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Summary: The political brand became a crucial
concept in the science of political communication
and the field of political PR.That is why there is a di-
rect link between the national archetypes and the po-
litical brand. A simple definition of the political brand
states that it is represented by the totality of signs and
personality features which mass-media refers to in
the political audience towards a person constantly en-
gaged in political activities. In fact, the political im-
age brand is a simple synthesis, an image composed
of two-three major features which have the role to
position a political personality in the mind of voters
once for all. The most common political brands are
the heads of states. The present study analyzes the
way Mircea Snegur, the president of the Republic of
Moldova, became the parent of the nation, how the
communist Voronin acquired the image of the rescuer
during his office and euro-communist — at the end of
his office by promoting an anti-Romanian rhetoric.
In Romania, Ceausescu considered himself a national
shepherd, Constantinescu — the president of procras-
tination and Basescu — the playful president.

Keywords: the political brand, political PR,
mass-media, Snegur, Ceausescu, Basescu.

Rezumat. Brandul politic a devenit un concept
determinant 1n stiinta despre comunicarea politica si
PR-ul politic. Exista o legatura directa intre arhetipu-
rile nationale si brandul politic. Brandul politic este o
sinteza simplista, o figurd compusa din doua-trei trasa-
turi majore care pozitioneaza o personalitate politica in
mintea electoratului, odata pentru totdeauna. Cel mai
usor se transforma in branduri politice sefii de stat.
Vedem in articolul propus cum primul presedintele al
Republicii Moldova, M. Snegur, a devenit un parinte
al natiunii, un simbol al unitatii nationale; comunistul
V. Voronin pe durata mandatelor sale a avut imagi-
nea de salvator, apoi de euro-comunist, iar spre final
de mandat avand o retoricd romanofoba. In Romania,
Ceausescu se credea un baci national, geniu al Carpa-
tilor, presedintele Constantinescu a fost un presedinte
al tergiversarii, iar Basescu este pozitionat ca un pre-
sedintele-jucator.

Cuvinte-cheie: brand politic, PR politic, mass-
media, Snegur, Ceausescu, Basescu.
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Politicul si persuasiunea constituie doud concep-
te convergente 1n spatiul public. Politicul este stiinta
si practica de guvernare a unui stat; sfera de activi-
tate social-istorica ce cuprinde relatiile, orientarile si
manifestarile care apar intre partide, intre categorii si
grupuri sociale, intre popoare etc. Persuasiunea este
o formd de influentd sociald, modalitatea si puterea
de a convinge oamenii sd adopte un anumit tip de
gandire sau o anumita atitudine, utilizand tehnici de
naturi rationala sau afectiva. Inca Aristotel, cel mai
de seama dintre teoreticienii Greciei antice, afirma ca
persuasiunea este alcatuitid din doua tipuri de argu-
mente — artistice si non-artistice [1].

Ca si orice forma de comunicare in masa, persu-
asiunea are instrumentarul sau de influentare a opi-
niei publice. Un rol dominant in acest sens 1i revi-
ne mitului politic. Fiecare societate isi are propriile
mituri, care consoleaza sau, dimpotriva, mobilizeaza.
Pentru societatea americana, bunaoara, in comunica-
rea politica sunt importante miturile unificatoare de
constiinta colectiva, formand opinia publica, printre
le”, ,,posibilitatea succesului”, ,,visul american”, ,,de-
mocratie si liber antreprenoriat”. Prezenta miturilor
unificatoare poate fi lesne sesizatd in discursurile de
inaugurare ale presedintilor americani.

Cum Barack Obama este considerat drept cel
mai desavarsit orator dintre presedintii americani,
vom intari afirmatiile de mai sus cu unele exemple de
persuasiune spicuite din discursul sdau de invingator,
construit in conformitate cu logica persuasiva: ,,in
seara asta, acum 200 de ani, dupa ce fosta colonie a
castigat dreptul de a-si construi propriul destin, avem
datoria sa perfectionam uniunea noastra pe viitor.”
[2]. Observam apelul la sofismul ad verecundiam,
care semnificd revenirea sau amintirea traditiilor, prin
prisma evocarii trecutului glorios ce a generat ascen-
siunea. [3, p.225 ]. ,,Mergem inainte datoritd voua ...
As vrea sa-i multumesc fiecarui cetatean american
care a participat la alegeri.” [4]. Multumirea are un
efect direct, accentuand rolul si importanta decizio-
nald a unui alegétor, precum si asumarea responsabi-
litatii celui ales 1n fata alegatorului.

O fortd persuasivd de necontestat constituie
tema patriotismului prezenta in discursul de la ce-
remonia de inaugurare a presedintelui american:
»Aceastd tara are mai multe avutii decat orice alta
natiune, dar asta nu ne face mai bogati. Avem cea
mai puternicad armata din istorie, dar asta nu este
ceea ce ne face mai puternici. Universitatile noastre,
cultura noastra sunt invidiate de intreaga lume, dar
asta nu este ceea ce face ca lumea sa vina la tarmuri-
le noastre. Ce face America sa fie exceptionald sunt
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relatiile care ne tin uniti cu cele mai diferite natiuni
din lume... Libertatea pentru care multi americani
au luptat si au murit nu poate exista fara responsa-
bilitati si drepturi. lar printre acestea se numara dra-
gostea, caritatea, datoria si patriotismul. Asta este
ceea ce face America sd devind mareata.” [5].

Mitul politic are o mare fortd de penetratie in
constiinta maselor. Imaginarul politic intervine per-
manent pentru a explora trecutul si a legitima pre-
zentul — atat 1n societdtile totalitare, cat si in cele de-
mocratice. In lucrarea sa Mituri si mitologie politica
Raoul Girardet observa ca, din inventarul clasic al
imaginarului politic, intens utilizat de societatile co-
muniste, face parte mitul Vérstei de Aur, cel al Revo-
lutiei salvatoare ori al Complotului malefic [6, p.16].

Deosebit de influent in perceperea politicii ex-
terne este considerat mitul /mperiul raului, lansat in
perioada razboiului rece de catre presedintele ame-
rican Ronald Reagan la adresa URSS. In baza aces-
tui mit, URSS a fost atrasa de SUA 1intr-o epuizanta
cursd a inarmarilor, de pe urma careia a avut mult
de suferit economia sovieticd. Doud decenii mai tar-
ziu, exemplul lui Reagan fusese urmat de cel de-al
43-lea presedinte al Statelor Unite, George Walker
Bush Jr, lansand sintagma Axa raului, din care fa-
ceau parte Iran, Siria si Coreea de Nord.

Una din legendele din literatura americana, care
detine o impunatoare fortd persuasiva, este infelep-
ciunea omului din popor. Cand ne alegem liderii,
avem 1Incredere in persoanele modeste. Presedintii
americani au pus accent pronuntat pe originile lor
modeste. Reagan a facut caz de originea sa umila
in Dixon, Illinois, iar Bill Clinton a tinut sa faca
cunoscut faptul ca a vazut lumina zilei intr-o césu-
ta simpla din Hope, Arkansas. Mitul este valabil si
pentru alte culturi si sisteme politice.

Simplitatea, virtutile omenesti, cum ar fi iubirea,
compasiunea, dar si umorul in discursul public vin sa
contureze imaginea unui om din popor, de om obis-
nuit. Tehnologia a fost utilizata si de Obama: ,,La-
sati-ma sa o spun public, declarda Obama in discursul
inaugural, Michelle, nu te-am iubit niciodata mai
mult ca acum!” [8]. Vom constata umanizarea ima-
ginii de politician, prin prezentarea laturii de familist
ideal, care chiar dupa 20 de ani de casnicie este capa-
bil sa faca public o declaratie de dragoste. Aceeasi re-
ferintd de familist se directioneaza catre fiicele Sasha
si Malia: ,, Si eu sunt atat de mandru de voi. Dar tre-
buie sa va spun ca deocamdata un singur cdine este
probabil suficient.” Precizam ca pentru umanizarea
chipului liderului politic cercul familiei se extinde,
cuprinzand si animalele domestice. Aceasta pentru ca
in spectacolul politic, — este de parere francezul Ro-

ger-Gerard Shwartzenberg, — nimic nu este secundar
sau lipsit de semnificatie [7, p.121].

Ideea patriotismului se apropie foarte mult con-
ceptual de mitul american Posibilitatea succesului.
Protagonistul lui este un tandr care devine om de
succes prin multd munca, onestitate si incredere in
viitor. Mitul se adreseaza in special emigrantilor
ajunsi In SUA. Mitul a imbracat o formd mai ge-
nerald, care le include si pe femei, alte categorii de
emigranti, inclusiv cei sositi din Europa. El incor-
poreaza valorile muncii asidue, sinceritatii, cinstei,
legii si ordinii. Cel care le-a acordat atentia cuvenita
acestor atribute ale societdtii americane a fost Ale-
xis de Tocqueville:

,»Toti americanii simt o dorinta aprinsa de a urca
pe scara sociala. Toti cautd constant sa dobandeas-
ca proprietati, putere, reputatie.” [8, p.110]. Acest
mit si-a gasit reflectare prin tehnica personificarii
in discursul de victorie al lui Barack Obama: ,,Cre-
dem intr-o America generoasa, intr-o America plind
de compasiune, intr-o America toleranta, deschisa
viselor fiicei unui imigrant care studiaza in scolile
noastre si jurd credintd drapelului nostru.” [9].

Politicienii recurg frecvent la invocarea mituri-
lor pentru a convinge alegatorii. Printre miturile cu
deosebita fortd persuasiva, mai cu seama in timpul
campaniilor electorale, este si mitul Zimpul Mare
sau Varsta de Aur (Eterna reintoarcere). Autorul lui
este filozoful, scriitorul si istoric al religiilor Mircea
Eliade. El a stabilit ca oamenii resping timpul istoric
concret si ravnesc o ,,intoarcere periodica in timpul
mitic al Inceputurilor, in Timpul Mare. Astfel putem
evoca ideea celor doud tipuri de timp, cand spunem,
de pilda: ,,Ceea ce ne paraseste periodic, se intoarce
periodic”, adica ,,culegi ceea ce ai semanat” sau ,,is-
toria se repetd”. Varsta de Aur sau vremurile de di-
nainte mai simbolizeaza imaginea unei ordini, a unei
armonii sociale, sunt imagini ale unui trecut legendar.
Imaginea vremurilor de dinainte suporta acel proces
de selectie sau de transmutatie caracteristic aducerii
aminte. Astfel, memoria transforma in legenda niste
vremuri privilegiate. In imaginarul politic, constela-
tia Varstei de Aur este consideratd cea mai stabila si
cea mai actuald. Vdrsta de Aur nu este decat evoca-
rea nostalgicad a unei fericiri trecute §i ceea ce este
asteptarea intoarcerii acesteia. Mitul Varstei de Aur a
inspirat si a mobilizat electoratul favorabil stangii co-
muniste din Republica Moldova in timpul campaniei
electorale din 25 februarie 2001. Dupa acest scrutin
parlamentar fractiunea comunista detinea 71 din cele
101 de mandate in forul legislativ de la Chisinau.

Un alt element vital al ,,constelatiei” mitologice,
dupa G. Ballandier, il constituie Mitul Unitatii. Pot-
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rivit lui G. Ballandier, acesta, de reguld, exprimat
prin apelul la rasa, popor, isi géseste aplicarea cea
mai spectaculoasd in sarbatoare, fapt ce plaseaza
intreaga natiune intr-o situatie ceremoniala. In con-
textul teatralizarii politice, am putea afirma ca Mitul
Unitatii nu este altceva decat o ,,fuziune deliranta”
a unei societati civile [10, p.21].

Mitul Unitatii comportd o semnificatie deose-
bita in regimurile totalitare, in cele socialiste, unde
prevaleazi statul si personalizarea puterii. In aseme-
nea sisteme sarbatorile nsotite de defilari, procesi-
uni militare sau civile sunt expresii ale dogmei si
fortei guvernantilor. Ziua de 1 Mai in timpul URSS
semnifica mai mult decat o sarbatoare a muncii: ea
reuneste, egaleaza, asociaza pentru moment masele
si liderii sai.

in cazul Republicii Moldova, unul dintre cele
mai fascinante spatii simbolice ale teatrului politic
al unitatii este, fara indoiald, Piata Marii Adunari
Nationale din centrul Chisinaului. Aceasta ii confe-
ra un anumit sens — cel de oras al puterii, apoi cel de
inima a statului moldovenesc.

Mitul Unitatii este prezent si in discursul prese-
dintelui Obama: ,,Suntem o familie americana si ne
vor ridica sau cadea Tmpreuna ca o natiune si ca un
singur popor” [11].

Mitingul Pro Europa din 3 noiembrie 2013, or-
ganizat de partidele Coalitiei de guvernare in Piata
Marii Adunéri Nationale din Chisinau, la care au
participat peste 100 de mii de cetateni, reprezinta, de
asemenea, un model de revocare a mitului Unitatii
poporului si clasei guvernatoare cu efecte persuasive.

In opinia lui Murray Edelman, atunci cand este
vorba de putere, miturile nu sunt simple fictiuni, ci
credinte larg acceptate [12, p.101]. Ceea ce are re-
levantd in cazul mitului politic este ca el mizeaza
intotdeauna pe afecte si doar rareori pe aspectele
cognitiv-rationale. Functia dominanta a mitului po-
litic este una de linistire, de detensionare a condu-
itelor angoase, panicate si confuzionate de stimuli
sociali contradictorii.

Mitul politic insa este lipsit de esentd farda de
traditie si cultura politica. Interdependenta dintre
cultura politica, mentalul maselor si procesul elec-
toral dd nastere unui alt fenomen al pozitionarii
actorului politic — brandul politic. Definitiile bran-
dului sunt multiple. Iatd cum defineste, bundoara,
acest concept socio-politic si cultural jurnalistul
roman, ex-consilierul presedintelui Traian Basescu,
Claudiu Saftoiu, in monografia sa Jurnalismul po-
litic — manipularea politicienilor prin mass-media,
manipularea mass-media de cdtre politicieni: Bran-
dul de imagine politica este reprezentat de totalita-
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tea semnelor i caracterelor de personalitate pe care
mass-media le include in audienta politica, relativ
la o persoana care desfasoara activitati politice con-
stante. In fapt, brandul de imagine politica este o
sinteza simplistd — o caricaturd, o figura compusa
din doua-trei trasaturi majore, care pozitioneaza o
personalitate politicd in mintea electoratului, odata
pentru totdeauna [ 13]. De cum s-a produs acest fapt,
personalitatile politice puternic pozitionate in con-
stiinta audientei politice dintr-o tara foarte greu isi
mai pot schimba perceptia pe care o au in electorat.

Fenomenul brandingului politic romanesc este
reflectat deosebit de relevant in volumul Cartea
presedintilor de Vladimir Tismaneanu si Cristian
Pitrasconiu. In lucrarea evocati brandul se asociazi
cu o doctrind care insumeaza 2-3 optiuni, proiecte
politice. De exemplu, doctrina Constantinescu [14,
p.196]. Constantinescu a fost un presedinte al ter-
giversarii [15, p.142], decomunizarea fiind atunci
o urgenta istorica. Ce l-a impiedicat pe Constanti-
nescu sa creeze o comisie care sa studieze crime-
le comunismului? ...Ceea ce a subestimat Corneliu
Coposu, si nu doar el, tine de slabiciunile umane ale
personajului: o vanitate hipertrofiata, orgoliu nema-
surat, o fixatie fatd de propria imagine pe care o nu-
mim indeobste narcisism [16, p.144]. Legitimitatea
lui Emil Constantinescu s-a nascut din relatia sa cu
Corneliu Coposu. Desi se considera egal cu Walesa
si cu Havel, n-a fost implicat, precum acestia, in ac-
tiunile disidente din anii comunismului. Constanti-
nescu este deficitar la capitolul carisma [17, p.229].

In opinia autorilor, existi asemanari ale prese-
dintilor Romaniei cu alti presedinti reali de stat din
lumea larga: Iliescu cu Andropov, Constantinescu
cu Gorbaciov, Basescu cu Eltin [18, p.221].

Ceausescu se credea uns de Istorie, avea o in-
credere oarba in destinul sau grandios, de salvator
al neamului si de baci national [19, p.227]. Iliescu
are un magnetism al sau, pe care stie sa-l utilizeze.

Traian Basescu are un ego pronuntat. A riscat
enorm cand si-a asumat condamnarea dictaturii co-
munismului. S-a identificat cu acel demers in ziua
de 18 decembrie 2006. Ceea ce il face pe Basescu
uman si interesant este natura de plebeu mereu raz-
vratit, curajul de a spune lucrurilor incomode. Ba-
sescu stie sa induca incredere, sa transmita o imagi-
ne de vigoare, de forta.

Ceausescu s-a format in universul dogmatic
bolsevic, dar a mers treptat in directia unui natio-
nalism primordialist, a cultivat mitologia traco-
dacica, a incercat sa prezinte PCR drept continuato-
rul voievozilor medievali si chiar al unor Burebista
si Decebal. Ceausescu se visa reincarnarea lui Mi-
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hai Viteazul. Dar a ramas un comunist convins, a
murit cantand ,,Internationala”. Doctrina sa a fost
stalinismul national.

Traian Basescu este un spirit pragmatic, care a
inteles cd modernizarea reald a Romaniei inseam-
na adoptarea valorilor pluraliste si despartirea de
trecutul totalitar, fascist si comunist. Doctrina sa
este legatd de proiectul sau politic: stat de drept,
respect pentru Constitutie, combaterea coruptiei,
euro-atlantismul autentic, nu mimat, lupta cu mos-
tenirile leniniste [21, p.225].

Conform altei interpretari, brandul reprezinta o
sumi de valori pe care le are un anumit produs. In
cazul nostru, un lider politic. De exemplu, Che Gu-
evara este un brand [22, p.9]? Incontestabil, imagi-
nea acestui lider politic a trecut de la stadiul de pro-
dus la cel de marca. Che Guevara facea revolutii, de
unde s-a desprins si ideea de rebeliune, de opozitie,
de atitudine antisistem. Aceastd valoare s-a distilat
in timp si l-a transformat in brand. Fiecare brand
se pozitioneaza pe piata, atribuindu-i o calitate anu-
me produsului. Chiar si comunismul poate deveni
un brand. Astfel, Lenin este asociat ideii de utopie
politica, el reprezentand comunismul idealist. Stalin
este simbolul represiunii, iar Gorbaciov intruchi-
peaza utopia comunismului reformist.

Comunismul romanesc a dat un singur brand
— brandul Ceausescu: pentru straini — Ceausescu-
dictatorul, pentru romani — geniul Carpatilor, Ma-
rele fiu al tarii, Erou intre eroi. In Occident a reusit
sd-si impund imaginea unui lider socialist indepen-
dent de URSS. De aceea lozinca din perioada lui
Gheorghiu-Dej: ,,Stalin si poporul rus fericirea ne-a
adus!” dupa 1965 a fost inlocuita prin alta: ,,Ceau-
sescu si poporul, patria si tricolorul!” [23, p.9].

Pentru mentalul electoratului moldovean epoca
comunistd a dat nastere brandului politic Ivan Bo-
diul, de unde si sintagma epoca bodiulista. $i unul,
si altul au lasat frumoase ,,amprente arhitecturale”
ca o amintire a Epocii de Aur: Ceausescu a lasat
romanilor metroul si Casa Poporului, Bodiul — fai-
moasa Sala cu Orga, Teatrul de Opera si Balet, tron-
sonul de drum ce uneste Botanica de sus cu centrul
Chisinaului etc.

Imaginea liderului politic, dupd cum sustine
cercetatorul rus V. Pizin, este ecoul social al trai-
rilor launtrice ale individului. Imaginea reprezinta,
de fapt, o proiectie in politic a alegatorului insusi.
Omul politic devine oglinda alegdtorului séu, in
care cel din urma incearca sa descopere ceea ce este
ascuns 1n adancurile sufletului sau (teoria echilibru-
lui perceptiv). Astfel, brandul liderului politic poate
fi tratat ca un model de proiectie a arhetipului [24].

Brandul politic pune in prim-plan individuali-
zarea si nu utilitatea actorului politic. In contextul
complexitatii spatiului si ofertelor politice in cam-
pania electorald, alegatorul trebuie sa-si identifice
si sa-si aleagd cu usurintd favoritul personal. Ela-
borarea celor mai puternice branduri nationale se
fundamenteazi pe arhetipurile culturii nationale. In
cultura rusd, de exemplu, pot fi identificate 12 tipuri
de arhetipuri: arhetipul Durak (Prostanacul) — se
asociazd cu simplitatea; arhetipul Bogatdri (Bo-
gatér) — se asociaza cu eroismul; /van-Jarevici sim-
bolizeaza devotament, putere; Vasilisa Prekrasnaia
(Vasilisa cea Frumoasd) — transformare si iubire;
Zolotaia Rabka (Pestisorul de Aur) — magie; Baba
laga (Baba Cloanta); Koscei Besmertnai (Koscei
Nemuritorul) — revolta etc. [25, p.72]

Pentru comparatie, vom constata ca in spatiul
politic moldovenesc nu se observd o intercalatie
relevantd dintre basmele si legendele populare si
brandingul politic. Asadar, in spectacolul politic
moldovenesc nu sunt antrenati nici Feti Frumosi,
nici llene Cosanzene.

Sociologul rus Dmitrii Olisanski propune o am-
pla tipologie de arhetipuri [26, p.169]:

Tarul — liderul cu o putere energizantd deosebi-
ta. Este imaginea lui Etlin, ,.farul Boris”, politicia-
nul nr.1 din Rusia, care preia puterea de la ideologul
si indecisul M. Gorbaciov. Actualmente, tarul rosu
de la Kremlin — Vladimir Putin.

Sobarul — acest rol Olisanski i l-a rezervat fostu-
lui primar al Moscovei, lurie Lujkov. S-a aflat la gu-
vernarea Moscovei timp de 15 ani, dupa destrama-
rea URSS-ului. Notiunea de ,,sobar” se mai asocia-
za cu cea de kupet / negustor. Energia sa expansiva
se prolifereaza nu pe verticala, ci pe orizontala, fiind
interesat de cucerirea unor ,,noi teritorii”. Magistrul
orasului, sau gradonacialnikul nicidecum nu poate
fi un tar

Partorgul — este arhetipul lui Ziuganov, care in
1996 a devenit o umbra a lui B. Eltin. Este omul
nepregatit sa ia puterea in mainile sale. Se considera
ca 1n alegerile din 1996 Zuiganov se temea mai mult
de eventuala sa victorie, decat Eltin de esecul sau.
Anume acesta a fost motivul principal al tempera-
rii actiunilor electorale ale candidatului comunist
dintre primul tur de scrutin si cel de-al doilea. El-
tin suferea din cauza unor probleme de sanatate, iar
Ziuganov, pur si simplu, s-a retras pentru putin
timp, constient, se prea poate, de faptul, cd nu erau
timpuri favorabile pentru comunisti.

Pontatorul — persoana care mizeaza (ponteaza)
la jocurile de carti. De regula, acestia ,,se aprind”
repede in public, dar dupa culise apar cu totul in alta
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ipostazd — epuizati, obositi (imaginea liberalului rus
Vladimir Jirinovski).

Preotul raspopit — este modelul lui Mihail Gor-
baciov, primul si ultimul presedinte al URSS. A ,,ab-
dicat” de la putere, ca mai apoi sa-si argumenteze
greselile comise. ,,El a distrus puterea, — scrie Oli-
sanski, — si tot restul vietii este nevoit sa se justifice
asemeni unui preot-raspopit care a Inceput sa {ina
prelegeri despre comunismul stiintific.”

Nasterea si mentinerea unui brand presupu-
ne respectarea unor reguli. In cazul in care ar fi si
transcriem legile imuabile ale brandului, dupa All
si Laura Ries, am obtine urmatorul continut: Daca
se vrea construirea unui brand puternic in mintea
electoratului, acesta trebuie restrans. (Legea expan-
siunii). Esenta brandului trebuie redusa la o singura
idee sau atribut. Dupa ce un brand intra in posesia
unui cuvant, este greu pentru oponenti sa-1 mai fure
(Mitterand — forta linistita, Mercedes-Benz — presti-
giu). Este nevoie de gasit un cuvant codificat pentru
prestigiu (Legea cuvantului) [27].

Imaginarul politic moldovenesc

Este important, n opinia noastra, sa estimam ca
nu toti actorii politici devin branduri politice. Fa-
cand analiza portretistica a unui actor politic ne von
convinge ca este foarte dificil sa identifici doua-trei
elemente care ar caracteriza si ar reda o sinteza a
prestatiei politice a acestuia. Unicii actanti ai scenei
politice care acopera cerintele pentru un branding
politic sunt sefii de stat. Un brand al politicii autoh-
tone poate fi considerat primul presedinte al Repub-
licii Moldova Mircea Snegur. Facand referinta la
legile imuabile ale persuasiunii, e clar ca pentru
un brand este importantd prezenta calificativului
primul. Mircea Snegur a fost primul presedinte al
Republicii Moldova dupa declararea Independentei
si Suveranitatii statului la 27 august 1991. Numele
lui Snegur se asociaza cu Tricolorul si Suveranita-
tea. Gratie stilului de guvernare si a temperamen-
tului prezidential, primul presedinte' si-a adjudecat
pe bund dreptate numele de parinte al natiunii. [28,
p-123] La 15 ianuarie 1992, in incinta Parlamentu-
lui, primul presedinte al Republicii Moldova jura
pe cartile sfinte credintd poporului Moldovei. Dupa
declararea independentei, Republica Moldova a fost
primul stat din cadrul CSI care a devenit membru
al ONU. Presedintele Mircea Snegur a fost cel care
a semnat Protocolul de Aderare in ziua de 2 martie
1992. lar acasa, in aceeasi zi, la Dubasari, gardienii
si cazacii atacd directia de politie [29, p.96].

Conflictul de la Nistru din primdvara anului

' Legea cu privire la alegerile presedintelui RM a fost
aprobatd la 18 septembrie 1991.
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1992 i-a adus un grav prejudiciu de imagine prese-
dintelui de atunci. Consecintele conflictului armat,
criza economica prin care trecea Republica Moldo-
va au creat premise favorabile pentru accederea la
putere a concurentului sau electoral, Petru Lucin-
schi. Unul din punctele forte ale brandului Snegur
a fost abandonarea Partidului Democrat Agrar din
Moldova, considerat un partid al oamenilor intam-
platori in politicd, retrograd,” precum si initiativa
sa cu privire la modificarea art. 13 din Constitutia
Republicii Moldova cu privire la limba de stat. La
27 aprilie 1995, de la tribuna parlamentara, Snegur
avea sa declare ca denumirea corectd a limbii noas-
tre este limba romana.> Dupa abandonarea PDAM
Snegur vine in fruntea altui partid, care il va lansa
in alegerile prezidentiale din 1996 — Partidul Renas-
terii si Concilierii.

Cel de-al doilea presedinte al Republicii Mol-
dova, Petru Lucinschi, a rimas in istoria formarii
sistemului politic moldovenesc ca un presedinte-
jucator. In 1996, in ajunul scrutinului prezidential a
fost creatda Miscarea pentru o Moldova Democratica
si Prospera, lider Dumitru Diacov. Aceasta forma-
tiune l-a promovat mai apoi pe Petru Lucinschi in
competitia prezidentiald, din care a iesit Tnvingator.
A urmat formarea coalitiei de guvernare Alianta
pentru Democratie si Reforme (1998), iar apoi des-
tramarea acesteia (1999) dupa acordarea motiunii
de neincredere cabinetului Sturza prin votul oferit
de catre membrii fractiunii PPCD din legislativ,
componentd a ADR, si cel al fractiunii PCRM. Si
dupa iesirea sa din politica numele acestuia este
asociat cu aparitia unor formatiuni politice, lansarea
unor mesaje politice. Astfel, PLDM este conside-
ratd de unii analisti creaturd a lui Petru Lucinschi.
Amintim, ca feciorul presedintelui este membru al
PLDM, presedinte al Comisiei parlamentare pentru

% La 4 august 1990, M. Snegur isi anuntd retragerea din
randurile PCM. La 27 iunie 1995 isi anunta demisia din
PDAM. in Declaratie se spune: ,,Unii membri ai Executi-
vului PDAM tot mai des pun la indoiala justetea cursului
reformelor economice, initiate la Tnceputul anului 1992,
si a intentiei de integrare a tarii noastre in economia occi-
dentala, facandu-se deseori aluzii la imposibilitatea exis-
tentei si dezvoltarii tarii in conditiile independentei in
afara cadrului ex-URSS”. In: Republica Moldova: Istoria
politica (1989-2000). Chisinau: 2000, p.143..

*Abia la 5 decembrie 2013, Curtea Constitutionald a
declarat denumirea corectd a limbii de stat limba roma-
na. Astfel, sintagma ,,limba moldoveneasca, functionand
pe baza grafiei latine”, din articolul 13 al Constitutiei Re-
publicii Moldova, urmeaza sa fie inlocuitad cu expresia
,limba romana”, conform textului ,,Declaratiei de Inde-
pendenta”, considerat primar.
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cultura, stiinta, educatie, mass-media. Daca in cazul
lui Mircea Snegur se poate de spus ca anturajul a
creat presedintele, atunci in cazul lui Petru Lucin-
schi — presedintele a fost cel care a creat anturajul.

Voronin — Salvatorul si Vladimir Voronin —
euro-comunistul. Este brandul dual de imagine al
presedintelui moldovean, perceput de electoratul
moldovenesc. Dupa ce in 2001 Voronin vine la gu-
vernare, in fruntea PCRM, ca un salvator al natiunii,
cu optiunea integrarii n spatiul economic de rasarit,
in 2002-2003 staff-ul comunistului Voronin elabo-
reazd i promoveaza strategia vectorului integrarii
europene. Retorica politicd anti-ruseascd, respinge-
rea Memorandumului Kozak, intalnirea cu cel mai
puternic presedinte al planetei, In Cabinetul Oval,
presedintele Bush Jr, in perioada primului mandat,
i-au permis sa-si adjudece brandul de euro-comunist.
Au contribuit la aceastd nominalizare si intalnirea cu
presedintele Romaéniei Basescu in ajunul alegerilor
parlamentare din 2005. S-a mizat pe tehnica transfe-
rului de imagine. Dupa evenimentele din 6-7 aprilie
2009, imaginea presedintelui a primit o lovitura de
gratie. Din euro-comunistul Voronin, liderul PCRM
a revenit la imaginea de partforg. Voronin si-a creat
imaginea de protector al moldovenismului si al stata-
litatii moldovenesti cu o retorica sarcastico-agresiva
la adresa comisarilor europeni si, in special, a prege-
dintelui Romaniei, Traian Basescu [30].

Mihai Ghimpu, presedinte interimar al Republi-
cii Moldova (11.09. 2009-28 .12.2010), presedinte-
le PL, reprezinta cu certitudine un brand de imagi-
ne politica. Se asociazd cu sintagmele: romanism-
unionism, nonconformism, sarcasm, umor. Este po-
liticianul direct si transant. Utilizeaza un limbaj co-
locvial, populist. De numele lui sunt legate urmatoa-
rele evenimente si decizii simbolice: desecretizarea
arhivelor KGB, critica dura la adresa Kremlinului,
inclusiv decretul (neconstitutional) despre declara-
rea zilei de 28 iunie drept zi de ocupatie sovietica,
denumirea corecta a limbii romane* [33].

4Din data de 11 septembrie 2009, presedintele Parla-
mentului Republicii Moldova, Mihai Ghimpu, asigura
interimatul functiei de Presedinte al Republicii Moldo-
va. Interimatul functiei a intervenit ca urmare a demisi-
ei presedintelui Vladimir Voronin anuntatd in dimineata
zilei de 11 septembrie 2009 la postul public de televi-
ziune. Cererea de demisie a fost transmisa secretariatu-
lui Parlamentului, iar prin votul majoritatii deputatilor a
fost declarata vacanta functia de presedinte al Republicii
Moldova. Prin urmare, in corespundere cu articolul 91 al
Constitutiei Republicii Moldova, care prevede ca ,,interi-
matul functiei se asigura de presedintele Parlamentului”,
Mihai Ghimpu devine presedinte interimar al Republicii
Moldova pana la alegerea de catre Parlament a noului
presedinte. Mihai Ghimpu, in calitate de presedinte al

Unul dintre cei mai longevivi actori ai specta-
colului politic moldovenesc este considerat crestin-
democratul Iurie Rosca.

Intre anii 1988-2005, liderul PPCD deveni-
se un brand al opozitiei din tard. Rosca avea ima-
ginea haiducului politicii moldovenesti: proteste,
pichetari, discursuri bétdioase la adresa puterii. De
reguld, haiducul este un personaj politic mai brut,
mai firesc, care se afirma pe scena politica nu prin
calitati institutionale sau elevate, ci printr-un mod
direct de a actiona cu mijloace specifice asupra oa-
menilor simpli, adica intr-un stil lipsit de echivoc,
fiind astfel pe placul cetateanului obisnuit. Haidu-
cul nu actioneaza in numele principiilor abstracte, ci
in numele situatiilor, In numele oamenilor simpli si
asemeni oamenilor simpli. Cazul lui Rosca este insa
unul specific. Haiducul nu va fi niciodata un aris-
tocrat prin comportamentul sdu, or, Rosca nu este
dupa natura sa un haiduc — avand un comportament
aristocratic, cand o cer circumstantele. Acesta este
rolul pe care l-a interpretat ireprosabil.

Presa autohtond l-a mai catalogat pe liderul
crestin-democrat ca urmare a contributiei sale la
spargerea a doud aliante politice — Conventia De-
mocrata in alegerile prezidentiale din 1996 si Alian-
ta pentru Democratie si Reforme in post electorala
1998, drept spargatorul de aliante [35].

Dupa alegerile parlamentare din 2005, liderul
PPCD 1si ,,autocenzureaza” considerabil imaginea.
Haiducul de adineauri s-a transformat intr-un oportu-
nist al politicii moldovenesti. Oportunism pe care l-a
manifestat in ziua de 4 aprilie 2005, cand fractiunea
PPCD impreuna cu deputatii PD si social-liberali vo-
teazd de comun cu fractiunea majoritard comunista
pentru cel de-al doilea mandat al presedintelui co-
munist Vladimir Voronin. Votul crestin-democratilor
din legislativ intru sustinerea presedintelui comunist
la perpetuarea legitimitatii in cel de-al doilea man-

Parlamentului si presedinte interimar al Republicii Mol-
dova, a declarat ca prevederile Constitutiei ar trebui sa
se adapteze prevederilor Declaratiei de Independentd a
tarii, care mentioneaza ca ,limba oficiala in Republica
Moldova este limba romana”. in luna iunie 2010, Mihai
Ghimpu, 1n calitate de presedinte interimar al Republicii
Moldova, a aprobat un decret prezidential prin care se
condamna ocupatia sovietica din 28 iunie 1940, organi-
zandu-se totodata o zi a comemordrii victimelor ocupati-
ei sovietice in Basarabia. Decretul prevede, de asemenea,
faptul ca armata rusa, succesoare a armatei sovietice, tre-
buie sa se retraga imediat de pe teritoriul Republicii Mol-
dova. Decretul a starnit multe comentarii contradictorii,
inclusiv in randul membrilor AIE, insa a fost catalogat de
majoritatea analistilor politici drept un act de curaj fara
precedent pentru un conducdtor al Republicii Moldova.
pe http://ro.wikipedia.org/wiki/Mihai Ghimpu
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dat prezidential a lasat consternat electoratul fidel al
PPCD-ului, care este unul anticomunist.

in noiembrie 1999, dupa acordarea votului de
neincredere Cabinetului Sturza, peste noud luni de
la inaugurare, presa autohtona a relansat cu referinta
la cooperarea parlamentard dintre comunisti si cres-
tin-democrati istorica sintagma politica ,,monstru-
oasa coalitie”.

Papusarul este cel mai recent brand de imagine
politica in spectacolul politic moldovenesc. Apare
in contextul disensiunilor dintre liderii celor doua
formatiuni politice, PLDM si PD, respectiv, Vlad
Filat si Vlad Plahotniuc, cel din urma supranumit
de catre primul papusarul [36]. Ambii politicieni
acced 1n politica din domeniul businessului, ambii
cu momente controversate si intransparente in CV
de om de afaceri.

Chiar daca V. Plahotniuc reuseste de fiecare data
sd respingd acuzatiile aduse, catalogandu-le ca pe o
manipulare a opiniei publice, imaginea de papusar
ii este una inerenta, indetasabild. Ea a devenit un
brand de imagine politica national.

Concluzii. Finalizarea procesului de constructie
a imaginii politice, consolidarea acesteia pana la obti-
nerea efectului de brand politic este indisolubil legata
de utilizarea instrumentarului persuasiv. Un instru-
ment prioritar al persuasiunii il constituie mitizarea
politica, care urmareste s vitalizeze In mod artifici-
al, fals rolul puterii, rolul unui actor politic, fie prin
compararea acestora cu modele eroice din trecut, fie
prin inducerea sperantei intr-un viitor iluzoriu care ar
putea fi rezultatul actiunilor puterii sau respectivului
actant din spectacolul politic. Puterea mitizata este
investita nemeritat cu calitati deosebite, In contradic-
tie flagranta cu interesele ei prozaice, marunte. Mani-
pularea prin mitizarea politica incearcd sa convinga
cu privire la eficienta si moralitatea puterii.

Un factor decisiv al dimensiunii persuasive in
procesul de relationare 1l constituie brandingul po-
litic. In studiul de fatd am elucidat premisele si cir-
cumstantele in care un personaj politic se transforma
treptat in brand politic. Sunt argumente in favoarea
afirmatiei ca imaginea politica constituie un produs
politic destinat psihologiei maselor. Aceasta insa este
vulnerabila doar la ,tablouri” clare, adica la un cod
informational, cristalizat intr-un chip bine identificat
si pozitionat in mentalul maselor.

Aceste codificari mitologice releva trasaturile
de caracter, stilul comportamentului lor politic. Toto-
data, utilizarea unor astfel de interpretari simbolico-
mitologice faciliteazd considerabil perceperea de
catre publicul electoral a actorului politic, facand-i
imaginea mai accesibila.
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Psihologia maselor inclina sa simplifice lumea
inconjuratoare. Traind intr-un secol al vitezei si al
hegemoniei informationale, brandul de imagine po-
litica are sarcina de a cristaliza si a transmite opera-
tiv o informatie completd despre protagonistul sau.
In aceste circumstante alegitorul va reactiona la un
context mitologic si nu la unul real. Fapt pe care
trebuie sa nu-1 neglijeze consilierii de PR in campa-
niile de comunicare electorald sau politica.
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