de fortd este important si se aleagd o serie de teme
principale, pentru restul se vor avea in vedere, in principal, raspunsuri de tip reactie si nu de
tip initiativa. Este de mentionat aici ca acela care lanseaza pentru prima data o tema/idee in
discutie are un avantaj simbolic net asupra contra-candidatilor, deoarece nu numai ca acestia
vor putea fi nepregatifi, dar respectivul actor are si cele multe sanse sd i se atribuie
paternitatea acelei initiative. Aici intervine rolul actorilor politici care trebuie sa ,,vada” si
dincolo de sondaje si sd propund ei insisi teme/abordari noi ce nu rezultd din sondajele
electorale, acestea din urma conferind un suport important, dar nu decisiv in castigarea unor

alegeri.
1) PSD
Principalele 10 teme de campanie au fost:

Cresterea veniturilor si a puterii de cumparare a tuturor romanilor;
Accesul la educatie si sanatate de calitate;

Economie dinamica si competitiva. Mediu de afaceri stabil ;
Agriculturd performanta;

Investitii in infrastructura si in modernizarea rurala si urbana;
Reforma statului si reducerea birocratiei;

Justitie egala pentru toti romanii;

Investirea in tineri si in familia tanara;

© oo N o g B~ w DN PE

Eficienta energetica si protectia mediului;

[ERY
o

. Politica externd a Romaniei si relatia cu romanii de pretutindeni. O Romanie influenta

. < n 1
si respectatd in lume

2) PNL
A propus 7 prioritati:

1. Prosperitate individual;

2. Mediu de afaceri dinamic;

! http://www.psd.ro/PDF/BrosuraAngajamente.pdf
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Investitii in educatie si sanatate;
Infrastructura de transport;
Siguranta cetateanului si continuarea reformelor din administratia publica;

Continuarea reformei sistemului judiciar si a luptei impotriva coruptiei;

N o o &~ w

Protejarea mediului Inconjurator si politica energetica.

3) PDL

PDL a fost singurul din cele trei partide care nu a formulat o listd explicita de
prioritati ale programului de guvernare, Ci a preferat prezentarea a 29 de capitole in care a
abordat majoritatea temele importante. Din perspectiva pozitiondrii sale centriste, miscarea ar
putea fi inteleasd, dar aceasta a daunat efortului de memorare al alegatorilor. Alegerea capata
si mai mult sens dacad ne gandim la pozitionarea lor pe sublinierea diferentei specifice care nu
este neaparat programul (toti spun acelasi lucru), ci mai degraba ,,Oamenii” adusi sa-1 puna in

practica.
b) principiul adaptarii

Odata degajatd agenda populatiei, partidele au interesul sa identifice si felul cum se
pozitioneaza electoratul propriu si cel indecis cu privire la posibilele rezolvari. Aceasta poate
necesita atat o faza calitativa de cercetare, cat si una cantitativa, pentru acele cazuri in care
opiniile nu converg majoritar intr-un anumit sens. Este de asemenea importanta si o continua
adaptare a limbajului politic pentru a raspunde la criticile aduse de adversari, la miscarile
tactice ale celorlalti competitori aflati in cursa si la schimbarile ce ar putea interveni in opinia

publica.
c) principiul diferentierii

Inca din modul cum sunt enuntate acele priorititi, putem contribui la pozitionarea
actorului politic, Incercand obtinerea unui efect de individualizare si de adaptare la asteptarile
electoratului propriu. Spre exemplu, aceeasi tema, preluata din sondajele de opinie, si anume
,veniturile populatiei”, pozitionata identic in lista de prioritati (pe primul loc) a fost complet
diferit formulatd de cele doua partide. PSD a spus ,,Cresterea veniturilor si a puterii de

cumparare a tuturor romdnilor”, iar PNL ,, Prosperitate individuala” .
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d) Concluzie

Modul de formulare (sau nu) a unui set de prioritati, capata o incarcatura aparte in
timpul unei campanii electorale, ca urmare a suspiciunii unei intentionalitatii ,, programate” —
pe care o0 atribuim in general staff-urilor de campanie - in scopul provocarii unui inefabil
efect care sa conduca la influentarea acelei mase critice de alegatori ce pot schimba in mod

decisiv votul.
2. Nu se potrivesc... cu cele din tirg

In toate aceste etape, nu poate fi neglijati contributia mass-media in crearea sau
modificarea agendei publice. Fara a intra in detaliile teoriei agenda-setting (McComb si
Shaw 1972), conform careia mass-media nu spune publicului CE trebuie sa gandeasca, ci LA
CE sa se gandeascd, ne vom margini s remarcam ca aceste institutii de presa nu numai ca pot
avea o agenda proprie, dar in acelasi timp - iar acest lucru este determinant — acestea

functioneaza conform unor rationalitati technico-economice specifice.
V. Concluzii

Analizand campania electorala din toamna anului 2008, am descoperit cd schimbarea
sistemului de vot nu este un gest neutru, el producand efecte mai mult sau mai putin
importante, mai mult sau mai putin de duratd, in paradigma ce sta la baza constructiei unei
campanii electorale de catre actorii politici. Am remarcat de asemenea cé, sub influenta a
doua fenomene conjuncte — insuficienta cunoastere a electoratului de catre politicieni si
generalizarea mediatizarii discursului politic prin mijloacele mass-media — s-a produs o
abandonare treptata (desi nu totald) a modelului dialogic si propagandistic de campanie
electorala, in favoarea modelului campaniei profesioniste inspirate de modelul marketingului
comercial, cu tot ceea ce presupunea aceasta: cercetarea si segmentarea ,,pietei”, utilizarea
metodei endorsmentului etc.. Acest fenomen s-a produs insa sub presiunea unei cereri bruste,
fapt ce s-a manifestat, mai ales la actorii ce activeaza conjunctural pe acest segment de
consultanta, prin tendinta unei imitatii tributare in linii mari modelului marketingului

comercial.

Aceasta lipsa de integrare a problematicii specifice politicului se manifesta insa si la

unii lideri politici atunci cand decid sa apeleze la consultanti strdini in vederea construirii
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strategiilor de campanie electorala. Daca ne gandim cad viata politica din Romania are
particularitatile ei, pe care nu le putem ignora (ambiguitatea raporturilor dintre Putere si
Opozitie sau lipsa culturii politice a electoratului), rezultatul nu poate fi decat foarte
previzibil: consultantii straini vin cu modele pregatite ,,de acasa” si constatd, de cele mai
multe ori tardiv, cd nu se potrivesc cu piata electorala (sic!) de la noi, neavand nici

capacitatea adaptarii lor la noile realitati.

Problema incapacitatii echipelor de campanie de a identifica o linic strategica clara
este insd mult mai complexa. Un element important in aceastd ecuatie este gandirea
teleologica insotita de spirit critic, capacitate de anticipare si abilitatea de a evita stereotipiile.
Or, toate aceste aspecte au fost rand pe rand contrazise prin nenumarate exemple de contra-
performanta — pozitionarea stereotipica stanga vs. dreapta, incapacitatea de anticipare a crizei
economice, schimbarile repetate de pozitii etc. sunt doar cateva exemple decelate in timpul
acestei campanii electorale. Ducand reflectia mai departe ajungem la concluzia ca actorii
politici nu-si fundamenteaza neaparat actiunile electorale pe baza unor adevarate strategii, ci
mai degraba se lasa influentati de combinatorica simpla a diferitelor tactici ce se prezinta lor,

intr-un camp de oportunitati, pe care-l exploateaza cu mai mult sau mai pugin succes.

Dar au aceste partide aceeasi sansa de a gasi formula ideald in acest joc al
combinatiilor posibile? Aceasta era intrebarea la care am incercat sd rdspundem si am facut-o
prin proiectarea schemei parcursului generativ al semnificatiei discursurilor politice,
discursive, Opozitia are un avantaj prin numarul mai mare de tactici activabile. Aplicarea
acestui model la discursurilor politice din campanie ne-a ajutat sd confirmam ipoteza.
Concluzia obtinuta o putem sintetiza astfel: un partid din Opozitie poate folosi mult mai
profitabil faptul ca in trecut a mai fost la Putere, pe cand un partid la Putere nu poate obtine
un avantaj considerabil din experienta de a mai fi fost la putere si cu atdt mai putin in
Opozitie. Acest fapt ar putea explica dintr-o perspectiva diferita (fara pretentii de
exhaustivitate) si fenomenul rotatiei partidelor la putere. Dar, ambiguitatea cronica a relatiei
dintre Putere/Opozitie, lipsa de profesionalism si rigoare a actorilor politici care actioneaza
mai mult din ,,instinct” decat din calcul, precum si faptul ca politica nu se reduce doar la

continutul ei manifest — discursurile — ci presupune si o parte nevazuta si ermetica pentru cei
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ce nu au acces la culisele raporturilor de putere!, nu ne permite o generalizare atat de

categorica.

Discursul politic, oricat de bine construit ar fi, oricat de argumentat si de promitator s-
ar dovedi, trebuie sa treaca prin filtrul impus de ,,mass-media”. Numai ca aceste canale
functioneazd dupd principii diferite, iar intentionalitatea lor nu este aceeasi cu cea a
politicienilor. Daca politicienii doresc sd convingd, mass-media doreste sa vanda. lar acest
conflict de ,,interese” pare sa fie dominat de cei din urma, avand si complicitatea ,,interesata”
a politicienilor care intrd in jocul mass-media in speranta ca vor castiga puncte electorale ca
urmare a cresterii notorietatii. Din punctul nostru de vedere, nu atat aceasta ,,complicitate”
este grava, ci mai degraba distanta din ce Tn ce mai mare care se creeaza intre calitatile pe
care trebuie sa le aiba un politician pentru a castiga alegerile si calitatile care-i sunt necesare
pentru exercitarea puterii obtinute in urma alegerilor. Cu alte cuvinte, ne impunem s privim
politicienii, chiar si pe cei alesi prin vot uninominal, nu atat din prisma a ceea ce fac pentru a
ajunge la putere — teren pe care acceptam chiar si imoralul dicton machiavelic, ci mai degraba
din perspectiva a ceea ce fac acestia dupa ce obtin puterea. Supozifia noastrd este ca cele

doua sunt in mod intrinsec legate.
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