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Despre Programul “Instruire Politica
si Leadership European”

Cu incepere din luna septembrie 2006, Institutul pentru Dezvoltare si
Initiative Sociale (IDIS) ,Viitorul” a fost autorizat sd gestioneze de citre
BTD un program de instruire politicd in Republica Moldova.

Programul de instruire a fost inaugurat, la 1 noiembrie 2006, odata cu
selectarea primilor 19 bursieri ai acestui program si stabilirea unui vast pro-
gram de module interdisciplinare de instruire si ateliere practice pentru vii-
tori lideri politici $i formatori de opinie.

Prin intermediul acestei burse, ne-am propus sa consoliddm o platforma
de instruire, de cercetare si actiune civicd, care sa asigure efectuarea unui
transfer sistematic de practici utile si experiente inovatoare de invitare a fe-
nomenelor politice spre tineri cu potential inalt de a deveni formatori de
opinie si lideri politici in Republica Moldova. O echipéd de experti nationali
si internationali au fost implicati in administrarea programului de instruire,
initiat de IDSL, in cadrul unui calendar flexibil de implementare.

In cadrul acestui program BTD, participantii au putut asista la o serie
de cursuri teoretice pe: sisteme electorale, partide politice, management al
crizelor, cercetare sociologica, politici publice si grupuri de interese. Experti
locali si internationali au tinut cursuri de cate 2-3 zile, asistand grupul de
bursieri BTD sa inteleagéd constructia sistemelor politice, “spirala tacerii” in
tranzitia politicé §i economici a fostelor tari socialiste ori sovietice, precum
si dezbaterea principalelor lectii ale reformelor din ultima vreme in Republi-
ca Moldova.

Pe parcursul acestor cursuri, participantii la BTD au fost asistati sa ma-
nuiasca tehnici de oratorie si de prezenta activa in presa scrisd si mass-media
electronice, li s-au pus la dispozitie spatiu si asistentd tehnicd in comunicare,
insusirea unor tehnici de analiza si manuire a datelor complexe. Participan-
tii la programul de instruire au sustinut o serie de conferinte interuniver-
sitare (4), la o parte din institutiile de educatie universitara din RM, asigu-
rand suportul logistic, participarea colegilor lor din aceste universitati, dar
si prezentari exemplare, care sd confirme capacitatile personale de vorbitori
si viitori lideri politici.



In februarie — martie, bursierii programului BTD au avut o perioada de
internship (practica intensiva) intr-o serie de localitéti ale RM (Balti, Orhei,
Cahul, Comrat i Transnistria), pe parcursul cdreia au dezvoltat noi si inge-
nioase forme de comunicare cross-sectoriala cu organizatii locale, autoritati
publice, grupuri de presiune locala.

In lunile mai - iulie 2007, Programul de instruire a inclus subiecte de
curs privind tematica reformelor economice, descentralizarea administrati-
va si analiza institutionala a liberalizérii in economie. Cu incepere din luna
septembrie, bursierii BTD/IDIS vor vizita organizatii si retele similare de
cercetare si invdtdmant politic din Praga, dar si din alte capitale ale Europei
Centrale si de Est. Cei interesati sd cunoascd mai multe despre oportunititile
de instruire politicd in cadrul acestui program al BTD-IDIS pot accesa site-
ul www.viitorul.leader, unde vor gasi informatia care le lipseste.

Pentru alte detalii, ne puteti contacta in scris la adresa indicata mai jos:

Chisindu, str. Iacob Hincu 10/1, MD2005, Moldova
Institutul pentru Dezvoltare si Initiative Sociale “Viitorul”
Re: Bursa BTD sau telefon: 21 09 32 - Cristina Gherasimov.
cgherasimov@gmail.com.
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Prefata

Studiul in cauzd, dedicat cercetarii fenomenului comunicérii politice in
contextul competitiei electorale din municipiul Chisindu -2007, releva doua
aspecte definitorii ale realitatii politice moldovenesti — perfectionarea si
diversificarea instrumentarului comunicational i acceptarea conceptului
de imagine a liderului politic. Campania electorala Chisinau — 2007 poate
fi considerata, in aceastd etapa, cea mai profesionistd competitie la nivelul
gestionarii si managementului imaginii din ultima vreme in viata politica a
Republicii Moldova.

Au fost utilizate pe larg cele mai moderne tehnici de comunicare politica,
au fost elaborate strategii competitive de imagine strategic, lansate mesaje
electorale urmarindu-se punctele tari ale candidatului (strengthens) si punc-
tele slabe ale oponentilor politici (weaknesses). Ca rezultat, imaginea unor
lideri politici nu mai este una volatila, ea se transforma consecvent intr-un
brand politic.

Studiul propus nu este o abordare pateticd a comportamentului si bran-
durilor de imagine ale competitorilor pentru functia de primar de Chisinau,
ci un studiu amplu, obiectiv, multidimensional asupra tehnicilor si strategii-
lor aplicate in campanie pentru crearea §i promovarea imaginii candidatilor
electorali, cat si a tacticilor comunicationale adoptate de staffurile acestora.
In acest sens, arhitectura textului propus include strategii competitive ale
comunicarii politice: optiuni de retorica electorald, pozitionarea candida-
tului, spotul electoral, sloganul central, imagine pozitiva, imagine negativa,
stafeta de imagine, PR ,,negru”, manipulare, mobilizare etc.

Autorii studiului fac o analizd comparativd a principalilor zece concu-
renti electorali inscrisi in cursa electoral din capitald prin prisma utilizdrii
diverselor strategii de marketing electoral. Sunt identificate elementele defi-
nitorii in pozitionarea fiecdrui candidat pe piata politica, precum si arétate
gafele si deraierile de la linia strategicd de gestionare a imaginii.

Deosebit de relevanta este analiza publicitatii politice a fieciruia dintre
cei zece lideri politici, care contine argumente consistente despre realizarea
afisajului stradal, spoturilor electorale si sloganelor centrale ale campaniei
de comunicare politica. Cu lux de amanunte sunt elucidate tehnicile de rea-
lizare a pozelor candidatilor de pe posterele electorale si analizatd cromatica
electorala. Un compartiment aparte ii revine testarii limbajului non-verbal
si a celui vestimentar, ceea ce confirma o data in plus faptul cd imaginea
politicianului nu mai este o improvizare de moment, ci un efort colectiv al
staffurilor electorale.



Este remarcabil faptul ca autorii au facut o analiza distincta a strategiilor
de imagine pozitiva si a strategiilor de creare a imaginii negative, utilizarea
tehnicilor de PR ,,negru” devenind o traditie deloc neglijabild in competitii-
le electorale din Republica Moldova. In acest sens, studiul contine referinte
asupra motivatiei si continutului mesajelor negative, distructive lansate si
directionate de unii concurenti electorali spre principalii adversari politici.
Se indica sursele de PR ,negru” - zvonurile, dezinformarea i, de cele mai
dese ori, subiectele legate de coruptibilitate.

Realizatorii studiului constata ca in turul II al campaniei s-au utilizat
masiv elemente de PR ,,negru” la nivel propagandistico-ideologic, folosindu-
se simbolistica clasicd a dreptei si stangii politice. Astfel, Dorin Chirtoaca
este infatisat ca un redivivus al celor care scandau in anii’ 80 ,,Cemodan!
Vokzal! Rossia!”, adica un nationalist si rusofob inveterat. Liberalii, la ran-
dul lor, evocd o asociere intre eventuala victorie a candidatului comunistilor
cu renagterea terorii si GULAG-urilor. Pe ultima suta de metri a campaniei
emotivul predomina totdeauna rationalul. Nu s-a facut exceptie nici in acest
caz, iar evidentele colectate de autori confirma carentele acestui scrutin pen-
tru statul de drept si cetéteni.

Am putea astfel concluziona cd, gratie activitatii inginerilor de imagine
si a specialistilor in public relations, pe piata politica din tara apar primele
branduri de imagine politica, sunt demitizati unii lideri si anumite fenomene
politice. Se produce o dinamizare a imaginarului in sfera politicd, iar aceasta
presupune o participare masiva si congtientd a tehnicienilor si personalului
operational al partidelor politice. Aceste aspecte sunt elucidate elocvent in
studiul de fatd, care poate fi util, gratie valorii sale pragmatice, atat studenti-
lor de la facultitile de stiinte politice si ale comunicarii, cét si practicienilor
in domeniul marketingului electoral.

Aurelia Peru, jurnalist, doctor in stiinte politice, USM



Introducere din partea autorilor

Respectivul Studiu electoral isi propune si facd o analiza comprehensiva
asupra campaniei pentru municipiul Chisindu care s-a produs in 2007. De-
parte de a pretinde sa fim exhaustivi in prezentarea §i comentarea tuturor
evenimentelor din acest scrutin, intentia noastra a fost sa oferim o abordare
noud, originald, a modului in care se analizeaza campaniile electorale din
Republica Moldova.

Obiectivul nostru a fost, in primul rdnd, sa examinam oferta electorala
existentd, ca forma si continut, pentru a facilita procesul de analiza a unei
campanii politice pentru cei interesati de procesul electoral. Totodata, am
dorit sa identificim acele elemente de lupta electorald, trucuri si tehnici,
puncte forte si puncte slabe, care fie ca au avantajat, fie cd au dezavantajat
concurentii din acest scrutin.

Suntem convinsi cd acest studiu va fi util in plan informativ, dar si in plan
consultativ, atat pentru actorii politici care au candidat sau vor mai candida,
cat si pentru oricine activeazd sau studiazd intr-un domeniu tangential sferei
politice, implicit sferei electorale.

Trebuie sd mentionam de la bun inceput cé studiul a fost initiat in etapa de
finalizare a campaniei electorale, iar in vizorul analizei noastre au fost doar
zece dintre candidati, cei care s-au pozitionat pe primele zece locuri dupa
procentajul acumulat. Aceasta abordare selectiva am considerat-o suficient
de relevantd §i rezumativa pentru a oglindi specificul intregii campanii.

Intregul Studiu de analizi al campaniei electorale pentru municipiu a fost
realizat in cele patru capitole sau componente principale ale sale.

Prima componenta tine de analiza Candidatilor electorali si a programe-
lor acestora, cu evidentierea problemelor abordate de cétre concurenti i, res-
pectiv, a solutiilor propuse. Acest capitol prezintd, in mare parte, o analiza
calitativd a continutului si structurii ofertei electorale, cu o estimare si a ele-
mentelor cantitative din programele electorale ale concurentilor.

A doua componenti a studiului intruneste o Analizd a modului in care
candidatii au stiut sd-si facd publicd oferta electorald si sa-si promoveze ima-
ginea in cadrul scrutinului. Capitolul Comunicarea politicd a concurentilor
electorali se axeaza pe o analiza prioritar calitativa a campaniei de promova-
re a candidatilor, cu o abordare critica a tehnicilor electorale utilizate.

In cea de-a treia components, intitulata Turul II al scrutinului, a fost ana-
lizatd in special campania de transfer al sprijinului politic de la candidatii
iesiti din cursa catre candidatii care au continuat lupta electorala.

A patra componentd vine si informeze asupra Gradului de corespunde-
re a datelor sondajelor cu rezultatele real acumulate de candidati. Capitolul



prezintd un tabel comparativ al rezultatelor electorale finale inregistrate de
cdtre concurenti, dar si al procentajului pe care acestia l-au acumulat in di-
verse sondaje de opinie.

In finalul studiului sunt formulate concluziile care concentreazi opinia
autorilor in privinta specificului campaniei de comunicare in scrutinul din
2007.
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CAPITOLULI
Concurentii electorali si programele lor electorale
in campania pentru alegerile locale din municipiul Chisinau
in 2007

In primul capitol al studiului nostru vom face o prezentare detaliati a can-
didatilor electorali la functia de primar general al municipiului Chisinau, o
analizd comparativa a temelor de bazd utilizate in campanie, a ofertelor electo-
rale, precum si a solutiilor propuse de cétre candidati pentru multitudinea de
probleme cu care se confrunta municipiul. Dorim s& mentiondm de la inceput
cd, pentru analiza candidatilor, a ofertelor electorale, precum si a solutiilor
propuse de citre candidati, au fost utilizate informatiile publice (datele bio-
grafice, programele electorale etc.) prezentate de cétre acestia si care au fost
publicate pe pagina de internet dedicata acestor alegeri - www.alegeri.md.

I.1. Prezentarea candidatilor la functia de primar

In acest prim subcapitol sunt trecuti in revisti 10 dintre cei 19 candidati
la functia de primar al municipiului Chisindu, numérul de candidati si ofer-
te electorale analizate fiind argumentate de rezultatele obtinute de concu-
rentii electorali in primul tur de scrutin (au fost selectati doar acei candidati
care au obtinut mai mult de 2% din voturi in primul tur de scrutin, adica cel
putin un loc in Consiliul Municipal).

Vom face o analizd descriptivd a portretului candidatului electoral la
functia de primar al municipiului, iar in calitate de metoda specifica de stu-
diu vom utiliza analiza comparativa bazata pe parametri precum varsta, se-
xul, traiectoria profesionala si traiectoria politica ale candidatului. Candida-
tii sunt prezentati in continuare in ordinea descrescatoare a rezultatelor pe
care le-au acumulat dupa primul tur de scrutin, tindndu-se cont, totodata, si
de criteriul de selectie amintit mai sus.

Veaceslav lordan

Veaceslav lordan, 41 de ani, a candidat pentru postul
de primar general al municipiului Chisinau din partea
Partidului Comunistilor din Republica Moldova.

Inginer de profesie, a absolvit in 1989 Facultatea de
Inginerie a Academiei de Constructii in Gospodaria
Comunali din or. Harkiv, Ucraina. Isi incepe cariera
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profesionald in 1993, in calitate de inginer la hotelul “Inturist”, Chisindu,
ulterior, in 1998 devine sef al Serviciului de intretinere a edificiilor civile
al Cdii Ferate a Moldovei. Urmeaza o ascensiune rapida in carierd, deve-
nind vicedirector general al 1.S. “Calea Ferati a Moldovei” si sef al Serviciu-
lui constructii capitale — functii pe care le va detine pe parcursul perioadei
2000-2006. Tot in aceastd perioada, mai exact in 2003 si 2006, este ales con-
silier municipal pe listele PCRM. Continud mai apoi ascensiunea pe scara
politicd, ocupand functia de viceprimar intre 2006-2007, iar ulterior va de-
veni primar general interimar (ianuarie - aprilie 2007).

Studiile §i experienta “tehnica” in gestionarea diferitelor organizatii de
stat si municipale, precum si slaba implicare in probleme politice ale capita-
lei (cu toate cd din 2003 §i pana in 2007 a fost foarte aproape de aceste proce-
se) ii permit sd afirme ca anume el este gospodarul de care are nevoie muni-
cipiul Chisiniu in prezent. In campania electorali si-a pastrat acest crez si a
refuzat sd se implice in dezbaterile publice electorale pe motiv cd acestea ar fi
prea mult politizate, iar dansul nu doreste sd se implice in astfel de discutii,
care ar fi departe de rezolvarea acestor probleme. Mesajul sdu a fost defen-
siv, agteptind ca cetdtenii municipiului sa-si spund cuvantul si sd aprecieze o
astfel de atitudine prin intermediul votului, care se manifesta astfel fie ca o
dovada de incredere in capacitatile gospodaresti ale lui Iordan, fie ca vot de
blam pentru lipsa de comunicare directa si publicd pe marginea problemelor
municipiului Chisinau.

Dorin Chirtoaca

Dorin Chirtoacd, tanarul liberal de 29 de ani, care
a uimit pe toatd lumea la alegerile locale din 2005 prin
ocuparea locului II, a dat dovada de perseverenta si a
candidat §i in cadrul acestor alegeri pentru functia de
primar al municipiului Chisindu. La o varsta atat de
tanara pentru un politician, Dorin Chirtoacd a reusit
totusi sa obtind o experienta profesionala destul de bo-
gatd. Astfel, dupa studiile facute in cadrul a doud facultati in domeniul drep-
tului, una in Romania si alta in Franta, Dorin Chirtoaca a activat in calita-
te de redactor si mai apoi de redactor-sef al emisiunii “Surprize-surprize”
(Romaénia), iar in perioada 2003-2005 a activat in calitate de coordonator
de proiecte in cadrul Comitetului Helsinki pentru Drepturile Omului din
Moldova. In prezent este vicepresedinte al Partidului Liberal si presedinte al
organizatiei municipale a partidului.
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Chiar daci este tandr si fird experienta directd in administrare, Dorin
Chirtoacd ar putea reprezenta la un anumit moment dorinta cetatenilor de
schimbare a situatiei dificile a municipiului si implicit de schimbare a clasei
politice din Republica Moldova. D. Chirtoaca a devenit, in contextul cir-
cumstantelor politice de moment, ,,oferta” plauzibila la cererea latentd a elec-
toratului autohton.

Leonid Bujor

Leonid Bujor (52 de ani) a participat in cadrul alege-
rilor locale pentru postul de primar general al munici-
piului Chisindu fiind propus de citre Alianta ,Moldova
Noastrd”. De profesie este istoric, a absolvit in 1982 Fa-
cultatea de Istorie a Universitatii de Stat din Moldova.
Analiza traiectoriei profesionale a lui Leonid Bujor (din
punctul de vedere strict al profesiei pe care a obtinut-o
pe parcursul studiilor) releva faptul ca aceasta are o pondere micd in expe-
rienta sa profesionald, acesta concentrandu-se pe parcursul vietii sale mai
mult asupra carierei administrative si politice.

Astfel, traiectoria sa politicd incepe incé din 1982, prin ocuparea functiei
de secretar al organizatiei universitare a Uniunii Tineretului Comunist din
Moldova, ulterior ocupand si alte functii de raspundere in cadrul organelor
de partid din sectorul Buiucani. A avansat apoi pe scara politica prin ocupa-
rea, in 1990 si, respectiv, in 1994, a functiilor de sef al Directiei Tineret in ca-
drul Departamentului de Stat pentru Problemele Tineretului si Sportului si,
respectiv, sef al Directiei Tineret si Sport a Consiliului Municipal Chisinau.
Acest trend ascendent in cariera politicd a lui Leonid Bujor continua §i mai
tarziu prin ocuparea functiilor de pretor al sectorului Centru (1999-2005),
iar in prezent este deputat in Parlamentul Republicii Moldova si secretar al
fractiunii parlamentare a AMN.

Alexandru Corduneanu

Alexandru Corduneanu (54 de ani) a fost candida-
tul PPCD pentru postul de primar general al munici-
piului Chisindu. Este probabil unul dintre cei mai in-
teresanti candidati din punctul de vedere al traiectoriei
profesionale si politice. Astfel, dupa absolvirea in 1976 a
i . ' Facultatii de Electrofizica a Institutului Politehnic din
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Chisindu, acesta a ajuns sa lucreze un timp indelungat in domeniul culturii,
fiind in perioada 1987-2005 secretar literar, director la diferite teatre, asocia-
tii culturale etc.

Din perspectiva parcursului sau politic, Alexandru Corduneanu este prac-
tic unul dintre veteranii PPCD, acesta ocupand pand acum diverse functii in
partid si nu numai. In perioada iulie 2004 - februarie 2007 a fost consilier
municipal, vicepresedinte al comisiei juridice, ordine publicd si activitate a
APL, presedinte al Fractiunii PPCD in Consiliul Municipal Chisinau, iar din
2005 este presedintele filialei municipale Chisindu a PPCD. Din februarie
2007 si pana la finalizarea acestei campanii electorale a ocupat postul de
viceprimar al municipiului Chisinau.

Viadimir Filat

Reprezentant al Partidului Democrat in cadrul ba-
tdliei pentru postul de primar al municipiului Chisi-
nau, Vladimir Filat (38 de ani) a fost unul dintre primii
candidati implicati in campania electorala. Acest fapt
s-ar putea sa nu fie intamplator intrucat el este o figurd
noud pe arena politica din municipiu, prezenta sa ne-

: cesitind probabil o campanie de promovare mult mai
indelungata si mai activa. Pana la implicarea in aceste alegeri, Vladimir
Filat era cunoscut mai mult ca un businessman prosper, care si-a facut stu-
diile in Romania, unde a dezvoltat mai multe afaceri. Totodatd, prin ana-
liza comparativa a traiectoriei profesionale si politice a lui Vladimir Filat,
observim o tendintd de imbinare a economicului cu politicul in activitatea
sa. Astfel, dupd o perioadd in care s-a preocupat de business, in 1998 el
devine director al Departamentului Privatizare si Administrare a Proprie-
tatii de Stat a Republicii Moldova, iar in 1999 ocupa pentru aproape un an
postul de Ministru de Stat in Guvernul Republicii Moldova. In prezent este
vicepresedinte al fractiunii PDM, deputat in Parlamentul Republicii Mol-
dova si vicepresedinte al Comisiei parlamentare pentru securitate, ordine
publica si apdrare.

Experienta in domeniul afacerilor, precum si activitatea politicd a can-
didatului Vladimir Filat cu siguranta constituie avantaje puternice in lupta
pentru functia de primar al municipiului Chisinau, dar, din pacate, acesta
nu este prea bine cunoscut pe arena politicd a capitalei, ceea ce i-ar putea crea
bariere mari in lupta pentru fotoliul de primar.
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Dumitru Braghis

Dumitru Braghis (50 de ani) — probabil unul dintre
cei mai abili politicieni din tara - a candidat la functia
de primar al municipiului Chisinau din partea Parti-
dului Democratiei Sociale (PDS). Formula utilizata
mai sus pentru introducerea sa nu este intdmplatoare,
intrucat Dumitru Braghis a fost unicul candidat la pos-
tul de primar care are in spate o cariera exclusiv poli-
ticd (chiar daca a absolvit in 1980 Institutul Politehnic, specialitatea ingi-
ner-energetician), acest fapt lasind probabil o amprenta destul de puternica
asupra calitatilor si abilitétilor sale politice.

Astfel, Dumitru Braghis a ocupat in perioada 1981-1992 diverse functii
eligibile in cadrul ULCT din URSS, a fost deputat al poporului (1989-1991),
director general al Departamentului relatii economice externe al Ministerului
Economiei, viceministru si prim-viceministru al Economiei, prim-ministru al
RM, deputat in Parlamentul Republicii Moldova etc. In prezent este presedinte
al PDS, partid format de curand, dupé pérasirea formatiunii AMN.

Chiar daca a reusit s se mentina bine pand acum in viata politica, in
aceasta campanie Dumitru Braghis ar trebui sd vina cu un program concret
de rezolvare a problemelor capitalei, cu mesaje concrete care si-1 deosebeas-
cd de alti concurenti electorali. Intrucat Dumitru Braghis face parte din ran-
dul acelor politicieni care au fost deja la cAdrma statului, precum si caracterul
anti-establishment al acestei campanii, l-ar putea identifica cu acea categorie
de guvernanti care n-au facut nimic pana acum si astfel ar putea sa piarda
din voturile electoratului.

Amintim ca liderul PDS participa pantru a doua oard la cursa pentru foto-
liul de primar general al capitalei. In scrutinul din 10 iulie 2005 acesta s-a lansat
cu statut de candidat independent si a obtinut 20,65% din sufragii, fiind devan-
sat doar de candidatul din partea comunistilor, Zinaida Greceanii — 50%.

lon Mereuta

Al doilea candidat inregistrat pe lista electorald, Ion
Mereuta (49 de ani), a candidat pentru functia de pri-
mar general al municipiului Chisindu din partea Par-
tidului Umanist din Republica Moldova. Din punct de
vedere profesional, in cadrul dezbaterilor publice pen-
tru alegerile locale 2007, Ion Mereutd s-a prezentat ca
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medic, jurist, manager, profesor universitar si presedinte al PUM. Avéand atét
de multe calificari profesionale, Ion Mereuta este unicul candidat electoral
din categoria sa de varstd care posedd un numadr atat de impresionant de
specializari profesionale, destul de diferite ca domenii.

Devine medic dupa absolvirea in 1982 a Universitatii de Stat de Medici-
nd si Farmacie “N. Testemiteanu”, ulterior obtine titlul de doctor in stiinte
(1991) si doctor habilitat (1996) la Sankt Petersburg, Rusia. In paralel, parcur-
ge toate treptele din sistemul de octrotire a sandtétii, de la medic in institutie
raionala (1982-1989) panai la postul de viceministru al Sanététii, membru al
Consiliului national pentru oamenii cu handicap de pe langd Presedintele
Republicii Moldova (1992-1994). Din 1994 si pana in prezent ocupa functiile
de conf. univ. §i profesor universitar in cadrul Universitatii de Medicina si
Farmacie “N. Testemiteanu”. De asemenea, Ion Mereutd este academician
al Academiei de Noosfera din Moscova, director al Departamentului de ju-
risdictie profesionali al Ligii Medicilor din Republica Moldova. In 1993 si,
respectiv, 1994 obtine calificarile de manager, absolvind Scoala de Admini-
strare din Paris §i Scoala de Management Medical din Tokio, Japonia.

In politica, Ion Mereuti s-a afirmat prin calitatea sa de viceministru al
Sandtétii in perioada 1992-1994 si prin functia de deputat pe care a ocupat-o
in Parlamentul de legislatura a XII-a. In prezent, este presedinte al Partidu-
lui Umanist din Republica Moldova.

Eduard Musuc

Eduard Musuc (32 de ani) este un alt tanar care
a candidat pentru postul de primar al municipiu-
lui Chisindu, fiind propus de cétre Partidul Social-
Democrat din Moldova. A absolvit Universitatea de
Studii Umanistice din Moldova, specialitatea Rela-
tii economice internationale. Ca §i Vladimir Filat,
Eduard Musuc vine in politicd din sfera businessului.
Este cunoscut in Chisindu ca unul dintre primii fondatori-operatori de in-
ternet din Republica Moldova, fiind pentru o perioada director si presedinte
al “Megadat Com” SRL. In prezent este presedinte al PSDM.

Spre deosebire de alti candidati, Eduard Musuc a avut posibilitatea de a se
promova si implica in diverse proiecte politice si nu doar ( ex. protestele im-
potriva anuldrii patentelor de intreprinzitor), faicAndu-si astfel auzitd vocea
atat in capitala, cat si in republicd. De asemenea, Musuc-juniorul s-a men-
tinut o perioadé de timp in vizorul organelor de ancheta in ceea ce priveste
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niste presupuse infractiuni economice, pe care acesta le considerd intimidari
din partea partidului de guverndmant.

Valentin Kralov

Valentin Kralov (54 de ani) a fost unul dintre can-
didatii cel mai putin prezenti in aceasta campanie elec-
torala, respectiv din cadrul campaniei de comunicare
si promovare pentru postul de primar al municipiului.
Candidat din partea Blocului Electoral “Patria-Poguna
- PaBnonpasue” (BEPRR), Valentin Kralov s-a nascut
in Chisinau, dar a absolvit Scoala Maritimé Superioara
din Sankt Petersburg (specialitatea inginer-electronist), iar ulterior a urmat
si cursuri de economie in cadrul Institului de Finante din Moscova.

Cea mai mare parte a carierei sale profesionale este legata de activitatea
militara. Din punctul de vedere al traiectoriei sale politice, este de remarcat
faptul ca a fost deputat in Parlamentul Republicii Moldova din 1992 pani in
1998, o perioada destul de mare in care a ocupat diverse functii: membru al
Biroului Permanent al Parlamentului, membru al comisiilor parlamentare.
In prezent este secretar al Partidului Socialistilor din Republica Moldova,
partid care se bucura de popularitate la populatia rusofild, contandu-se pro-
babil i in aceste alegeri pe sustinerea lor.

A avut o campanie de austeritate din motive cunoscute: existenta unui
nucleu dur de votanti din perspectiva identitatii etno-lingvistice. A fost uni-
cul vorbitor de limbd rusa in aceasta campanie. Pozitionandu-se din start
pe o nisd ,minoritard”, candidatul Kréalov trebuia astfel sa satisfaca orgoliul
svelicorusilor” si roméanofobilor incurabili din capitala.

Vitalia Pavlicenco

Vitalia Pavlicenco (54 de ani), candidat la functia de

" primar al municipiului Chisindu din partea Partidului
= National-Liberal, este probabil una dintre cele mai ac-
P tive femei de pe scena politica din Republica Moldova

si totodatd, din cadrul acestei campanii electorale. Este
licentiatd in filologia francezd, Universitatea de Stat,
doctor in filologie. Are la activ o traiectorie profesio-
nala destul de bogata, ocupand pina in prezent diverse functii si posturi: de
la traducitor si redactor la diferite edituri si publicatii, la prim-adjunct al di-
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rectorului general al Agentiei Nationale de Presd “Moldova-Pres” si adjunct
al directorului general al Uniunii Industriasilor si Antreprenorilor din R.
Moldova. Vitalia Pavlicenco este activda nu doar in plan politic, ocupandu-
se intens de activitati filantropice (fiind intr-un timp presedinta a Clubului
Rotary Chisinau), este vicepresedinte al Uniunii Jurnalistilor din Republica
Moldova si vicepresedinte al Consiliului Mondial Roman.

Traiectoria sa politica este marcata de functiile de deputat in Parlamentul
Republicii Moldova (1998-2001, 2005-prezent), secretar al Comisiei pentru
securitatea statului si ordinea publicd, vicepresedinte al Comisiei pentru
buget si finante, membrd a grupului parlamentar, delegat la Adunarea Par-
lamentard NATO (membrd a Comisiei economice si Comisiei pentru secu-
ritate), membra a grupului moldo-spaniol de cooperare interparlamentard,
membra a Comisiei pentru politica externa si integrarea europeand. Cea mai
recenta realizare politicd a sa este insd lansarea Partidului National-Liberal,
al carui presedinte este in prezent.

Dupa aceastd prezentare descriptiva a celor 10 candidati la functia de pri-
mar al municipiului Chisinau, va propunem un tur comparativ si, totodata,
generalizator prin biografiile acestora, axdndu-ne, dupd cum am mentionat
inca la inceput, pe cateva criterii: varstd si sex, studiile obtinute, traiectoria
profesionald si cea politica.

Astfel, analizand structura de varsta (vezi Tabelul 1) a celor 10 candidati
in turul intai de scrutin, vom observa ca cel mai tindr candidat la functia de
primar al municipiului este Dorin Chirtoacd, iar cei mai in varsta sunt Ale-
xandru Corduneanu, Valentin Kralov si Vitalia Pavlicenco, toti trei avind
varsta de 54 de ani. Media de varsta printre cei 10 candidati este de 45 de ani,
o medie care, am spune noi, este normala pentru sfera politica, unde pentru
a te afirma este nevoie, de reguld, de foarte mult timp si efort. Aceastd medie
a fost posibild prin participarea la campania electorala a unor candidati mai
tineri in politicd, precum Dorin Chirtoacd, Eduard Musuc si chiar Vladimir
Filat. La fel, din tabelul de mai jos, observam si o tendinta de separare (dupa
varstd) in doua tabere a celor 10 candidati. Astfel, avem un grup de candidati
tineri: Chirtoaca, Musuc, Filat si un alt grup de candidati mai inaintati in
varstd, precum: lordan, Mereutd, Bujor, Corduneanu, Kréalov, Pavlicenco si
Braghis. Sa fie oare acesta un semn al intineririi clasei politice din munici-
piu si chiar din tara? Raspunsul la aceasta intrebare il vor da alegatorii prin
votarea noului primar al municipiului Chisinau.
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Varsta

Tabelul 1

Caracteristica de varsta a primilor 10 candidati electorali
(care au obtinut cel putin un mandat in consiliul municipal)

60 [
50 [
40 [ —
30 [
20 [
10 [
0 Vea- Ion Leonid | Vladimir Dorin Ale- Valentin Eduard Vitalia Dumitru
ceslav Mereuta Bujor Filat Chir- xandru Kralov Musuc Pavli- Braghis
Iordan toacd Cordu- cenco
neanu
41 49 52 38 29 54 54 32 54 50
Candidatul electoral

In continuare, am dorit s vedem care sunt studiile celor 10 candidati tre-
cuti de turul intéi de scrutin, fiind interesati sa aflam din ce zona profesio-
nald si cu ce pregitire vin acestia la primarie. Din tabelul de mai jos (Tabelul
2) observiam ca 40% dintre candidatii mentionati anterior au in spate un
o experientd tehnico-inginereascd, obtindnd pe parcursul studiilor diferite
specializari tehnice, in special cea de inginer. Alti 20% dintre candidati (2
dintre cei 10) au studii juridice, fiind juristi de meserie (Chirtoac si Filat).
Restul de 40% dintre cei 10 candidati la functia de primar al municipiului
vin la primarie avand studii foarte diverse: economice, medicale, filologice
si istorice.
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Tabelul 2

Caracteristica dupa studii a primilor 10 candidati electorali

10%
Studii tehnice (Iordan, Corduneanu,
10% Kralov, Braghis)

40% Studii juridice (Chirtoacs, Filat)
10% Studii in economie (Musuc)
Studii in medicind (Mereuta)

Studii in filologie (Pavlicenco)
10%

Studii in istorie (Bujor)

20%

In aceeasi ordine de idei, am observat ci multi dintre candidatii care au
trecut in Consiliul Municipal si-au facut studiile peste hotarele tarii. Astfel,
dintre cei 10 candidati electorali (Tabelul 3), 55 % si-au facut studiile in Re-
publica Moldova, iar restul au obtinut studii superioare in Europa (Chirtoa-
cd, Filat, Mereuta) - 27% si 18% au studii superioare obtinute in tiri precum
Rusia §i Ucraina (Kralov si Iordan). Este interesant de remarcat ca majorita-
tea celor care si-au ficut studiile in Europa sunt tineri, i, prin urmare, de la
acestia se asteaptd viziuni noi asupra procesului administrativ si politic din
municipiu.

Tabelul 3

Repartizarea celor 10 candidati in functie de tara in care au obtinut
studiile

18% Studii obtinute in Rusia, Ucraina
(Tordan, Kralov)

Studii obtinute in Europa
(Chirtoaca, Filat, Mereuta)

55% Studii in Republica Moldova (Mereut4,

Bujor, Corduneanu, Musuc, Pavlicenco,

27% Braghis)
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Siin final, in intentia de a oferi un tablou deplin al concurentilor electo-
rali, vd vom prezenta, in cele ce urmeaza, ultimele doua criterii de compa-
ratie pe care le-am urmadrit in analiza campaniei electorale din iunie 2007:
traiectoriile profesionale si traiectoriile politice ale candidatilor electorali.

In acest sens, pentru o comparatie comoda si o prezentare mai accesibila,
am plasat aceste doua traiectorii intr-un singur tabel (Tabelul 4). Tinem sa
mentiondm cd traiectoriile profesionale i politice ale candidatilor reprezinta
in tabelul de mai jos doar niste ,,fotografii” ale rezultatelor lor profesionale si
politice pe care noi le-am identificat prin cuantificarea in cifre a numérului
de posturi, functii ocupate pe parcursul vietii, atit in plan profesional, cit
si politic. De asemenea, acest tabel nu este o prezentare in dinamica a vietii
profesionale sau a carierei politice a candidatilor si nicidecum nu incearcd sa
afirme sau sa diminueze importanta unei anume experiente, fie profesional,
fie politic, a candidatilor electorali.

Pentru o analiza corectd si echidistanta a traiectoriilor profesionale si po-
litice, va trebui totusi sa tinem cont de factor obiectiv precum varsta. Astfel,
observdm ca cei mai inzestrati in planul pregatirii profesionale sunt Ion Me-
reutd, Alexandru Corduneanu si Vitalia Pavlicenco, acestia detinand pana in
prezent circa 6-7 posturi sau functii in diverse domenii. Pentru o informare
corecta, tinem sd mentiondm ca doar doi dintre cei trei candidati mentionati
mai sus (Ion Mereutd si Vitalia Pavlicenco) au avut o cariera profesionala in
domeniul pe care l-au studiat, in timp ce Alexandru Corduneanu a obtinut
studii tehnice, dar a activat in mare parte in domeniul culturii. Pe al doilea
nivel, dupd gradul de dezvoltare a traiectoriilor profesionale, se afld Veace-
slav Iordan, Dorin Chirtoaca si Eduard Musuc, avand pana in prezent cate
3-4 posturi sau functii in cariera lor profesionala.

Observam aici ca, in mare parte, acesti candidati cumuleaza ceva in co-
mun - varsta tandrd - iar respectivele rezultate profesionale obtinute pana
acum se pot datora anume acestui factor.

O exceptie de la cele spuse mai sus poate fi Veaceslav Iordan, care to-
tusi are o varstd mai inaintata decat ceilalti doi candidati. Cea de-a treia
categorie de candidati, in functie de experienta profesioanald strict legata
de profesia obtinuta, ii incadreazd pe Leonid Bujor, Vladimir Filat, Valentin
Kralov si Dumitru Braghis. Acestia au detinut pe parcursul vietii lor intre 0
si 2 posturi, functii corelate cu profesia obtinuta prin studii. Ce am remarcat
interesant insd, in aceasta grupd, este faptul ca unii candidati, cum ar fi Du-
mitru Braghis, nu au activat si nu au detinut vreodatd posturi, functii care sa
aibd la bazd profesia insusita pe bancile facultatii.

In astfel de conditii, este evident faptul ci acesti candidati au fost ocupati
cu alte activitati pe parcursul vietii lor.
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In ceea ce priveste traiectoriile politice ale candidatilor electorali, obser-
vam cd adeseori lucrurile se inverseazi fatd de traiectoriile profesionale. Ast-
fel, dupa cum am presupus mai sus, candidatii Leonid Bujor, Valentin Kr]lov
si Dumitru Braghis au fost intr-adevar mai mult preocupati de politica decat
de viata profesioanald. Acestia, pe parcursul vietii, au detinut fiecare cate
5-10 posturi sau functii politice, incepind de la functii in cadrul partidelor,
al administratiei locale si pand la cele mai inalte nivele, adicd in Guverne,
Parlament etc. Am putea in acest sens chiar sa-i numim ,,0ameni de cariera
politica”. A doua categorie de candidati analizati prin prisma carierei poli-
tice o constituie Veaceslav Iordan, Vladimir Filat si Alexandru Corduneanu,
cumuland pana acum cate 3-4 functii politice. Este interesant de remarcat
aici cd acesti candidati s-au implicat in politica in perioade diferite, dar au
rezultate relativ aseméndtoare, dacd nu ludm in calcul importanta acelor
functii politice si durata cat au fost exercitate de cétre acesti candidati. La
fel ca i in categoria de mai sus, functiile politice ocupate de acesti trei can-
didati variaza ca grad de importantéd decizionald de la nivelul partidelor, al
administratiei locale si pand la Parlamentul Republicii Moldova. $i, in final,
candidatii Ion Mereutd, Dorin Chirtoaca, Eduard Musuc si Vitalia Pavlicen-
co au detinut pand in prezent cite 1-2 functii, posturi politice, incheind lista
cu cele mai slabe traiectorii politice. Comun insa pentru toti acesti candidati
este faptul c4, fie sunt tineri, fie sunt inca putin activi in politicd, toti patru
reprezintd niste partide care au aparut sau care s-au afirmat de curind. To-
tusi, cei cu varsta mai inaintatd se pare cd au reusit sd fie activi politic nu
doar in cadrul partidelor pe care le reprezinta, dar si in diverse institutii ale
statului, spre exemplu in Parlament.

In concluzie, am putea spune ci, in foarte multe cazuri, traiectoriile pro-
fesionale si politice ale concurentilor electorali s-au completat reciproc. De
asemenea, am observat ca tinerii candidati tind sa acumuleze experienta
politica si sd echilibreze raportul dintre traiectoriile politice si profesionale
astfel incat sa fie mult mai productivi in viata politica a societatii. Totodata,
tinerii politiceni n-ar trebui sd renunte total la cariera profesionald, riscand
astfel sa se transforme in ,politicieni de cariera” si sa uite de faptul cum se
rezolva la modul practic problemele societatii.
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Tabelul 4

Raportul dintre traiectoria profesionala si politica a celor 10 candidati
(in functie de numarul de posturi, functii ocupate pana in prezent)

10

Tordan

Mereutd

Bujor

Filat

Chir-
toaca

Cordu-
neanu

Krélov

Musuc

Pavli-
cenco

Braghis

Candidatul electoral

Traiectoria profesionala
m Traiectoria politicd
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I1.2. Problemele principale abordate in programele electorale
ale concurentilor electorali (analiza comparativa)

In acest subcapitol al studiului au fost determinate problemele de cam-
panie ,issues”, care au fost considerate de cétre candidatii electorali ca fiind
importante si din acest motiv au fost prioritar incluse in programele lor elec-
torale. Tinem sd mentiondm ca aceastd analizd este una calitativa si com-
parativa, fara pretentia de a fi realizat un studiu de fezabilitate al solutiilor
propuse pentru problemele municipiului Chisindu, iar elementele cantitative
prezente in acest studiu au mai degraba menirea sd ne orienteze in multi-
tudinea de probleme pe care le-au identificat si le-au formulat candidatii in
programele lor electorale.

Pentru inceput, vom analiza pe scurt forma si structura sub care au fost
prezentate programele electorale ale candidatilor. Fiind structurate in mo-
duri diferite si avind diverse forme de prezentare, consideram cd un astfel de
demers este necesar pentru a intelege dacd astfel de prezentari ale programe-
lor electorale au vreun efect asupra alegitorului ori nu. Programele electora-
le ale candidatilor vor fi prezentate, la fel ca si in descrierea candidatilor, in
ordinea descrescitoare a rezultatelor obtinute de cétre acestia dupad primul
tur de scrutin.

Veaceslav Iordan. Programul sdu electoral contine 7 capitole (probabil in
ideea cd cifra 7 ii va aduce noroc) si are la baza 15 puncte. Pentru a nu trans-
forma acest studiu intr-o copie a programelor electorale ale candidatilor, vom
mentiona doar partial cele scrise in ele. Astfel, din programul lui Iordan ne-
a parut relevant sd mentionam: combaterea cresterii preturilor i a saraciei,
dezvoltarea spatiului locativ, protejarea mediului ambiant, crearea locurilor
de munci, transport civilizat etc. In linii generale, acest program a cuprins
majoritatea problemelor cu care se confrunta orasul, dar mai putin suburbiile.
De asemenea, programul nu contine prea multe solutii concrete si pertinente
pentru problemele incluse in el. S-ar putea ca acesta sd recupereze insd prin
faptul cd nu prea mare §i cd este structurat, ceea ce-l face usor de citit.

Dorin Chirtoacd. Programul electoral al Partidului Liberal este orientat
pe trei directii: pentru Chisinau, pentru orasele, comunele si satele munici-
piului si pentru Primarie. Cu astfel de formulari Chirtoaca doreste si spuna
ce va face el pentru fiecare dintre acestea, intrucit se cunoaste ca adeseori
problemele din oras pot fi diferite de cele din suburbii. Astfel, pentru Chisi-
ndu, Dorin Chirtoacd prezinta 13 puncte de referinta, din care vom da doar
cateva: conditii facilitate pentru dezvoltarea mediului de afaceri, locuinte
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sociale, servicii comunale calitative i accesibile, reparatia drumurilor, reno-
varea statiei de epurare a apelor, dotarea sistemului de invatamant municipal
etc. Pentru suburbii, el propune 7 puncte: sd creeze conditii pentru aparitia
locurilor de munca, gazificare, apeduct si canalizare, reparatia drumurilor,
evacuarea gunoiului, centre pentru tineri etc. $i, in final, la Primarie isi pro-
pune 10 puncte, dintre care vom mentiona: transparenta in activitate, in-
formatii accesibile, consultarea cetatenilor, descentralizarea administratiei
publice locale. O astfel de structurare a programului electoral este deosebita
de a celorlalti candidati. Si este posibil sé fie mai percutanta.

Leonid Bujor. Programul sau are la bazd trei obiective: lumind (demnita-
te si cultura), caldura (confort si modernizare) si bunastare (progres social-
economic). Aceste 3 obiective au fost dezvoltate in 26 de puncte pe care, din
motiv cd sunt prea largi, nu le vom prezenta aici. Ceea ce putem spune insa
este faptul ca ele cuprind majoritatea problemelor din municipiu. Programul
este bine structurat, dar, in opinia noastra, unii alegétori ar putea fi dez-
amagiti sau indusi in eroare de denumirile metaforice ale celor trei obiective
promovate si, in consecinta, ar putea refuza sa le citeascd mai departe. Meta-
forele si epitetele dulcegi transmit un mesaj negativ alegatorilor.

Alexandru Corduneanu. Programul electoral al lui Corduneanu se ba-
zeaza pe 8 probleme: lipsa locurilor de munca, lipsa de locuinte, coruptia,
strarea proasta a drumurilor si a canalizdrii, protectia sociald, relatia ceta-
teanului cu primdria, dezvoltarea localititilor preurbane. In total, aceste 8
probleme sunt dezvoltate ulterior in 64 de probleme-solutii. Este de remarcat
cd, in acest program, la fel ca si in programul lui Dorin Chirtoacd, se dd o
atentie sporitd suburbiilor capitalei si se prevad solutii pentru problemele
care exista in ele.

Vladimir Filat. Programul sdu electoral este cel mai voluminos, si nu
doar din cauza multitudinii problemelor pe care le abordeazd, ci mai cu-
rand datorita multitudinii de solutii pe care le propune pentru problemele in
cauza. Din acest punct de vedere, programul electoral respectiv este unic, in
felul sdu, in aceasta campanie. La baza structurii sale stau 7 obiective pen-
tru municipiu: Transparenta in activitatea primdriei, Educatia si perspecti-
va, Bunastarea, Constructiile, Transportul civilizat, Siguranta si curétenia,
Implicarea. Fiecare dintre acestea era prezentat publicului prin formula
START/STOP. Aceasta formula, omniprezenta in campania lui Vladimir Fi-
lat, are menirea sd introduca dinamism, energie chiar si intr-un document
care de obicei este plicticos si nu-ti provoacd nici o dorintd de a-1 citi. Dupa
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o scurta descriere a problemei urmeaza o promisiune (veti avea, veti dispune
de, veti locui etc.), imediat sustinutd de solutiile pe care le propune can-
didatul pentru rezolvarea problemelor municipiului. Totusi, utilizarea unor
simboluri grafice din epoca internetului decupleaza mesajul de grupuri largi
de alegitori, care nu au accesat niciodata un site personal.

Dumitru Braghis. Programul electoral al lui Dumitru Braghis este struc-
turat in doua etape: prima etapa — primele 100 de zile in functia de primar,
pentru care isi propune 9 puncte: analiza activititii primariei, atragerea in-
vestitiilor, programe de dezvoltare sociala si altele; iar pentru restul man-
datului isi structureaza activitatea pe cateva directii importante: investitiile
in factorul uman, dezvoltarea economica si asigurarea cu locuri de muncé,
modernizarea gospodariei comunal-locative, suburbiile.

Ion Mereutd. Programul electoral al lui Ion Mereuta include, la randul
sau, 10 teme de actiune (asemenea celor 10 porunci), pe care noi le vom
reproduce succint sub forma unor teze: culturd si sport, programul ,, Apa
curatd”, programul ,,Locuinte accesibile”, salarii si pensii decente, drumuri
calitative, oras curat si inverzit, relatii de colaborare cu tarile vecine, trans-
port public calitativ, lichidarea birocratiei din primarie, servicii comunale
accesibile. Acest program la fel este unul in mare parte complet si accesibil
datoritd structuririi sale. Este de mentionat in el unul dintre puncte - relatii
bune cu tarile vecine - idee care e de fapt de ordinul politicii externe si ar
fi meritat a fi invocata in competitia pentru capitald. De altfel, lon Mereuta
este singurul candidat care are in programul sau electoral o idee de politica
externd, formulata stangaci.

Eduard Mugsuc. Programul sau electoral este probabil unul dintre cele
mai simple, cu cele mai putine puncte sau capitole i, totdata, cel mai con-
cret si categoric. Astfel, Eduard Musuc isi formuleazd in programul sau 4
obiective: Salvarea fondului locativ, A doua pensie de la primarie, Apararea
locurilor de muncd, Primaria pentru oameni. Probabil ca n-a vrut si sature-
ze alegatorii cu prea multe probleme si solutii §i s-a concentrat exclusiv asu-
pra acestor patru directii. Totodata, solutiile identificate pentru campania sa
sunt cel putin ciudate: pensia oferitd de Primérie pare de departe o cacealma
cu tenta politicianista.

Valentin Kralov. Programul electoral al Blocului Electoral ,Patria-

Popmua” - ,PaBHompaBue” este construit pe 3 domenii: asigurarea ordi-
nii, sfera economica si sfera invatamantului, protectiei sociale si sanatatii.

26



Aceste trei domenii sunt dezvoltate mai departe in 18 puncte. Am sesizat
cd unele dintre solutiile propuse de Kralov au un caracter restrictiv, bizar si
chiar autoritar, spre exemplu: ,,/JesmenvHocmo 6cex 06vexmos uioy-6usreca
U Opyeux aHanozudHvlx 00vexmos 0yoem HAXOOUMbCS MO0 NOCHOSHHBIM
KOHMPONeM MeCMHbIX 0peaHo6 67acMuU HA NpeOMer UX COOMEemcmeus
Hopmam obujecmeentozo nopsaoka u mopanu” sau alta — “6ydem nposeden
yuem 00po2oti HeOsuxdcumocmu (8uns, 080pY08 U Opyeux AHANOZUUHBLX
00veK1M08) U 8bIpAOOMAaHL NPeONONEHUS OIS YCMAHOBIEHUS CNPABEONIUB020
Hanoea Ha Hux.” De asemenea, in programul sdu electoral sunt prezente idei
in vederea sustinerii minoritatilor nationale, care ar discrimina direct po-
pulatia majoritard a municipiului Chisindu, dar candidatul nu-si pune ase-
menea probleme.

Vitalia Pavlicenco. In programul sau electoral se contin 5 obiective: Dez-
voltarea infrastructurii, Asigurarea cu locuri de muncd, Transport, Ordi-
ne publica si Politici pentru tineri. Aceste 5 obiective au fost dezvoltate in
17 puncte. Programul sdu electoral ni s-a parut unul dintre cele mai slab
structurate sau argumentate, unele dintre solutiile propuse fiind destul de
surprinzétoare, neobisnuite sau chiar amuzante: ,,Crearea Fondurilor Mu-
nicipale pentru sustinerea potentialilor familisti prin asigurarea cu subventii
banesti a cheltuielilor de nuntd, cununie si alte pldti la care sunt supusi tine-
rii”, “Creditarea din Fonduri “Trans-Frontaliere” a tinerilor”, “Fiecare tindr
implicat sau aflindu-se la primd etapd in afaceri va obtine un credit de la
5000 pind la 20000 de Euro pentru initierea in afaceri”, “Intelectualitatea va
fi privilegiatd prin asigurarea salariilor si pensiilor de merit din contul Admi-
nistratiei Publice Locale”, “Instalarea statiilor eoliene de producere a energiei
electrice pentru orasul Chisinau cu 20 % mai ieftine la consum decit achitd
acum consumatorii’. Aceste formule ,,neobisnuite” pentru problemele reale
cu care se confruntd capitala au periferizat discursul politic.

In concluzie, am putea spune ci programele electorale ale candidatilor
electorali au abordat majoritatea temelor importante pentru capitala, dar
acestea nu au fost intotdeauna formulate pe intelesul tuturor categoriilor de
alegdtori, fiind adeseori incomplete la unele capitole, putin structurate si,
mai ales, putin convingatoare din cauza lipsei de solutii viabile pentru pro-
blemele municipiului.

In continuare, dupi aceasta prezentare generala a programelor electora-
le ale candidatilor, vor fi analizate problemele si solutiile concrete propu-
se de candidatii electorali. Intrucat problemele exprimate de candidati in
programele electorale nu sunt intotdeauna foarte succinte, clar formulate si
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structurate, in intentia de a evidentia si extrage un spectru cit mai larg de
probleme, am recurs la analiza semantica a acestora. Astfel, din ceea ce unii
candidati au numit domenii ale problemei, solutii pentru rezolvarea proble-
melor, noi am dedus si am determinat o multime de probleme care ulterior
au si fost adaugate in lista de probleme specificate de fiecare candidat.

Astfel, am depistat si au fost clasificate in total aproximativ 45 de pro-
bleme. Totodata, pentru a realiza un studiu coerent si bine structurat, noi
am clasificat problemele formulate de candidatii electorali in categorii sau
domenii mai largi din care reies alte sub-probleme.

Astfel, noi am determinat gi am formulat sapte domenii principale in
care candidatii electorali si-au exprimat opiniile in privinta principalelor
probleme cu care se confrunta municipiul §i cetdtenii acestuia. Cele sapte
domenii ale problemelor incluse de candidatii electorali in programele lor
sunt: Administrarea municipiului, Probleme economice, Probleme sociale,
Infrastructura, Probleme de mediu, Educatie, Copii si Tineret si o ultima
categorie numita generic ,,Alte probleme”, in care au fost incluse restul pro-
blemelor mentionate de candidatii electorali in platformele lor §i care n-au
putut fi incluse in celelalte categorii. In cadrul acestor domenii se intalnesc
6-7 probleme din categoria respectiva: Administrarea municipiului - 7 pro-
bleme, Probleme economice - 7, Probleme sociale - 6, Infrastructura - 6,
Probleme de mediu - 6, Educatie, Copii si Tineret — 7 probleme, si ultima
categorie - ,,Alte probleme” — contine 6 probleme.

Tabelul 5. Probleme abordate

g
5| |3 :
g g Zls o | |8
S22l |B|E|2]2]2|3
2 E — ° E < = =1 <9 >
=3 — i v = < | -
R U M U = CQ P =i VA = e
- = T N I e e R I e = ]
Administratia municipiului | - | 7 | 1 |2 |6 | 2 | 1|2 |2|- |23
Probleme economice 3 2 | 4 1 5 6 2 3 1 (2129
Probleme sociale 213|142 |5|3|3|2]4]|3]31
Infrastructura 2141 4|3]|4]| 4 3021113130
Probleme de mediu 31213 1 5 5 4 - - 12125
Educatie, Copii si Tineret 1|6 |2]|-|7|4|3|1]|2]2]28
Alte probleme 12|41 -]11]|1]|1]|1]13
TOTAL 13(26(22(10(32(25|17 |11 |11 |13
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Pentru a avea o imagine de ansamblu despre problemele abordate in plat-
formele electorale, am numadrat si am inclus in tabelul de mai jos (Tabelul 5)
numadrul total de sub-probleme prezentate de concurentii electorali pentru
fiecare dintre cele sapte domenii de probleme. Am acordat cate un punct
pentru fiecare sub-problemad inclusa de candidatii electorali in cadrul fieca-
rui domeniu si am obtinut in acest mod céte un scor pentru fiecare domeniu
de problema. Acest scor reprezintd gradul de dezvoltare al acelui domeniu de
probleme pentru fiecare concurent electoral. De asemenea, am calculat sco-
rurile pentru fiecare domeniu in cazul tuturor candidatilor. Astfel, scorurile
sunt: Administrarea municipiului - 23 de puncte, Probleme economice - 29
de puncte, Probleme sociale — 31 de puncte, Infrastructura - 30 de puncte,
Probleme de mediu - 25 de puncte, Educatie, Copii si Tineret — 28 de puncte,
»Alte probleme” - 13 de puncte.

In continuare, vom prezenta problemele pe domenii si le vom analiza din
perspectiva punctajului total acordat fiecareia de catre concurentii electorali
prin mentionarea, includerea unui anume numar de sub-probleme din acea
categorie in cadrul programelor lor electorale. Un alt element de analizd vor
fi si frecventele pe care diverse sub-probleme le vor obtine in cadrul fiecarui
domeniu, acest lucru fiind necesar pentru intelegerea importantei pe care le-
au acordat candidatii acestor sub-probleme in platformele lor electorale.

Administrarea municipiului. In viziunea concurentilor electorali, aceas-
ta problemad se compune din urmatoarele componente: coruptia si birocratia,
lipsa transparentei in activitatea Primdriei, accesul dificil la informatiile pu-
blice, lipsa dialogului cu cetédtenii, necesitatea guverndrii electronice, func-
tionarea proasta a serviciilor publice si centralizarea administratiei publice
locale. In functie de cate puncte ale problemei generale a inclus candidatul
in programul sdu electoral, noi am calculat scorul total al problemei printre
toti candidatii, acesta fiind 23 (vezi Tabelul 5).

Cele mai multe componente ale acestei probleme au fost mentioanate in
oferta electorala a lui Dorin Chirtoacd (7), urmand Vladimir Filat cu 6 men-
tiuni, iar restul candidatilor cu céte 2 sau mai putine mentiuni. De aseme-
nea, observim cé Veaceslav Iordan si Vitalia Pavlicenco nu au mentionat in
programul lor niciodatd, sub nici o forma anumite probleme de administrare
a municipiului. Nici nu ar trebui probabil sd ne mire acest fapt, cel putin in
cazul lui Iordan, intrucét nici nu ne-am asteptat ca acesta sa afirme ca insti-
tutia pe care a condus-o pana la alegeri ar fi corupta, lipsitd de transparenta,
tiind subordonatd unor interese externe Consiliului Municipal.
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Tabelul 6. Ierarhia problemelor abordate
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V. Iordan
D. Chirtoacd X X X X X X X
L. Bujor X
A. Corduneanu |x X
V. Filat X X X X X X
D. Braghis X X
1. Mereuta X
E. Musuc X X
V. Krilov X X
V. Pavlicenco

In continuare, din Tabelul 6 observim ci cele mai importante probleme
din cadrul problemei generale a administrarii municipiului, in viziunea can-
didatilor electorali, sunt: Lipsa dialogului cu cetdtenii (mentionata de Chirtoa-
ca, Bujor, Filat, Braghis, Corduneanu si Kréalov), Coruptia si birocratia (Chir-
toaca, Filat, Corduneanu, Musuc, Mereuta), Lipsa transparentei in activitatea
Primariei (Chirtoacd, Filat, Musuc, Kréalov), urmate de Necesitatea guvernarii
electronice (Chirtoacd,Filat, Braghis ) si alte probleme cu un scor mai mic.

Probleme economice. In calitate de probleme-componente de ordin eco-
nomic am depistat in programele electorale ale candidatilor urmatoarele:
Saricia si preturile mari, Lipsa locurilor de munca, Slaba dezvoltare §i ame-
nintérile la adresa mediului de afaceri, Slaba dezvoltare a economiei, Negli-
jarea agriculturii si a fermierilor, Slaba sustinere a produciatorilor autohtoni
si altele. Scorul problemei economice printre candidatii electorali este 29.

Dintre aceste 29 de puncte, 6 ii revin lui Dumitru Braghis, care a mentio-
nat 6 probleme de acest gen in programul sau electoral, urmatorul este Vla-
dimir Filat cu 5 probleme, apoi Bujor - cu 4, Musuc si Iordan - cu 3, iar restul
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candidatilor au mentionat astfel de probleme de cate doua ori sau chiar o sin-
gurd datd. Analizand problemele economice mentionate de candidati, obser-
vam ca acestia sunt cel mai mult ingrijorati de Lipsa locurilor de munca - 8
puncte (toti candidatii, cu exceptia lui Bujor si Kralov), de Slaba dezvoltare a
mediului de afaceri si pericolele la care acesta este supus — 8 puncte (Iordan,
Chirtoacd, Bujor, Filat, Braghis, Musuc, Pavlicenco si Kralov), de Sardcie si
preturile exagerate — 3 puncte (Iordan, Filat, Mereutd), de Slaba dezvoltare
a economiei — 3 puncte (Bujor, Filat, Braghis), de Acumularile prea mari de
buget care merg la stat si de Legea cu privire la interzicerea activitatilor eco-
nomice pe bazd de patent, de slaba dezvoltare a turismului - 4 puncte (Bujor,
Filat, Braghis, Musuc) si de alte probleme mai putin mentioante.

Tabelul 7
Probleme economice
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V. Iordan X X X
D. Chirtoacd X
L. Bujor X X X 50% din acumularile
la buget sd ramana
pentru Chisindu
A. Corduneanu X
V. Filat X X X X Dezvoltarea  turis-
mului
D. Braghis X X X X X Legea cu privire la
patentd
I. Mereuta X X
E. Musuc X X Legea cu privire la
patentd
V. Krilov X
V. Pavlicenco X
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Probleme sociale. Componentele acestei probleme sunt: Insuficienta si
degradarea spatiului locativ, Salariile mici ale bugetarilor, Ignorarea femei-
lor care nasc, Probleme in sistemul de sdndtate publicd, Insecuritatea cetd-
tenilor, Lipsa protectiei sociale si a ajutorului pentru pensionari, veteranii
si persoanele social vulnerabile etc. Aceasta este, in viziunea concurentilor
electorali, cea mai importantéd problema a municipiului, avind un scor de 31
de puncte, care se repartizeaza in felul urmator: Vladimir Filat — 5 puncte,
Leonid Bujor si Valentin Kralov - cate 4 puncte, Dorin Chirtoacd, Dumi-
tru Braghis, Ion Mereuta si Vitalia Pavlicenco - cate 3 puncte, iar Veaceslav
Iordan si cu Alexandru Corduneanu au mentionat céte 2 dintre problemele
sociale de mai sus. Din perspectiva importantei problemelor, constatam un
interes unanim al concurentilor electorali pentru problema spatiului loca-
tiv, urmata indeaproape de problema protectiei sociale si a ajutorului pentru
pensionari, veterani si persoanele social vulnerabile — 8 puncte (toti candi-
datii, cu exceptia lui Bujor si Corduneanu). De asemenea, concurentii elec-
torali par a fi ingrijorati de problemele din sistemul de sdnatate — 5 puncte
(Chirtoaca, Bujor, Filat, Mereutd si Kralov), de securitatea cetatenilor - 4
puncte (Filat, Corduneanu, Pavlicenco si Krilov) precum si de alte probleme
cu o pondere mai micad.

Tabelul 8
Probleme sociale
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I. Mereuta X X X
E. Musuc X X
V. Kralov X X X X
V. Pavlicenco X X X

Infrastructura. Probleme aferente: Transportul public slab dezvoltat,
Drumurile cu gropi, Strazile intunecoase, Lipsa locurilor de parcare amena-
jate, Probleme de gazificare, asigurare cu apa potabild, cu sisteme de canali-
zare si altele. Problema infrastructurii slab dezvoltate sau chiar lipsd pe anu-
mite domenii este a doua dupa importanta acordata de candidatii electorali
in programele lor, avand scorul de 30 de puncte. In cazul acestei probleme
scorurile se impart intre candidati mai uniform, dupa cum urmeaza: Chir-
toaca, Bujor, Filat si Braghis au contribuit cu cate 4 puncte la ridicarea ratin-
gului problemelor din infrastructurd, urmati fiind de Corduneanu, Mereuta
si Pavlicenco cu céte 3 puncte fiecare, Musuc si lordan - cu 2 puncte, iar
Kralov cu o singurd problema de acest ordin. De asemenea, dupa proble-
mele-componente, cele 30 de puncte s-ar distribui in felul urmator: Strazile
intunecoase — 8 puncte (toti candidatii, cu exceptia lui Iordan si Kralov),
Drumurile cu gropi — 8 puncte (Iordan, Chirtoaca, Bujor, Filat, Braghis,
Corduneanu, Mereutd si Pavlicenco) si Transportul public slab dezvoltat — 7
puncte (Iordan, Chirtoaca, Filat, Braghis, Mereutd, Pavlicenco si Kralov),
Probleme de gazificare, asigurare cu apd potabild, cu sisteme de canalizare
- 5 puncte (Chirtoaca, Filat, Braghis, Corduneanu, Musuc) si alte probleme
mai putin mentionate in ofertele electorale ale candidatilor.

Tabelul 9
Infrastructura
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L. Bujor X X X Constructia
soselei de cen-
tura

A. Corduneanu X X X

V. Filat X X X X

D. Braghis X X X X

1. Mereuta X X X

E. Musuc X X

V. Kralov X

V. Pavlicenco X X X

Problemele de mediu. O altd problemd foarte acutd in municipiu este
cea a mediului inconjurétor si a ocrotirii acestuia, problema care in acceptia
candidatilor electorali s-ar compune din mai multe probleme vechi in mu-
nicipiul Chisinau: Poluarea mediului inconjurdtor, Statia de epurare a apelor
din Chisindu, Insalubrizarea din municipiu, Gunoistile, lipsa unei uzine de
prelucrare a deseurilor, Defrisarea spatiilor verzi si altele. Conform frec-
ventei aparitiei acestor probleme in platformele electorale ale concurentilor
electorali, noi am calculat un scor de 25 de puncte. Astfel, Filat si Braghis au
mentionat in programele lor cate 5 probleme de mediu, Mereuta - 4 proble-
me, lordan si Bujor céte 3 probleme, iar Chirtoaca si Pavlicenco doar cate
doud. Eduard Musuc si Valentin Kralov nu au mentionat sub nici o forma
vreuna din problemele prezentate de noi mai sus. In ceea ce priveste ponde-
rea unor anumite probleme de mediu in fata altora, situatia este urmatoarea:
Statia de epurare a apelor din Chisindu a acumulat 7 puncte, fiind cea mai
importantd problema de mediu din municipiu, urmata indeaproape de alte
doud mari probleme - Insalubrizarea din municipiu si Problema gunoistilor
si lipsa unei uzine de prelucrare a deseurilor cu céte 5 puncte, defrisarea spa-
tiilor verzi — 4 puncte, iar Filat §i lordan vorbesc despre poluarea mediului
ambiant si despre necesitatea de a-1 ocroti, de a promova protectia naturii - 2
puncte. Alte doud probleme importante si interesante pe care le-au mentio-
nat Bujor si Braghis sunt Curatarea raului Bac si crearea unei zone de agre-
ment i protectia lacurilor si restabilirea zonei de odihna din Valea Morilor.
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Tabelul 10

Problemele de mediu
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V. Iordan X X X
D. Chirtoaca X X
L. Bujor X X Curitarea raului
Bac, crearea unei
zone de agrement
A. Corduneanu X
V. Filat X X X X X
D. Braghis X X X X Salvarea lacuri-
lor, a zonei Va-
lea Morilor
I. Mereuta X X X X
E. Musuc
V. Kralov
V. Pavlicenco X X

Educatie, Copii si Tineret. Componentele acestei probleme sunt: Insu-
ficienta, degradarea si slaba dotare a institutiilor de invitdimant municipa-
le si Lipsa unor complexe sportive pentru tineri, Lipsa terenurilor de joaca
pentru copii, Problema spatiului locativ pentru tineri, conditiile mizere de
trai in cimine, Degradarea caselor de cultura, lipsa centrelor pentru tineret,
Lipsa de transparenta in angajarea si promovarea tinerilor si Slaba sustinere
si motivare a tinerilor de a se implica social. Aldturi de problemele econo-
mice, si dupd problemele sociale sau de infrastructura, problemele ce tin de
educatie, copii si tineret ocupa locul III in clasificarea realizata de noi si in-
sumeaza un scor total de 28 de puncte. Acest fapt denotd o importanta foarte
mare pe care o acorda candidatii electorali acestor probleme in platformele
lor electorale. Cele mai multe referinte la probleme de acest ordin se contin
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in programul electoral al lui Vladimir Filat — 7 probleme, Dorin Chirtoaca
- 6 probleme si Dumitru Braghis - 4 probleme. Restul candidatilor au men-
tioant intre 3 §i 0 probleme din domeniul educatiei, protejarii copiilor si a
tinerilor. Cel mai ,,zgarcit” in acest sens a fost Alexandru Corduneanu, care
n-a mentionat in programul sau nici una dintre problemele prezentate mai
sus. In ceea ce priveste repartitia acestor probleme printre candidatii electo-
rali, aceasta este mai uniformd in acest caz. Cele mai promovate probleme
au fost: Insuficienta, degradarea si slaba dotare a institutiilor de invataméant
municipale si Lipsa unor complexe sportive pentru tineri - cite 5 puncte,
Lipsa terenurilor de joacd pentru copii, Problema spatiului locativ pentru
tineri, conditiile mizere de trai in camine, Degradarea caselor de culturd,
lipsa centrelor pentru tineret, Lipsa de transparentd in angajarea si promo-
varea tinerilor - toate fiind mentionate de patru ori in programele electorale
ale candidatilor, iar cea mai putin vehiculata problema din aceasta categorie
este problema slabei sustineri §i motivari a tinerilor de a se implica social.

Tabelul 11
Educatie, Copii si Tineret
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V. Iordan X

D. Chirtoacd X X X X X X

L. Bujor X X

A. Corduneanu

V. Filat X X X X X X X

D. Braghis X X X X

1. Mereuta X X X

E. Musuc X

V. Krilov X X

V. Pavlicenco X X
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§i, in final, ultima categorie de probleme mentionate de concurentii
electorali in platformele lor este cea pe care am numit-o generic ,,Alte pro-
bleme” si am inclus aici: Preturile exagerate la servicii comunale i calita-
tea proastd a lor, Lipsa unor centre de instruire §i consultanta pentru in-
ceperea unei afaceri, Slaba promovare a culturii nationale, Slaba cooperare
a primériei cu ONG-urile, Slaba dezvoltare a mass-mediei in municipiu,
Slaba dezvoltare a localitédtilor preurbane. Scorul total pentru aceastd ca-
tegorie de probleme este 13. Dintre acestea, cea mai frecvent intalnitd in
platformele electorale ale candidatilor este Problema preturilor exagerate
si incorecte la servicii comunale, precum si proasta calitate a acestora — 8
puncte (Iordan, Chirtoacd, Bujor, Braghis, Musuc, Mereuta, Pavlicenco si
Kralov). Restul problemelor au acumulat doar cate un singur punct, ideile
acestora apartinand in exclusivitate candidatilor care le-au lansat. Unicii
candidati care n-au lansat nici o idee in aceastd categorie sunt Veaceslav
Iordan si Vladimir Filat.

Tabelul 12
Alte probleme
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V. Iordan X

D. Chirtoaca X X

L. Bujor X X X X

A. Corduneanu X

V. Filat

D. Braghis X

I. Mereuta X

E. Musuc X

V. Kralov X

V. Pavlicenco X
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In continuare, vom analiza eforturile fiecirui candidat (vezi bilantul de
pe orizontald din Tabelul 5) de a crea i a prezenta un program electoral cat
mai complet, coerent si bine argumentat. Acest lucru este necesar intrucat
am observat din Tabelul nr. 5 cé diversi candidati au avut prestatii diferite in
ceea ce priveste pregatirea programelor electorale.

Cel mai complet, bogat, coerent §i argumentat program electoral I-a avut
in cadrul acestei campanii electorale Vladimir Filat, care a acumulat cel
mai mare scor — 32 de puncte. Punctele tari ale programului sau electoral
sunt Educatia, copiii §i tineretul - 7 puncte, Administararea municipiului
- 6 puncte, Problemele economice, Problemele sociale si Problemele de me-
diu cu cate 5 puncte, iar punctul cel mai slab al programului sdu este Infra-
structura. Mentionez aici cd aceasta este o evaluare cantitativd a numarului
de probleme, solutii pe care candidatii le-au oferit diverselor probleme ale
municipiului §i nu este sub nici o forma o evaluare a calitétii acestor formu-
lari, a solutiilor propuse de candidati pentru aceste probleme.

Al doilea program electoral care pretinde a fi la fel de bine structurat,
organizat si argumentat este oferta lui Dorin Chirtoaca. Programul sau a
acumulat un scor de 26 de puncte. Punctele tari ale programului electoral
al lui Dorin Chirtoaca la fel sunt: Administrarea municipiului - 7 puncte si
Educatie, Copii si Tineret — 6 puncte, urmate indeaproape de problema In-
frastructurii - 4 puncte. Problemele slab mentionate in programul sau elec-
toral sunt cele economice, sociale si de mediu.

Al treilea loc este ocupat de programul electoral al lui Dumitru Braghis,
acesta acumuland 25 de puncte. Respectiv, punctele tari ale programului sdu
sunt: Probleme economice - 6 puncte, Problemele de mediu - 5 puncte, In-
frastructura si Problema educatiei, Copiilor si Tineretului cu cate 4 puncte
tiecare. Problema cea mai slab dezvoltata in programul electoral al lui D.
Braghis a fost cea a administrarii municipiului.

Locul 4 in cadrul acestui clasament i revine programului electoral al lui
Leonid Bujor, care a acumulat 22 de puncte. Cele mai tari puncte ale pro-
gramului sdu au fost problemele economice, cele sociale si infrastructura
cu cate 4 puncte fiecare. Aceste probleme sunt urmate in programul sdu de
problemele de mediu - 3 puncte, Educatie, copii si tineret — 2 puncte si doar
un singur punct pentru probleme legate de administrarea municipiului. In
schimb, Leonid Bujor este cel mai activ in completarea ultimului domeniu
de probleme, care contine de fapt diverse probleme ce nu au putut fi incluse
in vreuna din categoriile mentionate anterior. Aici el a acumulat 4 puncte,
mentionand probleme precum Preturile exagerate la serviciile comunale si
calitatea lor proasta, Slaba promovare a culturii nationale, Slaba cooperare a
Primdriei cu ONG-urile si Slaba dezvoltare a mass-mediei in municipiu.
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In continuare, ponderea problemelor mentionate si analizate mai sus va
scadea simtitor in continutul si structura programelor electorale ale can-
didatilor. Amintim ca acest lucru nu induce dupa sine si o slaba calitate a
acestora.

In acest sens, urmitorul program electoral pe care il vom analiza este cel
al lui Ion Mereuta. Programul acestuia a acumulat 17 puncte i este puternic
la capitolul probleme de mediu - 4 puncte, probleme economice, probleme
sociale si educatie, copii si tineret cu cite 3 puncte fiecare. Punctul slab al
acestui program este la capitolul Administrarea municipiului - 1 punct.

Vitalia Pavlicenco de asemenea are un program electoral slab si putin
argumentat in abordarea problemelor municipiului. Programul ei a acumu-
lat 13 puncte si este puternic in domeniul social si infrastructura — 3 punc-
te. Este de mentionat aici cd in acest program temele de ordin social sunt
abordate foarte diferit de programele altor candidati, fiind pus accentul pe
bugetari, tineri §i nu pe pensionari, invalizi etc. Ceva mai slab dezvolate in
programul candidatului sunt temele de mediu si problema educatiei, copiilor
si a tinerilor - cate 2 puncte. Lipseste in totalitate atitudinea i viziunea Vita-
liei Pavlicenco fatd de problemele din administratia municipiului.

Tot cu 13 puncte este cotat si programul electoral al lui Veaceslav Iordan.
Punctele tari ale programului sau sunt problemele economice si cele de me-
diu - cate 3 puncte. Ceva mai putin dezvoltate in programul siu electoral
sunt problemele sociale si de infrastructurd — cate 2 puncte. De asemenea
este preocupat, dar mai putin, de problemele din educatie i de problemele
din domeniul serviciilor comunale — cate 1 punct pentru fiecare. Nu are ni-
mic de reprosat in privinta administrarii municipiului.

Cu mai putine aborddri, dar mai bine structurat este programul lui Edu-
ard Musuc, care a acumulat doar 11 puncte. Punctul forte al programului
sdu este problema economica - 3 puncte, urmatd de problema administrarii
municipiului, problemele sociale si infrastructura — cate 2 puncte, fiind slab
in privinta problemelor de mediu.

De asemenea 11 puncte a acumulat programul electoral al lui Valentin
Kralov. Programul acestuia este tare la capitolul probleme sociale si in rest
este destul de slab, cu céte 2 puncte fiind cotatd problema administrarii mu-
nicipiului §i cu cite un punct problemele economice si infrastructura. Ca
si Eduard Musuc, Valentin Kralov nu acordd importanta in programul sau
problemelor de mediu.

Ultimul in acest rating al programelor electorale este Alexandru Cordu-
neanu. Acesta a adunat un program de 10 puncte (a nu se confunda cu nota
10). Principala problema care l-a preocupat pe Alexandru Corduneanu pare
a fi: infrastructura - 3 puncte, apoi administrarea municipiului §i probleme-
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le sociale cu cate 2 puncte. Cel mai slab reflectate probleme ale programului
sau sunt cele economice si de mediu, iar problema educatiei, a copiilor si
tinerilor este absenta.

In concluzie, am putea spune cd programele electorale ale candidatilor au
fost de o calitate medie, unele fiind intr-adevar puternice, iar altele aproape
cd inexistente. Din punctul de vedere al gradului de acoperire a problemelor
din municipiu, majoritatea lor au incercat sa faca fatd tuturor problemelor,
cu exceptia faptului cd nu toate au reflectat si problemele din suburbii §i cu
atat mai mult nu au propus solutii pentru aceste spatii populate ale munici-
pilului.

Analizand mai indeaproape problemele abordate in programele electo-
rale ale candidatilor, am constatat cd majoritatea lor au pus in prim-plan
problemele sociale si de infrastructura ale municipiului, urmand apoi cele de
ordin economic si cele din sistemul educational, iar cel mai putin dezvoltate
au fost problemele de mediu si din administratia municipiului. In medie,
problemele abordate au un grad moderat de dezvoltare, observandu-se clar
care dintre ele sunt prioritare pentru municipiu, cel putin din punctul de
vedere al concurentilor electorali.

Din perspectiva analizei candidatilor care au promovat aceste programe
electorale, este de remarcat ca proiecte bogate, coerente si bine structurate
au fost promovate de foarte putini dintre ei, acestia de obicei propunind si
solutii mai realiste.

O alté concluzie pe care dorim sa o tragem este in legatura cu modalita-
tile in care au fost prezentate si organizate programele electorale. Este vorba
despre faptul ca unele programe au incercat si cucereasca alegdtorii prin
metafore, care, din pdcate, nu intotdeauna ne permit si intelegem ce vrea
autorul sa ne spuna de fapt; altele au fost prea voluminoase §i de asemenea
pot obosi audienta; iar altele au dus lipsa de argumente sau de idei capabile
sd sustina pozitiile candidatului, iar cateva au fost surprinzitoare sau chiar
amuzante prin abordérile lor.

In final, consideram ci programele electorale au fost interesante, aproape
de realitatile si problemele din municipiu, dar au fost mai slabe la capitolul
solutii viabile si convingatoare pentru problemele analizate.
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111.3. Teme de baza ale campaniei de comunicare (prezente
in afisaj si spoturile electorale) versus programele
electorale ale candidatilor

Astazi este dificil sd ne imagindm vreo campanie electorala fara afige,
tara spoturi electorale sau alte forme de prezentare a ofertelor electorale ale
concurentilor. Aceste instrumente 1i ajutd pe candidati sd-si prezinte mai
bine, mai convingator programele pe care si le propun, iar noi, alegétorii,
la fel avem posibilitatea si-i cunoastem dincolo de cele scrise in programe-
le electorale. Se intdmpla adesea ca intr-o campanie electorald sa conteze
mai mult anume partea de interactiune cu alegétorul decat ideile frumoase
care, fiind doar scrise pe hartie, isi pierd din potentialul de atragere a votu-
rilor. Cunoastem de asemenea ca foarte putini oameni cauta s citeasca in
intregime programele electorale ale candidatilor. De aici reiese ca obiectivul
principal al oricarui afis sau spot electoral, al fiecdrei intruniri cu alegatorii
trebuie sa fie anume informarea deplina i corectd a acestora despre oferta
cu care vine fiecare candidat.

Pornind de aici, ne-am propus ca in cel de-al treilea subcapitol al pri-
mei parti a studiului nostru sa analizam temele de bazd ale campaniei de
comunicare (prin analiza afisajului §i a spoturilor electorale) ale candida-
tilor si totodata sd urmarim in ce masura programele electorale prezentate
si analizate mai sus au fost reflectate in cadrul campaniilor de comunicare.
O astfel de abordare a programelor electorale si a spoturilor poate fi foarte
utild pentru intelegerea mesajelor transmise de candidati si pentru forma-
rea unei imagini complexe despre acestia. De asemenea, am putea constata
unele discrepante intre oferta electorald si ceea ce a promovat candidatul
prin campania de afisaj si prin spoturile electorale, astfel incat s ne punem
intrebarea cét de credibili, onesti sau bine intentionati sunt acesti politicieni
care scriu una, dar spun altceva.

Veaceslav Iordan. In cadrul campaniei de comunicare prin intermediul
afisajului si al spoturilor electorale mesajele programului prezentat de Vea-
ceslav Tordan au fost promovate moderat. In afigele sale electorale a fost pre-
zentatd mai degrabd persoana lui Iordan, precum si realizérile sale de pana
acum la carma municipiului, ldsind intr-o relativa obscuritate punctele din
programul sdu electoral. Acest lucru poate fi explicat prin faptul ca in cam-
paniile electorale afisele sunt mai curand folosite pentru a prezenta persoana
candidatului §i nu programul sdu, de asemenea, prin intermediul lor sunt
mai mult promovate simbolurile electorale, imaginea candidatului, iar tex-
tul, care nu prea da bine in afise, este de obicei succint si scris astfel incét sa
fie cat mai vizibil. Alta e situatia cu spoturile electorale care dau candidatilor
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mai multe avantaje, cel mai important lucru fiind posibilitatea de adresare
citre un numdr foarte mare de oameni si totodatd de a-si prezenta persoa-
na, simbolurile electorale, in acelasi timp cu ideile promovate in programele
politice. Astfel, in spoturile electorale ale lui Veaceslav Iordan sunt promo-
vate probleme si solutii mobilizatoare precum: un oras curat, strazi luminate,
locuri de muncad sigure, parcuri verzi si siguranta, in timp ce programul sdu
electoral cuprinde mai multe puncte importante. Dintre acestea au coincis
cu cele scrise in programul electoral doar trei probleme sau promisiuni: oras
curat, locuri de munca sigure, parcuri verzi, restul problemelor nefiind abor-
date de candidat in programul sdu electoral (iluminatul public, siguranta,
accesul la informatii i atentia fatda de parerea oamenilor). Limitandu-se la
prezentarea in spoturile electorale a doar cateva dintre promisiunile ficute
in programul electoral, aceasta poate traduce accentul pe care il pun can-
didatul si echipa sa pe problemele respective, dar mai poate fi §i o dovadi a
faptului cd acesta nu cunoaste bine agenda cetateanului.

Dorin Chirtoacd. La fel, Dorin Chirtoaca nu si-a exploatat la maximum
ideile si solutiile propuse in programul sau electoral pentru a crea niste afise
sau spoturi electorale informative, cea mai vehiculatd tema a afiselor si a
spoturilor sale electorale fiind schimbarea. Prin promovarea schimbdrii aces-
ta intelege plecarea comunistilor de la puterea pe care acestia o detin direct si
indirect i schimbarea mentalitatii de administrare in cadrul municipiului.
Astfel, prin schimbare, Chirtoacd vrea sd ne spuna ca va promova moderni-
zarea administratiei locale, va lupta cu coruptia si va comunica in perma-
nenta cu cetiteanul de rand, va promova tinerii in functii de raspundere si
va crea o noua clasd politica. Radécinile de baza ale acestei teme se gasesc
in cadrul programului sau electoral si au fost promovate, dupd cum s-a mai
spus, prin intermediul afiselor sau al spoturilor, destul de acide pe alocuri.

Leonid Bujor. Din picate, am remarcat ca atat in afisele electorale, cat si
in spoturile lui Leonid Bujor nu sunt prezente aproape deloc mesajele bogate
si bine structurate din programele electorale. In mare parte, afisele si spo-
turile multiplicate in scrutin au promovat imaginea candidatului, au tinut
sd arate apartenenta politica a acestuia, iar in ceea ce priveste problemele si
solutiile pe care le ofera acestea s-au rezumat la o singura fraza generaliza-
toare intr-un spot electoral prin care candidatul spune: ,,Eu stiu problemele
capitalei si le voi rezolva”. Acest fapt denotd fie intentia de a restrange durata
spotului, intrucit acestea sunt foarte costisitoare, fie arata o lipsd de capaci-
tate in promovarea unor mesaje concrete, alegatorii fiind astfel nevoiti sa-1
aprecieze doar in baza imaginii personale si nu a ideilor pe care le genereaza
candidatul.
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Alexandru Corduneanu. Temele de bazi ale campaniei sale electorale nu
au coincis intrutotul cu ideile si promisiunile ficute alegatorilor in progra-
mele electorale. Teme precum Pdizeste capitala, Euro-Primarul sau teme jus-
tificatoare ale alierii cu comunistii nu prea aveau cum sd prindd la oameni
intrucit miza in aceste alegeri a fost alta: rezolvarea problemelor reale ale
cetatenilor. Astfel, in afisele electorale ale candidatului s-au promovat pre-
ponderent temele mentionate si abia in spoturile electorale se amintesc citeva
din problemele si promisiunile ficute in programul electoral. In cadrul aces-
tora, candidatul vorbeste despre strazi iluminate, locuri de muncé, terenuri
de joaca, gradinite si scoli, apartamente, curitenie si ordine, in timp ce in
programul electoral se regasesc doar cateva (strdzi luminate, locuri de muncd,
apartamente, curdtenie si ordine). Ceea ce pare a fi curios in aceste spoturi a
fost utilizarea cu prisosinta a imaginilor cu copii in timp ce in programul sau
electoral nu figureaza sub nici o forma probleme de genul terenurilor de joaca
sau altele, afisand tema copiilor mai degrabd cu mesaj estetic.

Vladimir Filat. Este unul dintre candidatii care si-au transferat cu succes
mesajele din cadrul programului electoral in comunicarea directd cu oame-
nii prin intermediul afisajului si al spoturilor electorale. Astfel, in afisele
tematice pe care le-a avut, el utilizeaza repere din programul sdu alaturi de
membri ai echipei sale, ddnd astfel seriozitate i garantii precum ca proble-
mele prezentate vor fi cu siguranta solutionate. In ceea priveste ideile promo-
vate prin intermediul spoturilor electorale, acestea sunt exact aceleasi care se
contin si in programul sau electoral, cu exceptia faptului ca in spoturi nu a
mai fost posibil de promovat si de explicat toate solutiile pe care le propunea
candidatul in programul sdu in scris. De asemenea, atat in afigele electorale,
cat si in spoturi el va continua sa foloseascd slogane care in mod tipic ince-
peau cu START si se incheiau cu STOP. Modalitatea originala de prezentare
a acestor START si STOP a dat afiselor si spoturilor senzatia de dinamism,
care le faceau destul de originale si moderne.

Dumitru Braghis. Ca si alti candidati electorali, Dumitru Braghis a in-
cercat si el sa transmita ideile din programul siu electoral prin intermediul
afiselor si al spoturilor. A fost dificil sa determindm o tema de bazd a cam-
paniei electorale a acestui candidat intrucat acesta a avut cateva teme care fac
parte din domeniul social, de aceea vom spune la modul general ca tema sa
predilecta a fost cea sociald. De fapt, aceasta este ilustrata si prin intermediul
sloganului sau electoral — Protectie, Dreptate, Salarii - si se regaseste adesea pe
afisele sale electorale. Deja in cadrul spoturilor electorale, Dumitru Braghis
vine sd expund cateva idei mai concrete din programul sau, precum problema
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locurilor de muncé, a salariilor, a locuintelor, a terenurilor pentru copii, lupta
impotriva coruptiei si a dezmatului la Primérie, sustinerea pensionarilor si a
altor categorii sociale defavorizate. Astfel, am putea spune ca Dumitru Braghis
a reusit in mare parte sa transmita programul sau electoral cétre alegétori.

Ion Mereutd. Ideile si solutiile oferite de programul electoral al lui Ion Me-
reuta la fel au fost promovate destul de modest prin intermediul afiselor, fara
ca acestea sa fie prezente si in spoturile electorale. Mai bine zis, acestea au fost
promovate exclusiv prin intermediul afiselor si al dezbaterilor publice intrucat
Ton Mereutd nu a avut in aceasti campanie nici un spot electoral. In ceea ce
priveste afisele, acestea au promovat exact cele 10 puncte din programul sau
electoral, fiind in acelasi timp capabile sa prezinte persoana candidatului pe,
de o parte, iar pe de alta parte, fiind informative. Din pacate, numarul redus
al afiselor electorale pe care le-a raspandit si faptul ca acestea erau doar intr-o
singura variantd n-au reusit sa produca prea mare efect printre alegatori.

Eduard Musuc. In aceastd campanie electorala Eduard Musuc a pedalat
insistent pe cateva teme: reparatia capitala a blocurilor de locuit, inca o pensie
din bugetul Primadriei, sustinerea celor care muncesc si apararea drepturilor
cetatenilor. Exact acestea sunt temele pe care le-a abordat Eduard Musuc si in
programul sdu electoral. Aceste teme au fost promovate aproape la indigo atat
prin intermediul spoturilor electorale, cat si al afiselor. Alte idei care pot fi
intalnite in afisele sale electorale tin de sustinerea micului business, reforma
sistemului economic, social §i politic in municipiu. Faptul cé a avut putine
idei sau teme de promovat in aceasta campanie i-a permis lui Eduard Musuc
sd se preocupe mai mult de transmiterea eficienta si completd a mesajelor sale
catre alegétori, in aceasta si constand succesul unei campanii electorale.

Valentin Krdlov. Din pacate, nu cunoastem nici un fel de materiale de afi-
saj pe care sd le fi utilizat acest candidat (acestea au existat, dar intr-un numar
foarte redus si nu am avut acces la ele) si nici despre existenta vreunor spoturi
electorale. Din aceste motive ne este dificil sd realizim o astfel de analiza.

Vitalia Pavlicenco. In aceasti campanie electorald, Vitalia Pavlicenco se
pare ca a dorit sd transmitd mesaje politice cu totul diferite de programul
electoral afigat. O dovada a acestui fapt este lipsa oricéror idei sau solutii din
programul ei electoral in cadrul afiselor si spoturilor, care au promovat ima-
ginea candidatului i a partidului sdu. Totusi, din prezentele sale publice pu-
tem depista unele teme de bazd pe care le-a promovat Vitalia Pavlicenco in
acest scrutin. Astfel, una dintre aceste teme in comunicarile sale publice era:
Uniunea Interstatald Republica Moldova-Romdnia, problema care contrastea-
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zd absolut cu miza acestor alegeri — agenda cetateanului si ideea de reformare
in administratia locala. Am putea sd punem o astfel de tema in discursul ei
mai curdnd pe seama dorintei de a-si promova partidul de curand creat, in
acest fel programul electoral fiind practic abandonat din discursurile sale.

Majoritatea candidatilor au incercat deci sa-si transmitd sub diverse me-
tode mesajele sale catre alegatori. Adeseori temele de baza pe care le promo-
vau candidatii nu coincideau cu cele scrise si promise de ei in programele
electorale. Din pacate, unii candidati au utilizat aceste alegeri locale doar ca
un teren de afirmare pentru alegerile parlamentare din 2009, ddnd dovada
in acest fel de egoism politic, impiedicandu-i pe oameni sa-si facd o impresie
omogend despre acei candidati care intr-adevar au venit in campanie pentru
a dezbate problemele municipiului si de a le gési solutii.

In concluziile acestui prim capitol, constatim ci la aceastd campanie elec-
torala au participat candidati foarte diversi, ca stilistica politica si factura
culturala, lucru mai nou pentru alegerile din Republica Moldova. Ne referim
aici la participarea la campania electorald a unor candidati tineri, care au re-
usit sa-i contrabalanseze pe concurentii mai in varsta, primii reprezentand
partide mici sau recent aparute in viata politicd a tarii.

Candidatii tineri sunt cei care aduc un suflu nou si prin faptul cd au in
spatele lor traiectorii bogate din punct de vedere profesional si mai putin po-
litic, experiente care vin din domenii precum economia, dreptul, in contrast
cu majoritatea candidatilor mai in varstd, cu o experientd politica mai bogata
decat cea profesionala. Cert este ca si tinerii candidati in aceste alegeri locale
tind sa acumuleze experientd politica si sa echilibreze astfel raporturile din-
tre experientele profesionale si cele politice pentru a fi mult mai productivi
in viata social-politica. Cu toate acestea, tinerii politicieni n-ar trebui sa re-
nunte total la cariera profesionala, pentru cd riscd, in acest mod, sa se trans-
forme in ,,politicieni de carierd”, umflati doar de ,vanturile” electorale.

O alta concluzie importanta se refera la programele electorale ale can-
didatilor, programe care in ansamblu sunt de o calitate medie, deoarece nu
reusesc sa acopere multitudinea de probleme din municipiu si nici nu par a
fi destul de bine argumentate sau structurate.

Nota pozitivd a acestor programe este insd incercarea de a aborda si de
a propune solutii la cat mai multe probleme din municipiu, cu un accent
crescand pentru problemele suburbiilor. Referindu-ne la problemele concret
abordate si prezentate in programele electorale, constatim un interes sporit
al majoritatii candidatilor pentru problemele sociale, cele de infrastructura,
urmate de problemele din domeniul economic si educational. Probleme mai
putin importante, in viziunea candidatilor, ar fi cele din domeniul protectiei
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mediului §i al administrarii municipiului. Toate acestea denota o orientare
vadita a programelor electorale si, implicit, a majoritdtii concurentilor cétre
probleme populiste, menite sa atraga voturile alegatorilor.

Ultima, dar poate cd una din cele mai importante concluzii pe care le pu-
tem trage, tine de raportul sau de corelatia care exista intre diversi politicieni
si ofertele politice pe care le-au promovat. Astfel, observim cu usurinta pre-
dilectia candidatilor tineri pentru problemele din administratia municipiului
(coruptia, lisa transparentei etc.), cele din sistemul municipal de educatie si
cele economice. Totodatd, n-ar fi corect ca prin contrabalansare si afirm ca
doar candidatii mai in vérstd au accentuat problemele din sfera sociald sau a
infrastructurii. Acestea au fost destul de mult abordate si de tineri, insa trebuie
sd observam ca, spre deosebire de acestia, candidatii mai in varstd au fost mai
pasivi in tratarea problemelor din economie, administratie sau educatie.

In aceeasi ordine de idei, putem observa ci problemele economice, cele
din administratia municipiului sau din sistemul de educatie sunt dezbatute
mai mult de catre candidatii electorali care au studii in economie sau drept,
in timp ce restul candidatilor sunt preocupati de problemele sociale ale mu-
nicipiului, de infrastructura etc., $i nu pentru cé acestea ar fi mai aproape de
profesiile pe care le-au insusit, ci mai curdnd din rationamente electorale.

De asemenea, am constatat ca cei mai aprigi promotori ai ideii de schim-
bare in municipiu sunt in mare parte aceiasi candidati tineri (Chirtoaca, Fi-
lat, Musuc), care sustin aceasta idee fie din considerentul cd au vazut exem-
ple pozitive de administrare peste hotarele tirii (Franta, Roménia) in timp
ce-si faceau acolo studiile, fie pentru ca, fiind tineri, nu au alta cale de a-si
face loc in viata politicd decat prin promovarea ideii de schimbare si de ofen-
siva contra birocratiei si a coruptiei in sistem.

Din pécate, studiile si experienta candidatilor electorali nu prea i-au aju-
tat pe acestia in pregitirea unor oferte electorale convingatoare, cu solutii
viabile, o abordare usor calitativé si mai serioasa fiind demonstrata de can-
didatii mai tineri. In acelasi context, trebuie si remarcim ci probabil multi
dintre candidatii electorali s-au bazat pe electoratul lor clasic, in speranta ca
acesta ii vor vota si in continuare, iar altii, precum Kralov sau Pavlicenco,
nici nu au prezentat public ofertele lor sau au promovat niste platforme care
se orientau mai curand cdtre alegerile parlamentare din 2009.

In concluzie, consideram ci in aceastd campanie, programele electorale
si promotorii acestora au prezentat problemele municipale in maniere des-
tul de interesante, dinamice §i pornind de la realitatile din municipiu, dar
cd, din pacate, nu prea existd potential de solutionare reald, eficientd si cat
mai grabnica a acestor probleme, nefiind propuse solutii viabile, realiste, iar
candidatii electorali sunt mai mult interesati politic de ocuparea functiilor si
a fotoliilor municipale.
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CAPITOLULII
Comunicarea politica a concurentilor electorali

Se cunoaste cd intr-o campanie electorald, forma desfisurarii luptei poli-
tice este adeseori mai importantd decit continutul ofertei propriu-zise. In-
registreazd un scor electoral mai bun acei candidati care reusesc si-si ela-
boreze un mesaj concis si coerent, o imagine credibila, pe care sa o prezinte
publicului intr-o forma cit mai simpla si clara, si cat mai des. O lupta elec-
torald este in putind médsura o confruntare de programe si solutii. O lupta
electorald este mai curand o confruntare de imagine, de mituri, de teme de
campanie, de slogane, dar si de tendinte, de simboluri si de valori.

Toate aceste elemente pot sa lipseascd dintr-un program electoral, dar e
obligatoriu sd fie prezente in mesajul direct al candidatului catre alegatori,
altfel campania acestuia e sortita esecului, fiind ignoratd de cétre cei care
vor vota.

In ce misuri candidatii pentru functia de primar de Chisindu au stiut
sd-si elaboreze un stil de comunicare potrivit, care au fost simbolurile poli-
tice cu care au operat, ce tehnici electorale au utilizat? Raspunsuri la aceste
intrebdri ne-am propus sa oferim in acest capitol, in masura in care am avut
acces la datele relevante de analiza.

In acest compartiment al studiului se face o analizd descriptivd a mo-
dului in care concurentii gi-au formulat si au promovat oferta electorald in
turul I al scrutinului. De asemenea, se vor discerne strategiile de creare si
promovare a imaginii candidatilor, inclusiv cele de defaimare in contextul
campaniilor negative.

Metoda de analiza este una comparativd, cu o estimare relativa a aspec-
telor cantitative (numarul spoturilor, afiselor, materialelor promotionale) si
o apreciere prioritar calitativa (persuasivitatea, simbolistica, non-verbalul,
retorica, pozitionarea, participarea la dezbateri) a comunicérii politice a
principalilor candidati.

Candidatii au fost analizati in ordinea acumularii de catre ei a procen-
tajului in scrutin. Aceastd ierarhizare ni se pare potrivita, deoarece permite
o identificare a functiei dintre forma comunicarii concurentilor si succesul
electoral al acestora.
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I1.1. Afisajul electoral si materialele promotionale
ale concurentilor

Pentru analiza afisajului electoral si a materialelor promotionale au fost
selectati parametrii care, in opinia noastrd, sunt suficienti pentru a oferi o
imagine complexa asupra profilului comunicativ al campaniei fiecarui con-
curent in parte. In mod special, ne-am axat asupra analizei mesajului conti-
nut in materiale, in sloganele utilizate, simbolistica politica, imaginea candi-
datilor, vestimentatia §i limbajul non-verbal al acestora. De asemenea, a fost
selectat si parametrul numit conventional trucuri si extravagante, care insu-
meaza tehnicile de promovare ilustrativa cu caracter original, inedit. Acesti
si alti cativa parametri sunt descrisi si analizati in cele ce urmeaza.

Veaceslav lordan,
Partidul Comunistilor din Republica Moldova

Candidatul comunistilor, Veaceslav lordan, a avut cea mai impresionanta
campanie de afisaj electoral. El a fost si primul care a dat startul campaniei
de comunicare. Campania de comunicare a lui Iordan a inregistrat cateva
etape succesive, avand o continuitate in promovarea mesajului. De remarcat
cd materialele promotionale ale lui Veaceslav Iordan au fost editate si in ro-
mand, si in rusd.

Amplasarea si distribuirea

Afisele candidatului Iordan au impanzit Chisindul chiar din primele zile
ale campaniei electorale. Multe din ele au fost afisate contrar prevederilor
legislatiei electorale, pe copaci, ziduri, pereti si stalpi de telegraf. Dar in acest
fel s-a obtinut efectul unei prezente totale a concurentului. In plus, afise de
dimensiuni considerabile au fost amplasate pe panourile de publicitate din
zonele cele mai aglomerate ale municipiului Chisindu. Concomitent, mate-
riale promotionale au fost repartizate direct la domiciliul locatarilor Chisi-
naului sau in cutiile postale ale acestora.

Mesajul afiselor si al materialelor

Prima etapd a rezumat o succintd prezentare a realizarilor lui Iordan in
calitatea sa de primar interimar al mun. Chisindu. Materialele promotiona-
le au prezentat publicului un contrast comparativ intre perioada anterioara
de 10-15 ani de gestionare a municipiului (facAndu-se aluzie in special la
persoana lui Serafim Urechean) si perioada recenta, ultimele doua-trei luni,
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cand, potrivit mesajului, gratie lui Iordan s-a izbutit o schimbare esentiala
in gestionarea municipiului. Mesajul era transmis sub genericul ,,Stiai cd”, si
culmina cu intrebarea retorica: ,,Dar in 4 ani, cdt ar mai putea face”? Prima
etapa a fost una de prezentare a candidatului Iordan publicului, cu accen-
tuarea din start a faptului ca el intruneste calitétile necesare unui primar,
calitati certificate de rezultatele lui recente la cdrma Primdriei, agreate de
autoritatile centrale.

In etapele a doua i a treia ale campaniei s-a mers pe principiul familia-
rizdrii, al acomodarii publicului cu candidatul Iordan, pe principiul induce-
rii ideii de inevitabilitate a succesului electoral al acestuia. Aceste etape ale
campaniei de afisaj s-au bazat mai mult pe promovarea sloganelor si repeta-
rea tezelor de baza ale mesajului expuse in prima etapa.

Sloganele

Primul slogan al campaniei de comunicare a lui Iordan a avut forma unei
intrebari retorice: Mergi cu el? Rolul acestui slogan a fost de a atrage aten-
tia publicului si de a se face memorizat, deoarece sloganul-intrebare induce
reflectorizant procesul cognitiv cititorului. Persoana care citeste un slogan-
intrebare se simte parcd motivatd sa dea un raspuns. lar pentru ca acest ras-
puns sd fie unul pozitiv, a existat si un enunt care a anticipat sloganul, forma
definitivata fiind urmatoarea: lIordan. Exact ce-ti trebuie. Mergi cu el?

De asemenea, a fost utilizat si un alt slogan, atasat: Cu un pas inainte.
Slogan ce a avut menirea si-1 pozitioneze din start pe Iordan drept favorit al
cursei electorale.

In a doua etap4, de fapt mijlocul campaniei, s-a promovat sloganul: Are
ceva in plus. Sloganul respectiv se inscrie in categoria semantica a primelor
doud slogane si vrea sd sublinieze avantajul initial al candidatului si calita-
tile lui de primar. S-a pus accent pe sublinierea calitdtilor de primar ale lui
Iordan, facandu-se apel si la tehnica de intertextualitate proprie limbajului
publicitatii. Astfel, a aparut formula: 2 in 1. Harnic si Responsabil. De ase-
menea, sloganul Faptele vorbesc. Ideea de Harnic si Responsabil Veaceslav
Iordan a promovat-o si in cadrul aparitiilor in presa scrisa. De exemplu, intr-
un interviu apdrut in ziarul Timpul, dupd primul tur al alegerilor, Iordan a
declarat ca este ,,harnic si responsabil de ceea ce se intdmpld in oras”.

Formula ,,2 in 1” este putin relevantd pentru un concurent electoral. Ea se
potriveste pentru un produs nou in reclama comerciala. Politicianul insd nu
este un produs. El nu poate fi vindut ca sdpunul sau praful de spalat. Defec-
tul de abordare este evident!

A treia etapa a campaniei, cea finald, a avut ca slogan forma logic fina-
lizatd a precedentelor idei semantice. Sloganul ,,Cdstigi cu Iordan” este unul
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motivant, incurajator, menit sa inspire ideea izbanzii in randul electoratului
comunist si al celui incé indecis.

Totodata, efectul mobilizator al acestui slogan, prin similaritate, este unul
identic cu efectul ,bangwagon” (sd sari in ultimul vagon!) produs in cazul
sondajului de opinie, care il plaseaza pe candidatul X ca fiind favoritul cam-
paniei. Acest fapt incitd publicul sa se alature invingdtorului anuntat pentru
a se considera ulterior de partea celui care a invins, dar si pentru a culege o
satisfactie psihologica launtrica. Mesajul fiind unul manipulator, este folosit,
de regula, de cei mai seriosi concurenti electorali.

Simbolistica politicd

Simbolul politic principal din afisajele lui Veaceslav Iordan a fost sigla
Partidului Comunistilor - secera si ciocanul. Sigla comunista a clarificat
pentru publicul necunoscétor originea si suportul partinic al candidatului.
Alaturi de sigla, afisajul si materialele promotionale ale lui Iordan au avut un
pronuntat element comunicativ cromatic. Culoarea rogie-visinie a accentuat
apartenenta comunista a candidatului, dar a demonstrat totusi $i o micé aba-
tere de la rosul clasic, probabil prea strident pentru o publicitate electorald.

Imaginea, vestimentatia si limbajul non-verbal

Imaginea candidatului Veaceslav Iordan a fost, se pare, unul din elementele
cele mai memorabile ale scrutinului. Lucrul la imaginea candidatului a con-
stat in identificarea unui stil cat mai adecvat obiectivelor campaniei. Putem
presupune ca stafful candidatului a avut intentia sa provoace publicul, dar si
contracandidatii, crednd in acest mod un masiv poligon pentru cele mai diver-
se discutii, interpretéri si zvonuri despre Iordan. Putem aprecia drept realizata
aceastd intentie a echipei lui Iordan, odatd ce imaginea primarului interimar a
fost una adeseori vizata in discutiile electorale ale orasenilor.

Primele afise ni-l infatiseaza pe lordan in prim-plan facial, din semipro-
fil, intorcandu-si privirea spre cititor. Imaginea era in coerenta cu sloganul
retoric: Mergi cu el? lar privirea candidatului trebuia sd transmita si o che-
mare, $i, totodatd, o intrebare.

Surasul lui Iordan din prima imagine a evoluat intr-un zambet deschis
intiparit in imaginile care au succedat. Candidatul zambaret, sau ,,Omul care
rade”, cum a mai fost etichetat, a contrastat vadit cu majoritatea celorlalti con-
curenti, care exprimau pe fete seriozitate, ingrijorare sau chiar agresivitate.

Recunoastem cé fotografia in profil de pe posterul candidatului electoral
nu a fost cea mai inspirata creatie a echipei de consilieri de imagine. Desi
ea argumenteaza intr-un fel sloganul ,,Este cu un pas inainte!”, fotogratiile
in profil sugerand ideea de miscare, Iordan nu este un personaj fotogen si
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o fotografie ratatd poate compromite un mesaj bun. Amintim aici cd aten-
tia publicului este captatd in primul rand de elementul vizual - peste 70%.
Apoi, pozele in profil pot scoate in vileag unele calitati psihologice inopor-
tune, inspirand neincredere. Aceasta este o tehnica utilizitatd prioritar in lu-
mea artelor. Prin urmare, respectivul poster a provocat mai mult sarcasm in
mediul electoral decat admiratie sau, cel putin, incuviintare. Cu siguranta,
afisul a provocat si curiozitate.

Totodata, pe alocuri Iordan a fost in contrast cu sine insusi. Astfel, daca in
primele afise si in materiale promotionale Iordan era zdmbdret, in spoturile
video am putut vedea un bérbat care incerca si o facéd pe ,durul”, punind
accentele pe cuvinte si incruntindu-si deopotrivi vocea si privirea. In ulti-
ma etapa a campaniei, Iordan a aparut cu o expresie faciala care enunta mai
curand crispare dulceagd, sau avertizare. Degetul indicator ridicat in sus si
plasat in prim-planul imaginii a venit sd confirme aceasta presupunere. Am
putut vedea, asadar, imaginea unui candidat care vrea sd puna la punct, fie
lucrurile, fie oamenii, fie i pe unii, i pe altii, intr-un duel imaginar.

Cu exceptia primului afis, unde avea un maiou sau o maleta inchisa la
culoare, in restul afiselor si al spoturilor Iordan a fost la costum, cu cravata
rosie si cu... inconfundabilele lui manusi rosii, minusi despre care s-au facut
numeroase bancuri.

»Trucuri si Extravagante”

Mainusile candidatului Veaceslav Iordan sunt, cu sigurantd, unul din ele-
mentele definitorii ale intregii campanii pentru Primaria mun. Chisindu. Ca
si in cazul imaginii lui Iordan, ménusile au reusit sa capteze atentia publicu-
lui si au servit drept tintd de atac din partea contracandidatilor. Or, anume
aceasta reactie a contracandidatilor face sd para chibzuitd manevra cu ma-
nusile, elaborata de stafful lui Iordan.

Intr-o lupti electorald, existd tinte de atac cu adevirat vulnerabile si tinte
de atac care doar mimeaza punctele slabe. Se pare cd ,ménusile lui Iordan”
au servit drept tintd de atac artificiala, care a consumat eforturile concuren-
tilor de a critica acest element de imagine. Unii chiar au inghitit momeala
si au si promovat in afisele si spoturile lor elementul de imagine asociat cu
Iordan - manusile - fard a-i cauza candidatului comunistilor vreun preju-
diciu serios si lasand féra replica punctele cu adevirat vulnerabile pe care le
avea acesta, cum sunt: gangaveala, timiditatea, incoerenta, lipsa de barbdtie.

O gaselnita originala si eficace a staffului lui Iordan a fost ideea de edi-
tare a unor minipostere previzute cu un orificiu care permitea si fie agatate
elegant de manerul usii (o tehnicd probabil preluata din practica retelelor
hoteliere). Astfel, prin agédtarea acestor postere de manerul usilor locatarilor
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s-au obtinut doua efecte: aducerea mesajului direct la domiciliu §i mimarea
unei campanii de la ugé la usd, o bund gaselnita a staffului sdu electoral.

Campania direct mail

Expedierea scrisorilor unidirectionate, cu indicarea numelui destina-
tarului, a fost o altd tehnica reusita utilizatd de stafful lui Iordan. Astfel, in
apropierea datei alegerilor mai multi tineri din mun. Chisindu, care au atins
varsta majoratului, au primit scrisori direct adresate din partea candidatului
Veaceslav Iordan, in care acesta felicita tinerii cu ocazia posibilitatii lor de a
vota pentru prima data si ii invita sd vina la vot. Felicitdri cu primul vot — iatd
mottoul acestor scrisori-adresdri, pe care multi dintre tineri au onorat-o.

De remarcat ca pe anvelopa scrisorii nu era indicat expeditorul si nu se
ficea nici o aluzie politica. Astfel, sporeau sansele ca destinatarul si deschi-
dé plicul si sd vada scrisoarea-felicitare.

Invitatii si Apeluri

Se stie cd stafful candidatului Iordan a organizat in data de 5 mai un
concert in Piata Marii Adundri Nationale, cu participarea interpretului rus
Filipp Kirkorov. In calitate de invitatii au fost utilizate postere elaborate sub
forma de ménusi, in stilul si culoarea celor utilizate de catre Iordan in afige si
spoturi. Deci, s-a stdruit asupra promovirii aceluiasi element de imagine. In
plus, candidatul a fost prezentat zimbaret, cu o expresie adecvatd evenimen-
tului §i cu un slogan pe potriva: Muncesti din plin! - te distrezi din plin!

Dorin Chirtoaca,
Partidul Liberal

Candidatul liberal, Dorin Chirtoacd, a inceput campania de promovare
relativ tardiv, cu putin afisaj, si a utilizat in mare parte genul de materia-
le utilizate si in scrutinul pentru municipiu din 2005. De reguld, o lansare
tarzie in campanie si o publicitate slaba isi pot permite doar persoanele cu
functie politica/publica sau care se bucura deja de sprijinul maselor avand o
imagine publicd plauzibila. Desi Chirtoaca nu era pesoana cu functie publi-
cd, acesta avea deja o imagine strategica pozitiva, bine gestionata in timpul
alegerilor locale anterioare.

Amplasarea si distribuirea

Dorin Chirtoacé s-a lansat cu postere distribuite din ména in mana si cu
un set de afise ale candidatului amplasate pe ferestrele unor maxitaxiuri care
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circulau prin Chiginau. Aceasta alegere de promovare a candidatului, de pe
geamurile maxitaxiurilor ni se pare indicata §i ingenioasd deoarece capteaza
mai usor atentia publicului decét afigele lipite pe panouri sau stalpi. Lipite de
maxitaxi, afigsele sunt in miscare si reprezinta un instrument propagandistic
dinamic si mai penetrant in perimetrul strizilor municipiului, decat atunci
cand sunt lipite static.

Asa-numitul panotaj ,flotant,, este optim pentru alegatorii mai putin in-
teresati de politicd, care asimileaza informatia politica, la propriu si la figu-
rat, ,din mers”. Totodatd, aceasta mai are si alte avantaje — de a ajunge pe
strazile si in cartierele prin care nu a reusit sa treaca cu sustinatorii sai insusi
candidatul.

Mesajul

In mesajul sdu, candidatul a insistat pe temele de campanie utilizate si in
2005: reformarea clasei politice si modernizarea administratiei municipiu-
lui, prin promovarea unor oameni tineri, competenti si onesti. Un mesaj care
a avut priza la public i a adus voturi bune in 2005 a fost considerat oportun
si pentru scrutinul din 2007. Mesajul a fost promovat in cadrul programului
electoral, iar elementele-reper ale acestuia au fost oglindite in sloganele de
campanie ale candidatului. Repetitia este mama invatéaturii!

Sloganele

Dorin Chirtoacd a avut cateva slogane eficiente promovate in egala masu-
rd. Primul slogan - Un primar tandr, o echipd liberald - o capitald europeand!
- a scos in evidenta ideea de baza a campaniei si a mesajului lui Chirtoaca.
Al doilea slogan — Schimbarea in bine de la liberali vine! — a utilizat cuvantul-
cheie schimbare, persuasiv pentru public, si a permis asocierea candidatului
cu Partidul Liberal, pe care urma sa-1 promoveze in Consiliul Municipal.

S-a tinut cont de una din regulile elementare de constructie a sloganului
— el trebuie sa aiba muzicalitate, ritm §i poate rima chiar. Sloganul ,,Schim-
barea in bine de la liberali vine!” spune ceva mai mult decét cea ce se contine
in enunt, si imprima o sonoritate care forteaza repetabilitatea sa.

Alte slogane ale campaniei de promovare, mai putin vehiculate, au fost:
Un primar liberal - cel mai bun gospodar! si Votati primarul liberal! Primul
din aceste doua slogane a fost probabil retras din campania de comunicare
electorala din simplul motiv ca nu-si identifica candidatul: acelasi calificativ
- cel mai bun gospodar - il putea folosi oricare alt candidat, dar, in special,
a fost utilizat de stafful lui Iordan. Acest din urma slogan a iesit mai putin
potrivit stilului de campanie Chirtoaca.
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Simbolistica politica

Dorin Chirtoacd nu a avut o sustinere politica serioasa, altfel zis, nu s-a
bucurat de sprijinul unui partid solid, cu traditie si structuri. De aceea, sigla
Partidului Liberal, doi omuleti care se tin de méand, a servit nu atat pentru
promovare, cat pentru inlesnirea identificarii candidatului in buletinul de
vot, dar si pentru a fi ea la rAndul ei promovaté de catre candidat.

Imaginea, vestimentatia si limbajul non-verbal

In promovarea imaginii sale, Dorin Chirtoaca s-a folosit de un atu esen-
tial pentru o campanie electorald — faptul ca avea o imagine deja cunoscuta.
Spre deosebire de majoritatea celorlalti candidati care au trebuit sd inves-
teasca enorm pentru a-si modela imaginea de candidat la Primarie §i a o
aduce la cunostinta publicului, Chirtoaca a avut un avans considerabil in
aceasta privintd. Din acest considerent, misiunea propagandistica a staff-
ului lui Chirtoaca a fost de a reimprospéta in memoria publicului chipul si
mesajul candidatului.

A fost pe larg promovatd poza candidatului din toamna anului 2005, in
care Chirtoacd zambeste. Lipsita de carisma, aceastd imagine a avut menirea
de a detensiona impresia de incrdncenare pe care a creat-o Chirtoacd in pri-
mele sale aparitii televizate.

Chirtoaca apare mereu la costum, purtdnd ochelari. Ochelarii au deve-
nit si ei un element al imaginii distinct pentru acest candidat. Ei simplifica
identificarea vizuald a candidatului si sunt asociati unui mod de a gandi
intelectual.

In campania din 2005, Chirtoaci a utilizat un gest non-verbal, prin pla-
sarea mainilor in con, gest considerat constructiv in retorica non-verbald.
In materialele din scrutinul 2007 a fost prezentat in mare parte doar bustul
candidatului.

In fond, in privinta prezentei sau lipsei de imagine carismatici la Dorin
Chirtoacd, lucrurile nu sunt tocmai simplu de definit, i asta din cateva mo-
tive. Pe de o parte, ca imagine faciala si fizica, Chirtoaca nu face parte din
categoria liderilor-seducitori. Ti lipsegte alura de carismi perceputd pe cana-
lul de analizd fizico-somatica. Aceasta lipsa este insa din plin compensata pe
filiera unui alt parametru definitoriu al carismei - parametrul caracterolo-
gic-volitiv.

Publicul a védzut in persoana lui Chirtoaca intruchiparea ideii de lupta
contra stagndrii politice si a perceput in retorica acestuia elemente de con-
vingere in ceea ce spune si de incredere in sine. Tanar si hotdrat, aceste doua
ingrediente sunt elementele constituente ale carismei, suficiente pentru cine
stie sa le valorifice.
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Trucuri si Extravagante

Dorin Chirtoacd a fost unul dintre foarte putinii candidati care au benefi-
ciat de o campanie propagandisticd pe Internet (si aici nu e vorba de site-uri
electorale, ci de mesaje si postere expediate prin mail). Dupa exemplul cam-
paniei lui Traian Bésescu, organizatd cu ocazia referendumului din 19 mai
din Romania, stafful lui Chirtoaca a recurs la tehnicile de gherila virtuald,
impregnand imaginea lui Chirtoaca in profilurile unor eroi hollywoodieni.
Aceastd minicampanie pe net, foarte modesta insé si deocamdata putin pro-
fesionistd, a tintit publicul tanar care corespondeaza pe Internet si care este
receptiv la un asemenea mod de promovare a imaginii.

Campania direct mail

In campania de comunicare a lui Chirtoaci n-a fost remarcat acest ele-
ment propagandistic, foarte eficient de altfel. Expedierea de scrisori unidi-
rectionate la domiciliu e o tehnica relativ costisitoare §i putem presupune ca
lipsa utilizarii procedeului are mai curand scuze de ordin financiar decat de
ordin tehnologic.

Invitatii si Apeluri

Pentru invitatii si apeluri candidatul Dorin Chirtoaca a utilizat alte me-
tode de contactare si comunicare decat afisajul sau materialele ilustrative si
promotionale: in cadrul dezbaterilor, prin intermediul mesajelor lansate pe
Internet, in cadrul discutiilor cu publicul.

Leonid Bujor,
Alianta ,,Moldova Noastrd”

Candidatul din partea Aliantei ,Moldova Noastra”, Leonid Bujor, a in-
ceput campania de afisaj elector] mai tarziu decit majoritatea celorlalti con-
curenti §i a prezentat un numadr redus ca varietate de afise i materiale pro-
motionale. Materialele erau editate in limbile romana si rusa.

Amplasarea si distribuirea

Leonid Bujor a avut un sir de afise de dimensiuni medii amplasate pe
panouri publicitare in mun. Chiginau. De asemenea, a avut afisaj de dimen-
siuni standard pe panourile pentru publicitate electorala. Unele materiale
promotionale ale candidatului Bujor au fost repartizate prin cutiile postale
ale chisinauenilor.
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Ca si in cazul lui Iordan, multe din afise puteau fi gasite lipite de copaci,
pe usa de intrare in blocurile locative sau langa ea, pe pereti, contrar preve-
derilor legislatiei electorale.

Au fost create si echipe mobile alcétuite din tineri care inménau materia-
le electorale trecatorilor.

Mesajul

Afigele contineau putin text, punand accent pe imaginea candidatului i
pe slogan. Unele materiale promotionale ofereau publicului date biografice
succinte despre candidatul Bujor, date care sd ateste profesionalismul aces-
tuia.

Unul din fluturasi continea, aldturi de imagine, slogan si date biografice,
si o lista de telefoane utile ale diferitelor servicii din mun. Chisindu, gen
ambulanta, gara auto, farmacii etc. Asemenea informatii au fost amplasate
pentru a motiva publicul sa pastreze posterele, dar si pentru a-i induce ideea
de utilitate directa a materialului distribuit.

Sloganele

Leonid Bujor a avut cateva slogane electorale. Sloganul central al campa-
niei a fost — Noul primar de Chisindu. Prin aceastd semantica a sloganului se
intentiona transmiterea ideii de acceptare in avans a calititii de nou/viitor
primar a lui Leonid Bujor. Fird pretentii in formulare si lipsit de artistism,
acest slogan poate fi considerat totusi bun, deoarece este persuasiv, si poate
fi considerat si original, deoarece pe fundalul unor slogane mai sofisticate,
s-a remarcat prin simplitatea sa. Sloganul mai putea sugera un transfer de
autoritate de la vechiul primar spre cel care va fi noul.

Alte doud slogane ale lui Bujor, promovate si prin afisaj, si prin spoturi, au
fost: Echipa soarelui - singura care stie prioritdtile Chisindului! si Experien-
ta! Demnitate! Omenie!. Acest ultim slogan urma sa sublinieze calitatile lui
Leonid Bujor ca om i, respectiv, ca primar. In formularea lui s-a pornit de la
asteptarile alegatorilor fatd de un eventual primar de Chisindu. Sloganul s-a
remarcat si prin faptul ca a fost unul din putinele din intreaga campanie care
au prezentat latura umana a candidatului.

Simbolistica politicd

Materialele electorale ale lui Leonid Bujor au promovat invariabil sigla
Soarele si culoarea identificatoare a AMN - galbenul. Pozitionat pe fundalul
siglei Soarele, cu cravatd galbena, Leonid Bujor a staruit sd aminteascd in
acest fel de forta politicd ce il sprijind. In calitate de persoana-simbol a fost
utilizatd imaginea presedintelui AMN, Serafim Urechean, care a aparut in
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unele postere alaturi de candidat, realizand un transfer de imagine politica
pentru acesta. Acest truc a fost unul justificat, deoarece ratingul lui Ure-
chean pe municipiu este mult superior celui al lui Bujor.

Totodata, suntem de pérerea ca locul central - in afise, spoturi, la confe-
rinte de presa — trebuia sd-i revina candidatului, nu liderului de partid. Ast-
fel Busor il insotea parca pe Serafim Urechean, in timp ce era mai potrivita
o inversare a locurilor - pozitia centrald, adica strategica, revenindu-i lui
Leonid Bujor, elemente care nu au scépat atentiei publicului larg.

Imaginea, vestimentatia si limbajul non-verbal

Leonid Bujor a fost prezentat publicului intr-o pozitie mai putin obisnui-
ta — inclinat. De la departare, se crea impresia ca respectivul concurent elec-
toral este aplecat sub greutatea unor imperceptibile poveri. De aproape, am
putut constata cid Leonid Bujor e pur si simplu urcat pe o masa si fotografiat
in aceastd pozitie. E greu de spus daca realizatorii imaginii au incercat sa-i
imprime in asa mod o doza de dinamism, de intentie de pornire, de miscare,
ori de gravitate? Publicul l-a perceput pe candidat mai curand aplecat decat
pornit sd facd o miscare, ori sd degaje o energie electorald.

Chiar daca privirea lui Bujor este orientatd spre trecdtori, iar tinuta e so-
bra, imaginii candidatului i-a lipsit un anumit dinamism. Postura inchisa,
cu mainile inclestate, cu buzele strans lipite, cu privirea fixd ne arata mai
curdnd un om care contempld decat un candidat care se vrea contemplat.

Trucuri si Extravagante

In unul din postere, in jumitatea stingi a acestuia, pe un fundal galben,
candidatul Bujor apare alaturi de presedintele AMN, Serafim Urechean, care
ii strange mana. Prin mesajul din poster se face un transfer de imagine de
la Urechean, ex-primar de Chisindu, la Leonid Bujor. Mesajul il elogiaza pe
Serafim Urechean. In partea dreapta a posterului, pe un fundal negru, este
plasatd o poza cu candidatul Dumitru Braghis alaturi de hotul in lege Gri-
gori Karamalak (Bulgarul), insotita de un mesaj negativ la adresa liderului
PDS. Tot in acel poster este invocata ideea ca Vladimir Filat este candidatul
ascuns, deci real, al comunistilor. Este curioasa aceasta luare de atitudine a
staffului AMN. Probabil, s-a considerat cd si Dumitru Braghis, si Vladimir
Filat, si Leonid Bujor lupta pentru acelasi segment de electorat.

Campania direct mail

Nu cunoastem date despre o campanie direct mail din partea candidatu-
lui Leonid Bujor.
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Invitatii si Apeluri

In ultima etapd a campaniei, stafful lui Leonid Bujor a lansat un apel ci-
tre alegatori, in care ii invita la vot si le sugera sa voteze pentru echipa AMN.
In acest apel a fost utilizat si un slogan-indemn: Chisindul voteazd Soarele!.
Textul fiind editat in doud limbi, se creeazd impresia cd versiunea originala
a fost scrisd in rusa, iar apoi tradusa in romana, cu unele greseli gramaticale
si de stil, caracteristice de altfel si altor candidati.

Vladimir Filat,
Partidul Democrat din Moldova

Alaturi de candidatul comunist Veaceslav lordan, Vladimir Filat a avut una
din cele mai spectaculoase campanii de comunicare politica, la nivel de con-
cept. Am putea si-i acordim intietatea in aceastd privinta. Inceputi din ajun,
pana la declangarea scrutinului, campania lui Filat a oferit o gama variata de
tehnici de promovare, inclusiv prin intermediul afisajului si al materialelor
promotionale. Materialele au fost editate in doud limbi, roména si rusa.

Amplasarea si distribuirea

In primele zile ale campaniei, electoratul din Chisinau a cunoscut doi
pretendenti la fotoliul de primar: Veaceslav Iordan si Vladimir Filat. Ambii
s-au lansat de timpuriu si au avut o ampla campanie de afigaj stradal. Afisele
lui Vladimir Filat au fost plasate pe panouri mari publicitare si pe panourile
comune destinate publicitatii electorale.

Ambii, si Iordan, si Filat, au avut o campanie de publicitate de tip pro-
gresiv, care creste in inensitate pana la momentul decisiv. Stafful lui Filat a
elaborat aceastd strategie de ritm a campaniei fiind constient de faptul ca
imaginea omului politic Vladimir Filat este una inca putin cunoscutd in me-
diul electoral municipal, el avand nevoie de un grad sporit de notorietate.

Ceea ce a contribuit la popularizarea lui Vladimir Filat in ajunul scruti-
nului a fost campania lui de imagine-atitudine, prin aparitiile sale frecvente
in sedintele din plen in Parlament, dar si participarea sa elocventd la diverse
programe de televiziune.

Ulterior, citre mijlocul scrutinului si mai ales spre finalul acestuia, diver-
se materiale promotionale au fost distribuite in cutiile postale, inménate pu-
blicului trecator, lipite pe geamurile maxitaxiurilor s.a.m.d. De remarcat cd
au existat maxitaxiuri care aveau imprimatd imaginea cu logotipul electoral
al lui Filat - sloganul Start/Stop.
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Mesajul

Filat a avut un mesaj electoral amplu, coerent si profesionist structurat.
Unele buclete contineau repere destisurate din programul electoral al can-
didatului (intregul program electoral al lui Filat fiind publicat sub forma
unei brosuri consistente). Fiecare temd de program era prezentatd de cétre
o persoana din echipa electorala a candidatului. Astfel, imaginea avocatului
Alexandru Ténase era pozitionata alaturi de tema luptei cu coruptia la Pri-
madrie. Aceastd tehnicd a urmadrit doud scopuri: promovarea echipei pentru
functia de consilieri si prezentarea unui suport uman credibil si competent
pentru rezolvarea fiecarei probleme in parte.

In linii mari, si afisele, si posterele lui Filat se axau pe un singur dome-
niu, acestea, domeniile, variind in diferite etape ale campaniei. Structura
mesajului era simpla: identificarea problemei si propunerea solutiei. Chiar
daca solutiile, prezentate in postere, aveau o forma mai curdnd de principiu
decat de concretete, la capitolul solutii mesajele candidatului Vladimir Filat
au excelat comparativ cu oferta celorlalti concurenti.

Sloganele

Sloganul conceptual al lui Vladimir Filat a fost probabil cel mai memora-
bil in cadrul acestui scrutin electoral. Simplu, aproape tehnic, foarte nuan-
tat si categoric original, sloganul campaniei Start/Stop s-a facut cu usurinta
remarcat de cétre public. Sloganul de baza Start Implicare — Stop Nepdsare a
evoluat ulterior intr-o diversitate de alte forme, variind in functie de temele
abordate: Start Transparentd - Stop Coruptie; Start Transport civilizat — Stop
Haos si gropi etc.

Trebuie totusi sa spunem ca partea leului in eficacitatea acestui slogan i-a
revenit perceptiei vizuale a acestuia din partea publicului. Cu butoanele de
rigoare pentru Start si Stop, sloganul era bine memorizat vizual, insd compo-
nenta auditiva, de persuadare §i motivare, a fost mai slab exprimata.

In faza finald a campaniei de comunicare, stafful lui Filat a lansat un alt
slogan de concept: Hotdrdt. Din punct de vedere semantic si psiho-lingvistic,
cuvantul Hotdrdt poarta in sine incdrcdtura unui element volitiv si are doua
conotatii de perceptie: Filat e Hotdrdt si e Hotdrdt ca votam pentru Filat. O
gaselnitd buna, care a fost promovata prin mai multe canale comunicative si
prin mai multe voci cdtre sfarsitul campaniei. Acesta a fost laitmotivul ima-
ginii strategice a lui Vladimir Filat, promovate in campanie.

Filat a mai avut o idee-slogan cam lipsita, in opinia noastra, de greutate
semanticd: ,,Pe 3 iunie dacd mergi la vot, tu alegi primarul”. Dacd nu, altci-
neva va alege in locul tdu. O formulare-sofism, care pe langa evidentierea
unei logici banale, nu spune mai nimic in favoarea candidatului. De fapt,
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un slogan nu poate fi axiomatic, pentru ca el nu anunta nimic despre partid,
candidat sau programul politic al acestuia. Te-ai fi agteptat ca asemenea afige
sa faca CEC-ul!

Simbolistica politica

In conceptul de comunicare electorald, stafful lui Vladimir Filat a tinut
cont si de elementul cromatic. Concurentii cei mai importanti au promovat
o coloristicd specificd partidelor pe care le reprezentau: rosu pentru Iordan
si PCRM, galben pentru Bujor si AMN, oranj pentru Corduneanu si PPCD,
albastru pentru Braghis si PDS. In asemenea conditii, alegerea staffului lui
Filat a fost culoarea verde. In continuare, cuvantul Start, imaginea si oferta
electorald a candidatului erau plasate pe un fundal verde. In timp ce cuvan-
tul Stop era marcat cu rosu, culoarea avertizirii, dar si a comunistilor.

Alaturi de culoarea verde, ca element comunicativ, a fost promovati si
sigla Partidului Democrat — Trei trandafiri.

Imaginea, vestimentatia si limbajul non-verbal

Vladimir Filat a tinut sd apara pe intreg parcursul campaniei la costum,
dar fird cravata. Lipsa cravatei ii oferea un statut mai putin oficial, de om
activ, dispus sd lucreze.

Imaginea lui Filat era proiectata de la piept in sus, in pozitie statica, in 1/3
din stanga afigelor si posterelor. In cazul unei poze statice, candidatii trebuie
sd demonstreze o expresivitate a privirii §i a trasaturilor fetei. Or, in cazul lui
Vladimir Filat, aga cum a fost si la Leonid Bujor, expresia fetei i privirea nu
transmiteau nici energie, nici siguranta, nici optimism. Mai mult, daca la Bujor
fata avea o expresie neutr, la Filat fata era posacd, cu expresie si privire de om
obosit, care mai curdnd implora sustinerea electoratului decat o pretinde.

In ultima fazd a campaniei, prin schimbarea ungiului de filmare, prin
utilizarea unui gest si a gurii intredeschise, pornitd parca si rosteasca ceva,
aceasta senzatie de oboseala a privirii s-a diminuat, dar impresia primelor
afige s-a pastrat totusi.

Trucuri si Extravagante/Campania direct mail

Filat a incercat sd intre in gratiile electoratului mult inainte de a fi dat
startul campaniei electorale. El a utilizat metoda mesajului directionat ina-
inte de inceperea scrutinului. Cu ocazia sarbatorilor de Paste, din partea lui
Filat au fost expediate mai multe mii de mesaje-felicitare, cu chipul lui Hris-
tos pe pagina centrald, pe hartie color de calitate superioara. Mesajul lui Filat
a fost unul apolitic, in spirit crestin, iar felicitarea a fost pastrata de catre
multi destinatari, ea find ca un model de obiect promotional.
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Stafful lui Filat a distribuit §i obiecte promotionale precum: tricouri cu
insemnele candidatului sau partidului, rucsacuri, chipiuri etc. Folosirea obi-
ectelor promotionale de calitate decentd contribuie la consolidarea imaginii
lui Filat de candidat serios, de ,oligarh™ al scrutinului pentru municipiu.
Imagine pe care si-o doreste insusi candidatul, care nu scapd nici o ocazie
pentru a-si etala cu multd eleganta costumele si cravatele ,,Haute cuture”, de
a face publice costul acestora, dar si ambianta de lux din casa proprie, care
apare in prima pagina a revistelor de profil din tara (de exemplu, povestea de
Craciun in sanul familiei Filat, VIP, decembrie 2005).

Invitatii si Apeluri

In ultimele zile ale campaniei, stafful lui Filat a tiparit o scrisoare-apel,
prin care a incercat sa motiveze oamenii sd iasa la vot. Filat s-a folosit de
aceastd scrisoare si pentru a dezminti informatiile compromitatoare care au
fost lansate la adresa lui in ultimele zile ale campaniei.

In opinia noastra, forma in care a fost executat acest apel trebuia simpli-
ficatd, deoarece el continea prea mult text, scris méarunt, ceea ce ii determina
pe oameni mai curind si-1 abandoneze decat sa-l citeascd. O formulare de
doud-trei ori mai succinta ar fi fost mai potrivitd, cu evidentierea doar a
ideilor de baza ale apelului.

Dumitru Braghis,
Partidul Democratiei Sociale

Dumitru Braghis a lansat campania, in mod surprinzator, cu intarziere.
Probabil, aceastd intarziere a fost cauzatd de dificultatea lui de a se decide sa
candideze. In momentul cind au inceput s3 apard primele afise care ii pre-
zentau candidatura, spatiul destinat afisajului electoral fusese deja inundat
cu afige ale altor candidati, in special Iordan si Filat. Spre deosebire de scru-
tinul din 2005, cand Braghis de asemenea a candidat pentru functia de pri-
mar de Chisinau, campania actuald de afisaj a fost mai putin vizibild, si mai
putin eficientd. Materialele au continut text scris in limbile roména si rusa.

Amplasarea si distribuirea

Cu putin afisaj stradal si putind distribuire postala, materialele lui Bra-
ghis n-au inregistrat o circulatie pe potriva celor ale lui Iordan sau Filat. In
aceasta campanie, Braghis a mizat mai mult pe editarea unor buletine elec-
torale, de genul paginilor de ziar, i a avut o cantitate modesta de postere si
buclete.
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Mesajul

Putem afirma ca in mesajul lui Dumitru Braghis componenta de criticd si
campanie negativd a fost cea mai pronuntata, comparativ cu alti candidati.
Mesajul negativist a prevalat, iar tinta atacurilor a fost Partidul Comunisti-
lor si exponentul acestora, Veaceslav Iordan.

Specific pentru campania de comunicare a lui Braghis este ca a criticat
dur comunistii nu doar pe filiera luptei pentru Chisinau, ci mai ales pe te-
mele obisnuite in viata politicd nationala la nivel de republica si, vizibil, in
perspectiva alegerilor parlamentare din 2009. Acest fapt ne face sa credem
cd Braghis s-a lansat in respectiva competitie nu pentru victorie imediata la
Primdrie, ci, mai curand, pentru lansarea unei campanii de imagine-atitu-
dine si asigurarea unui succes electoral in 2009. S& vedem care vor fi etapele
acestei campanii.

Braghis a criticat nu atat modul de gestionare a Chisindului, cét situatia
socio-politica si economica pe tard. Aceastd abordare a solicitat din partea
lui sa vind cu mai multe date si cu mai mult text. In consecinta, mesajul lui
Braghis a fost dens si variat ca subiecte, probleme si solutii, iar minusul a
constat in supraaglomerarea materialelor cu text, diverse apeluri si slogane.

Stafful lui Braghis a formulat si mesaje de informare comuna, si mesaje
strict directionate spre anumite categorii de alegétori. Astfel, au fost lansate
apeluri ale candidatului cétre reprezentantii micului business, catre studenti
si tineret, citre lucratorii medicali s.a. Ins4, in pofida acestor apeluri cu me-
saj concret, ele au abundat in text, ceea ce a diminuat semnificativ numarul
doritorilor de a le citi, si a produs o anumita inflatie de mesaje.

In postere, mesajul lui Braghis a fost structurat in ordinea unor prioritati,
ele fiind trei la numadr: Protectie, Dreptate si Salarii; adicd PDS, dupd cum e
si abrevierea Partidului Democratiei Sociale.

Sloganele

Slogane ale campaniei lui Braghis au fost: Pentru Braghis; Pentru Chisi-
ndul social; Protectie, Dreptate, Salarii. A mai existat un slogan-apel, pe care
Braghis l-a promovat cu o insistentd nejustificata, in opinia noastra: Voteazd
Partidul Democratiei Sociale sau rabdd si mai departe, sugerand o incrance-
nare suplimentard a PDS in acest scrutin.

Este un slogan-ultimatum, care denotd multa arogantd, ascunde o lipsa
de real interes pentru soarta oamenilor i sund iritant din punct de vedere
semantic. In opinia autorilor studiului, acest mesaj a fost in defavoarea can-
didatului Braghis, si a costat alegatori in minus.
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Simbolistica politicd

Braghis a pus mult accent pe promovarea denumirii si siglei partidului
sau. PDS fiind o formatiune noud, netrecutd prin vreun botez electoral, Bra-
ghis a avut interesul sa-i promoveze imaginea, pentru a o face cunoscuta
electoratului din raioane, antrenat in alegerile locale, dar si in perspectiva
parlamentarelor din 2009.

Sigla partidului a aparut frecvent ca fundal la aparitiile televizate ale
lui Braghis, dar §i in materialele electorale tipérite. Ca si in cazul lui Dorin
Chirtoaca, Braghis nu a avut nici un beneficiu concret de pe urma promova-
rii siglei. Ideea era sa promoveze sigla, asociind-o cu imaginea sa.

E interesant c4 titlurile din textele promotionale ale lui Braghis erau scri-
se cu rogu. Dar tot cu rogu erau prezentati rivalii comunisti, pe care Braghis
»ii mitura” in una din caricaturi. In alte postere, mai putine, ca fundal era
culoarea albastra, specifica siglei partidului. Se pare ca PDS inci trebuie sd se
determine in privinta elementului cromatic pe care doreste si-1 comunice.

Imaginea, vestimentatia si limbajul non-verbal

Braghis a avut in postere si pe afise o tinuta sobra, la costum, cu un suras
slab. Pe unele postere aparea cu ména in dreptul corpului, sau intinzand-o
pentru a strange imaginar mana alegatorului. Acest gest voia sd vorbeasca
despre deschiderea candidatului cétre alegatori, despre dorinta de ,a bate
palma”, ,,a ne intelege”, intr-un stil familiar, dar putin banal.

Expresivitatea fetei lui Braghis creeaza senzatia de distantare, care accen-
tueaza aroganta sloganului comentat anterior. Problema imaginii lui Braghis
este una de credibilitate si, pentru a fi convingator, candidatul trebuie incd sa
caute o formuld de expresivitate faciald si de limbaj non-verbal potrivitd lui.

Trucuri si Extravagante

Stafful lui Braghis a lansat i o serie de materiale sub forma asemanétoare
comixurilor, in care, in plan comparativ era prezentatd prin desene si poze
oferta constructiva a lui Braghis si politica distructiva a comunistilor. Va-
loarea acestora rezida in atractivitatea lor vizuald, publicul fiind curios sa
priveascd imaginile si sd citeascd i comentariile de rigoare care le insotesc.

Campania direct mail

Daca ceilalti candidati expediau alegatorilor invitatii la vot sau scrisori de
motivare, stafful lui Braghis a utilizat o formula mai deosebita: el a expediat
prin postd... telegrame. Anume asa erau intitulate foile de dimensiunea A5,
repartizate prin cutiile postale. Ele chemau la vot pentru Braghis, iar expedi-
tor era... Comitetul Obstesc ,,Pentru Chisindul Social”.
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Utilizarea unor pretinse asociatii obstesti si agentii de efectuare a sonda-
jelor este un truc frecvent utilizat in campaniile electorale. Ele servesc drept
elemente ,,impartiale”, care se pronunta sau fac analize ,,obiective” in favoa-
rea unuia dintre candidati. In acest scrutin, mai multi dintre concurenti au
apelat la suportul unor astfel de asociatii obstesti, acreditind o noua tehnica

de mobilizare a specificului politic.

Invitatii si Apeluri
Nu cunoastem materiale electorale gen invitatii si apeluri in campania
promotionald a lui Dumitru Braghis.

Alexandru Corduneanu,
Partidul Popular Crestin-Democrat

Alexandru Corduneanu a avut parte de o campanie care a excelat in unele
privinte si a fost deficientd in altele. Afisajul, in linii mari, nu a fost suficient
nici ca numar, nici ca impact persuasiv.Prezenta candidatului a fost calma,
contemplativd, dar demobilizatoare.

Amplasarea si distribuirea

Alexandru Corduneanu a avut afisaj standard, plasat pe panourile de
publicitate electorald si un numar moderat de afise plasate pe panouri pu-
blicitare de dimensiuni mai mari. Mesajul candidatului a fost difuzat prin
intermediul unui buletin electoral, intitulat Euro-Primarul, ddndu-se astfel
curs unei tehnici devenite deja traditionald pentru stilul de comunicare al
PPCD-ului, prin ,.,europenizarea” discursului si simbolurilor sale politice.

Mesajul

Mesajul s-a centrat pe asemuirea capitalei cu o casd, iar a chisinauenilor
cu o familie. Aceasta paralela a fost trasatd pe tot intinsul campaniei. Au
fost prezentate date biografice despre Alexandru Corduneanu. In privinta
mesajului, s-a facut simtité o lipsd de substanta si de pozitionare clard a can-
didatului. Putem presupune cd procentajul acumulat de catre Corduneanu
se datoreaza altor factori decat influenta afisajului i a textelor tipografice.

Stafful lui Cordineanu a mizat mai mult pe strategia ,apartenentei de
partid” decét pe cea de creare a imaginii pozitive a candidatului insusi. Nu
intdmplator, in unele materiale electorale, s-a tinut sd se prezinte o justificare
a alierii PPCD-ului cu comunistii in 2005. Prin aceasta, mesajul a obtinut
accente mai mult politice, consumandu-se spatiu si timp pentru explicatii
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de rigoare, in timp ce electoratul municipiului astepta solutii concrete de
administrare si oferta unui primar corect si competent.

De altfel, a existat in acest sens un element care a avut un rol persuasiv
- invocarea unor realizari care ar fi fost obtinute de catre PPCD din 2005
incoace. Astfel, intr-un mesaj proiectat pe o bancnota stilizatd de 2 mlrd do-
lari americani, destinata repartizarii pe intreg teritoriul republicii, PPCD-ul
a invocat cd i-ar fi apartinut meritul de atragere in Republica Moldova a 2
mlrd de dolari, utilizdndu-se si mesajul-slogan: ,,Stabilitate — Fapte - Rezul-
tate”. Acest mesaj-slogan a fost utilizat si in unele postere ale candidatului
Corduneanu, si care, aparent, au contrariat anumite segmente de electorat,
care ar fi putut vota un candidat al PPCD.

Sloganele

Eticheta ,,Euro-Primarul” a fost promovatd ca un slogan. Lacunar din punc-
tul de vedere al motivatiei, pentru ca nu indeamna la vot, acest slogan a avut
menirea de a-1 pozitiona pe candidat, de a-] cataloga drept potential primar
modern, pro-occidental. S-a utilizat si sintagma ,,Forta calma”, dupa modelul
»Fortei linistite” a lui Francois Mitterrand. Doar ca un asemenea slogan nu i se
potriveste lui Corduneanu. El este propriu liderilor-paternalisti si ar fi fost mai
indicat in cazul lui Serafim Urechean in scrutinul din 2003, de exemplu, ceea
ce vorbeste despre carentele participarii la viata politicd din RM.

Un alt slogan, Pdizeste capitala!, este la fel de lipsit de continut persua-
siv si face parte din categoria mesajelor-avertizare. E lucru stiut cd clivajul
avertizare- inspdimdntare reprezinta una din tehnicile frecvent utilizate in
campaniile electorale. Desi nu intotdeauna efectul asupra comportamentu-
lui electoral este cel asteptat. Astfel, in cazul lui Corduneanu sloganul suna
isterical, iar insotit de imaginea ,,dictatoriald” a lui Corduneanu, care utili-
zeazd un gest ofensiv cu degetul aratator, sloganul in cauza pare a fi chiar
agresiv. Reactia publicului a fost mai curand una de iritare decat de moti-
vare. lar toate cele trei slogane nu s-au inscris intr-o categorie logica, avand
incarcdturi semantice total diferite, chiar contradictorii.

Simbolistica politicd

Culoarea oranj a fost cea dominanta in proiectarea afisajului candida-
tului PPCD. Plus Inima albastra. Iar cravata portocalie a lui Corduneanu a
accentuat nuanta oranj.

Imaginea, vestimentatia si limbajul non-verbal

Primele afise ale lui Corduneanu i-au promovat o imagine si o tinuta ele-
gantd, intelectuald. Costumul deschis, mustata, coafura ingrijita i-au con-

65



ferit o alurd aproape aristocratica. In plus, pasiunea dansului pentru poezie
si cultura a accentuat aceasta impresie, sustinuta de tiparirea stejarului cu
palma, intr-un spot electoral pus frecvent pe post.

Ca si in cazul sloganelor, imaginea a suferit si ea o mutatie stranie. De la
Euro-Primarul elegant, la un stil aproape dictatorial, cu o privire tintita spre
alegitor, cu degetul infipt in privirea trecdtorilor neobisnuiti cu asemenea
gesturi in electorald si cu un slogan tipator — Pdazeste Capitala!. Gestul cu de-
getul atentionand a fost utilizat si in afisele lui Iordan, doar cé acolo degetul
era orientat in sus si gestul insemna atentie, in cel mai rau caz avertizare. In
cazul lui Corduneanu insa, degetul aratator orientat spre alegdtor este perce-
put drept un gest ofensiv, agresiv chiar. Mai indicat ar fi fost daca Cordunea-
nu orienta degetul spre slogan; astfel avea sd sublinieze importanta sentintei
si ar fi evitat iritarea alegdtorului.

Trucuri si Extravagante

Campania de materiale electorale ale ui Corduneanu s-a facut plicut re-
marcata prin fabricarea de produse promotionale originale. Acestea au reusit
sd compenseze intrucatva mesajul deficient, sloganul si imaginea mai putin
adecvate. Este vorba in primul rand despre micile postere care erau agatate de
becurile instalate in cadrul campaniei de actiuni a candidatului. Posterul avea
forma unui bec, previzut cu orificiu, de culoare albastra §i oranj, cu imaginea
lui Corduneanu, cu sloganul Euro-Primarul, cu sigla Inima. Avand doar aces-
te citeva elemente identificatoare de bazd, posterul transmitea alegatorului
datele esentiale despre cel care a instalat becul sau a realizat alt serviciu. Alte
postere contineau mesajul-slogan — Rezultate. Asemenea postere erau atasate
si de sticlele cu apa mineralad pe care militantii din echipa lui Corduneanu,
inclusiv presedintele PPCD, Iurie Rosca, o repartizau gratis trecétorilor.

Un alt element interesant al campaniei lui Corduneanu a fost editarea
unor taloane-permis care erau distribuite publicului. Posesorului acestui ta-
lon i se garanta ,liberul acces” la Corduneanu in cazul in care acesta ar fi
devenit primar. Acest truc a fost utilizat de PPCD si in scrutinul din 2003,
cand taloane asemanatoare erau distribuite din partea lui Vlad Cubreacov,
pe atunci candidat la Primaria Chisindu. Ca si in cazul ,,contractului semnat
cu alegitorii” de Serafim Urechean in electorala din 2005, respectiva tehnica
este una manipulativa si urmareste obtinerea angajamentului de a vota din
partea alegétorilor.

In sfarsit, cu un tiraj impresionant de 500 000 mii de exemplare au fost
tipdrite mici postere care erau lipite pe cutiile de chibrituri. Pe o parte, era
imaginea candidatului, sloganul Atentie! Pdzeste capitala! iar pe cealalta
parte, avertizarea Nu vd jucati cu focul! si indemnul Votati Inima!
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Campania direct mail

Locuitorilor municipiului le-a fost expediatid o scrisoare in care, in doua
limbi, roméana si rusa, Alexandru Corduneanu le adresa un mesaj-adresare
pe o pagina de hértie A4. Aceastd scrisoare a cuprins §i promisiuni electo-
rale, si justificarea coalizdrii cu comunistii in aprilie 2005, si necesitatea de
a-i debarca de la putere in prezent, si angajamentul personal al candidatului.
Anvelopa scrisorii avea tiparite sigla si sloganul PPCD.

Invitatii si Apeluri
Invitatiile si apelurile din partea PPCD-ului si a candidatului Cordunea-
nu au fost lansate in mare parte de pe paginile ziarului Flux.

Eduard Musuc,
Partidul Social-Democrat din Moldova

Eduard Musuc a avut o campanie de afigsaj modestd, in mare parte neins-
piratd si pald pe fundalul celorlalti concurenti. Materialele promotionale au
fost editate in doua limbi.

Amplasarea si distribuirea
Amplasarea a fost una standards, pe panourile destinate publicititii electorale.
Au existat materiale electorale distribuite publicului sau plasate in cutiile postale.

Mesajul

Mesajul candidatului a fost unul combativ, in esentd, anticomunist. Asa
cum PSDM-ul a fost un organizator al mitingurilor de protest in sustine-
rea detinatorilor de patente §i a reprezentantilor micului business, textele
materialelor vizau necesitatea protejarii acestor categorii sociale, inldturarea
comunistilor, reformarea sistemului economic, social si politic.

E de mentionat cd mesajul PSDM a pendulat in formuléri intre o oferta
electorald pentru municipiu si o pozitionare politica de principiu. In conse-
cintd, in afisaj si postere nu s-a ficut clar remarcatd vreuna din aceste luari
de pozitie, ele nefiind suficient de clar exprimate si prezentate publicului.

Sloganele

Pentru Dreptate, Pentru Oameni — un slogan simplu, dar aplatizat totusi
de simpletea sa exageratd. Ideea Dreptdtii a fost promovata si de alti con-
curenti (Mihai Petrache, de exemplu, avea sloganul: Ai nevoie de Dreptate?
Voteazd cu Mihai Petrache!). Cealaltd idee, Pentru Oameni, a fost intens pro-
movatd de Partidul Umanistilor si de Ion Mereuta.
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Simbolistica politica

A fost promovata culoarea verde si sigla PSDM - pumnul care tine un
trandafir. Din start se formeazd o confuzie si 0 asemdnare de elemente cu
sigla si coloristica Partidului Democrat si a lui Vladimir Filat.

Imaginea, vestimentatia si limbajul non-verbal

Eduard Musuc a avut o tinuta si o vestimentatie sobre, privirea spre ale-
gator, cu un mic suras, fotografiat de la bust in sus. Imaginea a fost una sta-
tica, lipsita de dinamicd, insd nu acesta e principalul minus. Eduard Musuc
urmeazd si lucreze serios pentru ameliorarea aspectului siu fizic, in special
privind strategia de proiectare a acesteia in afise si spoturi. Expresia unui
om bine hranit, care nu exprima insd deocamdata soliditate i suficientd ma-
turitate, este tipica pentru acest candidat. Constient probabil de acest dez-
avantaj, Musuc pare sa fi incercat sa lucreze la imaginea sa, insd nu a reusit
totusi sd impuna o tinutd si o expresie faciald favorabile lui. Mai potrivitd ar
fi fost imaginea candidatului in cadrul unui grup de oameni, care sd induca
si impresia de echipa, dar si sa disperseze privirea alegitorului pe mai multe
fete si elemente din afis sau poster.

Trucuri si Extravagante
Acestea n-au fost identificate in campania de afisaj si promotionald a can-
didatului.

Campania direct mail
Nu cunoastem exemple de campanie direct mail.

Invitatii si Apeluri

Stafful lui Musuc a elaborat un apel cétre alegatori, simplu formulat, cu
un design standard si un mesaj lipsit de provocare. Respectivul apel nu a sur-
prins cu nimic original si, cum perioada de incheiere a scrutinului a abundat
in diverse materiale electorale ale concurentilor, apelul a raimas in mare ma-
sura lipsit de prestanta, neficandu-se remarcat.

lon Mereutad,
Partidul Umanist din Moldova

Ion Mereuta, gratie alierii cu Asociatia Obsteasca ,,Casa Noastra - Chisi-
nau’, a avut parte de un avantaj esential pentru campania municipala. Aso-
ciatia mentionata a avut o campanie publicitara care a precedat cu cel putin
un an scrutinul pentru municipiu, promovand un mesaj si un slogan care au
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fost aproape integral preluate in conceptul de comunicare al lui Ion Mereuta
- Casa Noastrd - Chisindu. Putem presupune ca decizia de participare la
alegeri a candidatului Mereutd a fost dictata de agenda politica a asociatiei
respective.

Amplasarea si distribuirea

Afisele cu imaginea candidatului Mereutd au fost amplasate pe panouri
de utilitate electorald si pe stalpi. In numar considerabil, astfel de afise au fost
lipite in regiunile de activitate ale cadrelor medicale (Ion Mereuta fiind medic
de profesie). Prin urmare, Mereutd a fost unul dintre putinii candidati care au

» A

putut sa exploateze ,,profilul profesional” in campania sa de imagine.

Mesajul

Mesajul electoral al lui Ion Mereuta a fost prezentat in forma a 10 teze,
tiecare incepand cu sintagma ,,Doar impreund’. S-a incercat in acest fel sd se
inoculeze ideea cd daca va deveni primar, Ion Mereuta va apela la participa-
rea, sfatul si sprijinul alegdtorilor intru realizarea promisiunilor sale electo-
rale.Sloganul mai sugereaza si ,,unitate”, ceea ce are pe scena politici a RM o

expresie politica clar orientatd pe segmentul votantilor rusolingvi.

Sloganele

Aga cum chisinduenii s-au familiarizat timp de aproape un an cu slo-
ganul ,,Casa Noastrd - Chisindu”, promovat de asociatia cu acelasi nume,
era firesc ca respectivul slogan si fie unul de fond in campania electorald a
candidatului Mereutd si a Partidului Umanist secondat de respectiva asocia-
tie obsteascd. Astfel, sloganul electoral al candidatului Ion Mereuti a fost o
imbinare intre sloganul asociatiei si sintagma din mesaj, prezentatd anterior,
reiesind: Impreund s renastem casa noastrd Chisindu!

Simbolistica politicd

Simbolistica ce a insotit imaginea candidatului nu a fost relevantd, pentru
cd nu a existat vreun element de imagine (siglé, culoare) care sé fie cunoscut
publicului. A fost utilizata sigla PUM, pentru a permite identificarea candi-
datului si a partidului in buletinele de vot.

Imaginea, vestimentatia si limbajul non-verbal

In prim-planul afiselor electorale era plasata poza candidatului Mereuta,
la costum, cu privirea orientata spre alegdtor, cu mainile stranse intr-un gest
ce transmitea ideea de strangere de méana simbolica cu alegatorii. Prin utili-
zarea acestui gest s-a mai urmarit crearea impresiei de incredere in sine i a
celei de aliere cu alegatorul. Ideea utilizarii acestui gest este una acceptabild,
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deoarece imprima intregii imagini a candidatului un dinamism si vigoare si,
concomitent, il pune in contrast cu imaginea si gesturile mai putin inspirate
ale celorlalti concurenti.

Trucuri si Extravagante
Acestea nu au fost identificate in campania de afisaj a candidatului.

Campania direct mail
Nu cunoastem exemple de campanie direct mail.

Invitatii si Apeluri
Nu cunoastem exemple de acest gen.

Valentin Krdlov,
Blocul ,,Patria-Poouna” - ,,Pasnonpasue”

O campanie de afisaj si promotionald ca si inexistenta.

Nu am avut acces la vreun material promotional al lui Valentin Krélov,
din care cauza nu am putut sa le analizam.

Putem remarca doar ci au existat un gen de buclete informative din par-
tea candidatului, care erau editate doar in limba rusd, fiind difuzate direct
publicului, in mod preferential vorbitorilor de limba rusa.

In fond, intreg comportamentul comunicational a amintit de situatia
unor outsideri, care adopta o strategie de austeritate exagerata in campania
electorala, visand orice supape electorale posibile.

Vitalia Pavlicenco,
Partidul National-Liberal

Vitalia Pavlicenco a avut o campanie de afisaj si promotionald modestd,
dar vizibila totusi.

Amplasarea si distribuirea

Vitalia Pavlicenco a beneficiat de cateva afise de format mare amplasate
pe panouri publicitare. De asemenea, alte afise de dimensiuni standard au
fost lipite pe panourile destinate publicitatii electorale, dar si pe garduri si
copaci. Anumite materiale electorale, putine la numar, au fost distribuite in
cadrul intalnirilor i la domiciliul alegatorilor.
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Mesajul

Afigele au avut un continut foarte sumar, alcatuit din imaginea candi-
datului, slogan, apel si sigla PNL. Alte materiale electorale au abundat insa
in text. Unul din postere avea pe prima pagind un mesaj-adresare din par-
tea Vitaliei Pavlicenco, plus imaginea candidatului. Pe pagina de pe verso,
era formulat un alt mesaj, sub genericul: De ce Partidul National Liberal?
Zece argumente pentru renasterea nationald si liberald (apropo, in lista ar-
gumentelor erau 11 puncte in loc de zece), ceea ce vorbeste despre neglijenta
staffului electoral. Ambele mesaje au avut un vadit accent propagandistic,
politic. S-a creat impresia ca scopul PNL si al Vitaliei Pavlicenco in aceasta
campanie a fost nu atat cauza Chisindului, cdt promovarea ideilor politice
ale partdiului, in special ideea de Uniune Interstatald Roménia-Republica
Moldova, si cam atat.

Este o strategie specificd acelor candidati care participa la alegeri doar
pentru a promova anumite idei. De remarcat insd ca aceasta strategie este
valabild doar atunci cdnd candidatul are deja o imagine consolidata. Gratie
promovdirii ideii de Uniune Interstatald, Pavlicenco a reusit sd-si pozitioneze
trangant nou-ctitoritul partid pe esichierul dreptei politice din republica.

Pe termen scurt o asemenea abordare a mesajului electoral s-a dovedit
insd a fi una perdanta. Chisinduenii erau dornici de oferte concrete si clare
pentru administrarea orasului, mai putin de retoricd politicd pe principii
ideologice. In plus, prin promovarea ideii sus-mentionate, Pavlicenco si PNL
si-au ingustat considerabil segmentul votantilor, in parte pentru cd ideea nu
era adecvata specificului scrutinului si asteptdrilor majoritétii electoratului
urban, in parte pentru ca mesajul partial se suprapunea pe o ofertd politica
deja existentd - cea a Partidului Liberal si a lui Dorin Chirtoaca, la moment
mai bine cunoscuti publicului din municipiu.

Sloganele

Sloganul campaniei de comunicare a PNL si a candidatului acestuia, Vi-
talia Pavlicenco, a fost Libertatea e aproape. Ca si in cazul mesajului, slo-
ganul este completamente politizat si nicidecum motivant pentru alegétorii
din Chisindu. In unele afise si postere, Pavlicenco apare alaturi de Mihai
Severovan, primul din lista consilierilor. Sub imaginea celor doi apare si slo-
ganul-apel - ,,Veniti cu noi”. La care apel, ar putea apdrea intrebarea alegéto-
rului: - Venim, dar unde?...

Simbolistica politicd

In campania sa de comunicare, Vitalia Pavlicenco a pus mult accent pe
promovarea PNL, formatiune proaspat inregistrata, care are nevoie de o ro-
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dare a imaginii catre anul 2009. De aceea, in toate materialele au figurat
denumirea partidului, inclusiv ca fundal, si sigla acestuia. Plus combinatia
de culori albastru si galben, proprii partidului.

Imaginea, vestimentatia si limbajul non-verbal

Vitalia Pavlicenco apare la costum, cu privirea atintitd spre alegitor. In
unele afise, Pavlicenco apare alaturi de Mihai Severovan, strangandu-si mai-
nile. E curioasi aceastd imbinare, nemaiintalnitd la alti concurenti. Prin uti-
lizarea imaginii lui Severovan s-a incercat, pe de o parte, promovarea echipei
PNL in consiliu, pe de alta parte, s-a incercat o echilibrare a imaginii Vitaliei
Pavlicenco, pe citeva dimensiuni: un politician in tandem cu un administra-
tor; o femeie in tandem cu un barbat; ideea unui liant.

Trucuri si Extravagante
Acestea nu au fost identificate in campania de afisaj a candidatului.

Campania direct mail
Nu cunoastem exemple de acest gen.

Invitatii si Apeluri
Nu cunoastem exemple de acest gen.
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11.2. Spoturile TV ale concurentilor electorali

Aparitiile la TV si la radio ale concurentilor constituie mijlocul cel mai
eficient de a transmite mesajul electoral céitre alegdtori. Asa cum legislatia
electorala impune anumite limite in reflectarea campaniei electorale de ca-
tre mass-media, concurentii s-au putut promova in mare parte doar prin
intermediul spoturilor, care si ele de aceasta data puteau fi plasate numai
contra plata. Astfel, nu toti candidatii si-au putut permite sd beneficieze de
timpii de antend acordati de posturile TV. Cei insd care si-au inaintat oferta
electorald pe canalele radio si TV au inregistrat si cele mai bune rezultate,
comparativ cu colegii lor de scrutin, mai modesti la acest capitol.

In cele ce urmeaza, vor fi analizate spoturile TV (si unele spoturi radio)
ale primilor zece finalisti in cursa pentru primadrie. Spoturile vor fi anali-
zate in corespundere cu cateva criterii, in baza carora vom putea formula o
conluzie despre felul in care concurentii au stiut si au reusit sa-si promoveze
cu eficienta imaginea si oferta electorald. Printre parametrii care au ficut
obiectul studiului nostru putem mentiona: mesajul spoturilor, accentul pe
ofertd sau pe candidat, elementele de imagine ale candidatului, promovarea
echipei, sloganul, fundalul muzical, simbolistica, transferul de imagine catre
candidat, pozitionarea candidatului in raport cu alti concurenti, elementele
de campanie negativd, trucuri si extravagante.

Veaceslav lordan,
Partidul Comunistilor din Republica Moldova

In cazul candidatului comunistilor, Veaceslav Iordan, au fost analizate 7
spoturi TV.

Privire generald

Durata spoturilor e de circa 20-30 de secunde.

Doar in doud din cele sapte spoturi il vedem pe candidatul Iordan vor-
bind, acestea fiind si spoturile cel mai putin reusite. In unul din spoturi,
Iordan vine in fata alegdtorului cu 3-4 promisiuni pe care le vocifereaza, si
chiar le strigd in camera de filmat. In cel de-al doilea spot, Iordan vorbeste
despre simpatiile lui fata de primarul de Moscova, Iuri Lujkov, cu o duiosie
nemaipomenitd pentru asemenea aparitii.

In patru spoturi din sapte Iordan este prezentat de vocea naratorului. O voce
de o tonalitate calda vorbeste in culori roze despre un viitor optimist, despre un
oras amenajat i realizari in plind desfasurare. Se transmite in acest fel impresia
de profesionism i optimism, mesajul fiind in totalitate nuantat pozitiv.
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In unul din spoturi in sustinerea lui Iordan vorbesc citeva persoane cu
notorietate, avind oficialitdti care nu ar fi trebuit sa se afiseze in cadrul aces-
tei campanii politice.

Mesajul

Spoturile s-au axat mai mult pe promovarea persoanei candidatului, pu-
nandu-se accentul pe calitétile lui, pe viziunea sa asupra dezvoltérii orasului
si intr-o mai mica masura pe oferta electorald concreta. Atunci cand a fost
enuntatd, oferta s-a rezumat la 3-4 idei, propuse de Iordan personal.

E de mentionat laconismul ce a caracterizat spoturile lui Iordan. In unul
din spoturi, s-a vorbit doar in ultimele 5 secunde din cele 30 de secunde
cat a durat acesta. Mesajul laconic a facut posibila concentrarea alegatorului
asupra imaginilor care prezentau candidatul ,,in actiune” si orasul in dezvol-
tare. In agsa mod, s-a sporit considerabil gradul de persuadare a imaginilor si
a spotului in intregime.

Sloganul

Sloganele utilizate in spoturi s-au sincronizat cu sloganele campaniei de
comunicare la vremea aparitiei acestora. Astfel, primele doua spoturi TV au
avut sloganul — Mergi cu el? Mai mult decét atat, sincronizat cu sloganul a
fost si mesajul spotului, ale cirui idei de baza incepeau prin cuvintele: Ca sd
mergi..., Ca sd meargd...

Alte slogane utilizate in spoturi au fost: ,,lordan. E harnic si responsabil”;
»lordan. Exact ce-ti trebuie;” Cdstigi cu Iordan”.

Fundalul muzical

Fiecare spot a avut o proprie melodie, imbinata armonios cu stilul imagi-
nilor si al mesajului transmis. Melodiile s-au inscris intr-o categorie calma si
usor ritmatd. Aceasta imbinare strict adecvata a compensat intrucétva lipsa
unei melodii unice, care si se asocieze cu campania candidatului.

Simbolistica

Simbolistica nu a fost accentuata in spoturile lui Iordan. Drapelul statului pre-
zentat secventional si sigla PCRM in combinatie cu culoarea rosie spre finalul
spoturilor au fost singurele momente care au transmis un mesaj politic simbolic.

Imagini utilizate

In elaborarea spoturilor, in mare masuri s-a pus accent pe prezentarea
Chisindului. Toate imaginile reflectau capitala in culori optimiste: strazi
bine pavate si iluminate, santiere in lucru, oameni si copii veseli, catedrala,
arcul central, spatii verzi etc.
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Ca si muzica, imaginile s-au combinat intrutotul cu mesajul optimist
transmis alegatorului. Putem aprecia stilul persuasiv aplicat de realizatorii
spoturilor TV, care au reusit sa impund o stare de siguranta si de perspectiva
intregului mesaj.

Elementele de imagine ale candidatului

Tinuta vestimentara a candidatului e similara cu cea din afisaj, la costum,
cu cravata rosie cu buline.

In privinta expresiei fetei si a gesturilor lui Iordan, creatorii de imagi-
ne din staff au optat si de aceastd datd pentru imprimarea unor conotatii
optimiste imaginii acestuia. Astfel, lordan zambeste, priveste si salutd vesel
alegatorul in cinci din cele sapte spoturi analizate.

Asa cum s-a mentionat de la inceput, o discordanta vizibila in imaginea
lui Iordan o sesizdm in momentul in care el apare vorbind in spoturi. Manie-
ralui de a comunica este usor agresiva, incercandu-se a se crea impresia de in-
credere in sine si hotarare. Insd limbajul non-verbal si cel paraverbal trideazi
emotiile acestuia, developand artificialitatea mesajului si lucrul migalos, dar
ineficient, al consilierilor de imagine pentru proiectarea acestor cadre.

Ca si in cazul campaniei de afisaj, in spoturi se observa o schimbare de
atitudine in imaginea lui Iordan: in prima etapa una binevoitoare, vesela; in
cea de-a doua etapd, un stil, o retoricd si o imagine ofensive, fortate, intr-o
oarecare discrepantd cu ceea ce a fost promovat anterior.

E de mentionat cd stafful nu a reusit sd ,,umanizeze” - prin lansarea unor
spoturi electorale — imaginea candidatului din partea Partidului Comunis-
tilor. In acest sens, nu s-a ficut apel nici la hobby-urile candidatului, nici la
ambianta de familie, a fost ratat conceptul ,,eului familial” bine cunoscuta de
imagemakerii politci. Astfel, s-a simtit parca un deficit de informatie despre
primarul interimar al Chiginaului. Anume aceste premise au si dus la lansa-
rea unor zvonuri de genul celor “patru casétorii” ale lui Zgardan.

Promovarea echipei

In nici unul din spoturi nu se face trimitere la echipa PCRM, propusi
pentru functia de consilieri municipali. Campania de promovare a lui Ior-
dan a fost clar delimitata de lupta electorala pentru Consiliu. Iordan a fost o
tigurd insuficient de cunoscuta si influenta pentru a promova echipa PCRM-
ului. Din contra, a avut el insusi nevoie de o sustinere puternica din partea
structurilor partidului si a diferitelor persoane cu notorietate.

Transferul de imagine cdtre candidat
Transferul de imagine este o tehnicé electorald uzuald, raspandita pe larg

in Republica Moldova. Ea are efectul de a-i crea legitimitate politica unui
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candidat si de a-i spori credibilitatea in ochii publicului prin implicarea in
campanie a unor personalitédti notorii din diverse domenii —cultura, sport,
politica etc., lideri de opinie, care se bucura deja de apreciere si incredere din
partea publicului.

In cazul lui Veaceslav Iordan, persoanele care s-au pronuntat in favoarea lui
de pe ecranele televizoarelor au fost Presedintele Parlamentului, Marian Lupu,
artista poporului Margareta Ivanus si rectorul USM, Gheorghe Rusnac.

In unul din spoturi, Veaceslav Iordan apare alituri de primarul Mosco-
vei, Iuri Lujkov, candidatul vorbind apoi despre simpatiile sale deosebite pe
care le are fatd de moscovit. S-a incercat astfel un transfer indirect de ima-
gine cétre Jordan din partea lui Lujkov, transfer care trebuia sd aiba priza la
electoratul rusofil din Chisinau, dar care nu s-a produs.

Pozitionarea candidatului in raport cu alti concurenti

La prima etapd a campaniei, stafful PCRM a utilizat strategia pozitivi de
creare a imaginii, care presupune promovarea imagini favorabile a candida-
tului, fard a lovi in ceilalti candidati. Lipsa de agresivitate este specifica fa-
voritului. Initial anume Iordan era favoritul incontestabil al campaniei. Asa
cum mesajul candidatului, promovat in spoturi, a fost unul exclusiv pozitiv,
nu au existat atacuri asupra altor concurenti. Candidatul s-a pozitionat ca o
persoand constructivd, ,un administrator care nu are tangenta cu politica”.
Aceasta, de altfel, a fost una din principalele strategii de creare a imaginii
lui Jordan in aceasta campanie - ,,imaginea omului profesionist, manager al
urbei, care nu se implicd in dispute politice si respectiv nu polemizeaza, nu
participa la dezbateri, ci doar munceste”.

Elementele de campanie negativi

Acestea practic au lipsit in spoturile lui Veaceslav Iordan care au fost ana-
lizate. E adevarat cd au existat alte mijloace prin care s-au facut atacuri la
adresa concurentilor, insé acestea nu veneau din partea candidatului Iordan,
ci din partea formatiunii politice PCRM. Astfel, spotul TV contra lui Dumi-
tru Braghis a lovit dur in candidatul PDS, insd aceasta campanie negativa nu
a putut fi asociatd nemijlocit cu Veaceslav Iordan, pentru ci a fost atribuita
Partidului Comunistilor ca formatiune.

Trucuri §i extravagante

Manusile au fost invariabil prezente si in spoturile TV, ele devenind principa-
lul element identificator al lui Iordan. Imaginea lui Iordan si minusile constituiau
momentul de final al spoturilor, intipdrindu-se astfel in memoria alegtorilor.

Indiferent de reactia pe care au produs-o, ménusile si-au jucat ,,rolul pro-
pagandistic” de element ce a inlesnit procesul de identificare §i memorizare
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a candidatului, fiind totodatd, aga cum s-a mentionat si in subcapitolul pre-
cedent, cu privire la afisaj, o ,tintd falsd” pentru atacurile din partea unor
oponenti.

Dorin Chirtoaca,
Partidul Liberal

Au fost analizate 2 spoturi ale candidatului Dorin Chirtoaca.

Privire generald

Ambele spoturi au pus accentul pe promovarea candidatului in mod ne-
mijlocit, cu imagini ale lui Dorin Chirtoacé in diverse ipostaze si situatii.
Durata spoturilor e de 30 de secunde. Un fapt remarcabil pentru spoturi-
le lui Chirtoacd a fost promovarea concomitentd a presedintelui PL, Mihai
Ghimpu. O situatie asemédnatoare am putut remarca i in spoturile lui Leo-
nid Bujor, in care figura Serafim Urechean. Ceilalti concurenti electorali au
aparut in spoturi in lipsa oricérei ,tutele politice”.

Unul din spoturile lui Chirtoacd era deja cunoscut alegatorilor, deoarece
a fost pus pe post si in scrutinul din noiembrie 2005. Motivele utilizérii lui
pot fi cel putin doud: in primul rind, economisirea banilor (elaborarea unui
spot fiind suficient de costisitoare), in al doilea rdnd,sublinierea ideii de con-
secventd si de continuitate pe care Dorin Chirtoaca a mizat si care au fost
atuul lui cel mai important in aceasta cursd electorala.

Mesajul

Mesajul electoral din spoturi a fost rostit de candidat. El a fost relativ suc-
cint, apelandu-se la formule repetate, de genul Impreund vom..., care urma-
reau si dea impresia de deschidere si de dorintéd de asociere a candidatului
cu alegatorii.

Mesajul spoturilor nu a propus solutii concrete, a evidentiat insa ideea
unui ,viitor sigur” si s-a axat pe invocarea ideii de victorie, obtinuta de can-
didat data si care se cere repetata si in acest scrutin. Astfel, mesajul-slogan de
final al unui spot a fost exclamatia: Victorie, Dorin Chirtoacd!

Intr-un alt spot, pe fundalul unor scene sumbre (copii orfani, combatanti lup-
tand) au apdrut cateva constatdri, prezentate in forma unor citate. Curios este ca
aceste citate, ordinare in fond, purtau semnatura presedintelui PL, Mihai Ghim-
pu. Aceastd interventie si ,,precizare” pare cel putin in surplus, odata ce se sub-
antelege ca mesajul este adresat din partea PL si a staffului lui Chirtoaca, dar care
are rolul de a sublinia importanta celui care deschide usile acestui partid.
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Cateva elemente ale mesajului transmis de spoturi merita sa fie analizate
in mod special. E vorba despre ideea de schimbare, de promovare a tinerilor
si de formare a unei noi clase politice. Ideea de schimbare a fost una strategica
in campania de comunicare a lui Dorin Chirtoaca, ea suprapunandu-se pe
asteptdrile si doleantele unui segment important al electoratului. Promovata
cu insistenta din 2004 incoace, cAnd Chirtoacd s-a lansat datorita emisiunii
TV ,,0Ora Opozitiei”, ideea de schimbare a devenit organica cu imaginea dan-
sului, ajungand a fi cel mai important mesaj si argument cu care Chirtoaca
opera in fata electoratului.

Sloganul

In unul din spoturi, sloganul de baz al campaniei — Un primar tandr, o
echipd liberald - o capitald europeand! — este rostit chiar din prima secventa.
In incheiere, urmeazi sloganele: ,,Victorie, Dorin Chirtoacd”! si Vivat, Liber-
tatea!l De asemenea, exista apelul Votati Partidul Liberal!

Sloganele sunt simple, clare, motivante, rostite energic si anume in aceasta re-
zida persuasivitatea lor. Prin sloganul de baza al campaniei, s-a promovat si echi-
pa de consilieri a PL-ului, care a acumulat un procentaj solid, datorat in exclusi-
vitate asocierii cu candidatul si mesajului proliberal pe care I-a utilizat acesta.

Fundalul muzical

Ca fundal muzical a fost utilizata o melodie moderat de ritmicd, care a
mentinut acelasi tempo pe intreaga duratd a deruldrii spotului. Interesant
este inceputul unuia din spoturi, prin utilizarea sunetului de la o lovitura de
toba. Acest truc meritd sa fie apreciat, pentru cé reuseste si capteze imediat
atentia publicului spectator. Lovitura de tobd contrasteazi evident cu melo-
diile spoturilor altor concurenti, iese in evidenta si se face remarcatd, acesta
fiind un avantaj in cazul cand telespectatorilor le este prezentata o avalansa
de diferite spoturi ale diferitilor concurenti electorali.

Simbolistica

Slab utilizata. Pe toatd durata spoturilor a fost plasatd in prim-plan sigla
partidului, cu rol de element identificator al candidatului si pentru a-i fi ro-
datd imaginea, prin asociere cu imaginea lui Chirtoaca.

Imagini utilizate

In spotul care a pus accent pe promovarea imaginii lui Chirtoaci, candi-
datul a fost mereu prezentat in mijlocul oamenilor. Au fost utilizate succesiv
imagini cu candidatul alaturi de tineri, alaturi de persoane in etate, in mul-
time. Astfel s-a creat impresia de echipd, de simpatie si sustinere de care se
bucura candidatul.
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De cel putin patru ori, in spot apare imaginea presedintelui PL, Mihai
Ghimpu. In imaginile unde liderii PL erau impreuna, Ghimpu era persoana
care dddea tonul, el fiind cel care gesticuleaza sau merge inainte.

Elementele de imagine ale candidatului

Candidatul a fost prezentat mereu la costum, zambind in majoritatea ca-
drelor, salutand oamenii si fiind salutat de ei. Sloganul Victorie, Dorin Chir-
toacd! a fost insotit de imaginea candidatului cu un buchet de flori in maini,
ceea ce urma sd accentueze ideea de succes, de izbanda.

S-a utilizat vocea candidatului, pentru a imprima un grad mai inalt de
credibilitate mesajului transmis.

Promovarea echipei

Pentru cé echipa Partidului Liberal a fost in mare parte o necunoscuti
pentru publicul alegétor, in spoturile sale Dorin Chirtoacd a tinut sd faca un
transfer de imagine si sd-si promoveze partidul. De aceea, probabil, ultimul
apel din spotul TV a fost: Votati Partidul Liberal! Aceste investitii in promo-
varea echpei s-au fructificat in cel mai bun mod posibil, PL-ul obtinand in
urma scrutinului 11 locuri in Consiliul Municipal.

Transferul de imagine cdtre candidat

Spre deosebire de multi alti candidati, care au apelat la sprijinul politic
al diferitelor notorietdti sau lideri politici, in spoturile lui Dorin Chirtoaca
nu a fost prezenta nici o persoana care si-1 ,,recomande” publicului. Singura
exceptie (una neavantajoasa, in opinia autorilor) este figura lui Mihai Ghim-
pu, care a staruit sd apard in repetate rinduri in cadrul spoturilor. Iradierea
imaginii lui Ghimpu catre Chirtoaca nu a avantajat cu nimic candidatul PL,
deoarece Mihai Ghimpu nu a avut la activ nici o functie impunétoare, nici o
notorietate recunoscuta, nici o greutate sau credibilitate politica, suficienta
pentru a face un transfer de imagine. Din contra, convingerea noastra este ca
Mihai Ghimpu a profitat de asocierea cu Dorin Chirtoacd pentru a face un
transfer de imagine cétre propria sa persoana.

Pozitionarea candidatului in raport cu alti concurenti

In spoturile sale TV, candidatul Chirtoaca s-a pozitionat clar si distinct
in raport cu ceilalti concurenti. Chirtoacd a urmat traiectoria din 2005, po-
zitionindu-se in calitate de politician tanar versus reprezentantii fostei no-
menclaturi; in calitate de candidat instruit si modern versus exponentii unei
clase politice depasite; in calitate de candidat consecvent versus oponenti
sai de ocazie. Pozitionarea lui de principiu, pe care a staruit sa o facd pe larg
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cunoscuta, a fost aceea de candidat capabil sd aduca schimbarea, in timp ce
ceilalti concurenti urmau un traseu politic traditionalist.

Prin frazele - Impreund am invins si am inceput schimbarea in 2005; Im-
preund promovim o noud clasd politicd Chirtoacd a formulat si a exprimat
intreaga gamd a pozitiondrilor sale, si rolul pe care, eventual, si l-ar putea
asuma in continuare.

Trucuri §i extravagante
Elemente de imagine si de proiectare neobisnuite si inovatoare n-au fost
identificate in spoturile candidatului Chirtoaca.

Leonid Bujor,
Alianta ,,Moldova Noastrd”

Au fost analizate 3 spoturi TV si un spot radio ale candidatului AMN,
Leonid Bujor.

Privire generald

Rolul spoturilor TV si radio, asa cum au fost concepute acestea, a fost de
a promova nemijlocit imaginea lui Leonid Bujor, el fiind o persoana insufi-
cient cunoscuta publicului larg din Chisindu, chiar daci a exercitat timp de
sase ani functia de pretor al sectorului Centru. Durata spoturilor a fost de
circa 30 de secunde.

Unul din spoturile analizate s-a concentrat exclusiv i pe criticarea candi-
datului comunistilor si a promisiunilor acestuia.

In linii mari, conceptul si forma de realizare a spoturilor au fost profesio-
niste, cu anumite exceptii totusi, ele fiind prezentate in ceea ce urmeaza.

Mesajul

Mesajul principal al spoturilor a fost concentrat in sloganul - Experienta!
Dempnitate! Omenie! Acestea au fost prezentate drept calitati proprii candi-
datului, respectiv calititi necesare unui primar de Chisinau.

Ideea centrald a mesajelor, transmisd atat prin spoturi, cat si prin mate-
rialele electorale, a fost ca Leonid Bujor este singurul candidat care dispune
de cunostinte si de o experientd concreta in ceea ce priveste gestionarea
municipiului. Consideram aceastd idee drept una adecvatd contextului
electoral, pentru cd a permis pozitionarea avantajoasa a candidatului Bujor
in raport cu oponentii sdi, cu o formatie mai curand de politicieni decat de
administratori.
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O alta idee care a fost subliniata in spoturi a fost aceea de suport politic
de care beneficiazd Leonid Bujor - sustinerea din partea ,unicului partid
devotat alegitorilor”, Alianta ,,Moldova Noastrad”.

In spoturile TV si radio in care vorbeste Serafim Urechean, mesajul
transmis a fost urmaétorul: Am incredere in Leonid ca in mine insumi. Prin
mentionarea doar a prenumelui candidatului, Leonid, s-a accentuat ideea de
relatie personald, de colegialitate si amicitie dintre Urechean si Bujor, pentru
a spori credibilitatea transferului.

Spotul critic la adresa comunistilor a luat in zeflemea programul electoral
al acestora, asociind promisiunile si mdnusa lui Iordan cu dezamagirea de pe
chipurile unor oameni. Acest motiv video a durat doar 10 secunde, in timp ce
in cele 20 de secunde ramase a fost promovat candidatul Bujor, care rosteste
un scurt mesaj, literalmente: Chisindul s-a sdturat de experimente si promi-
siuni. Eu stiu problemele Chisindului si le voi rezolva. Un al mesaj, rostit de
vocea naratorului a facut apel la emotionalul alegétorilor: Alianta ,,Moldova
Noastrd” apdrd onoarea Chisindului. Prin acest mesaj s-a pretins ca venirea
la conducerea Chiginaului a unui primar comunist ar ,,dezonora” capitala, si
doar candidatul AMN poate salva Chiginaul de ,,rusine”, daca va fi ales.

Sloganul

Sloganele utilizate in spoturi, ca si in afisaj, au fost: Noul primar de Chisi-
ndu $i Experientd! Demnitate! Omenie!

A fost, de asemenea, utilizat sloganul-indemn: Chisindul voteazdi Soarele!

Fundalul muzical

In calitate de fundal a fost utilizati o melodie moderat de ritmica, aceeasi
pentru toate spoturile, inclusiv cele audio. Melodia respectivd nu a fost atat
de memorabila ca cea utilizatd in spoturile lui Vladimir Filat §i nu s-a reusit
identificarea si asocierea ei cu campania lui Bujor.

Simbolistica

Sigla AMN a fost in mod invariabil prezentatd in spoturile lui Leonid Bu-
jor, culoarea galbena si denumirea partidului. Simbolurile partidului urmau
sd permitd identificarea si pozitionarea politicd a candidatului si sd facd un
transfer de imagine i suport politic catre acesta.

Culoarea galbend a fost intens promovatd prin intermediul spoturilor,
pentru ca a devenit un brand cromatic bine cunoscut in electorala din 2005,
dar si pentru ca necesita si fie consolidaté asocierea ei cu AMN, inclusiv din
considerentul ca au mai existat partide si candidati care au incercat sd si-o
atribuie (Pavlicenco si PNL, de exemplu).
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Imagini utilizate

Imaginile utilizate in spoturile lui Leonid Bujor pot fi organizate in patru
categorii.

Prima categorie de imagini este a Chisinaului, a strazilor si cladirilor
municipale. Aceste imagini au focalizat atentia alegatorilor spre municipiu,
respectdndu-se principiul integririi unor elemente familiare — o stradela a
capitalei, un edificiu usor de identificat.

A doua categorie de imagini e cea a candidatului, pozat pe diverse funda-
luri i in diferite ipostaze: pe strazile orasului, vorbind la microfon, in mij-
locul colegilor de partid si alaturi de presedintele AMN, Serafim Urechean.
Aceste imagini urmau sd induca ideea de activism al acestuia si de existenta
a unei echipe in preajma lui.

A treia categorie de imagini il vizeazd in mod direct pe Serafim Ure-
chean. Din moment ce acesta a fost considerat sursa principala pentru trans-
ferul de imagine catre L. Bujor, el a fost promovat in repetate randuri, atit in
spoturile TV, cat si in cele radio. Un spot TV si unul radio au fost concepute
special pentru persoana lui Urechean, prezentdndu-I vorbind in sprijinul lui
Leonid Bujor. Ca si in cadrul altor aparitii electorale, Urechean este plasat
pe fundalul Catedralei si Clopotnitei din centrul Chisindului, care simboli-
zeazd unele din realizérile lui in calitate de primar al municipiului, respectiv
meritele sale si legitimitatea lui de a vorbi in fata alegétorilor.

A patra categorie de imagini este cea care insumeazd mesajul vizual critic
la adresa comunistilor. Este utilizatd manusa lui Iordan care ,,explodeazad” la
aparitia Soarelui (un motiv deja traditional in spoturile AMN, acest proce-
deu fiind utilizat §i in campania lui Mircea Rusu din noiembrie 2005). Sunt
utilizate si posterele lui Iordan, destinate agatarii de manerul usilor, care de
aceastd data sunt agatate de urechile unor personaje din spot, in calitate de
~promisiuni oferite” si se transforma apoi in macaroane, cu sens de ,,pro-
misiuni desarte”. Elementul hazliu al acestor transforméri urma sa faca su-
biectul memorabil i persuasiv pentru public.

E de remarcat ca fiecare spot TV sfarsea prin prezentarea imaginii afisului
candidatului Leonid Bujor, consoliddnd astfel in memoria alegatorilor imagi-
nea unitara a candidatului si a mesajului, aceeasi si in afise, si in spoturi.

Elementele de imagine ale candidatului

Imaginea pe care a dorit s-o elaboreze stafful lui Bujor a fost aceea de
administrator competent si omenos. Aceste doud idei au fost evidentiate i de
mesaje, si de slogane, si de imaginile candidatului in spoturile TV. Luand
cuvantul, mergind pe strizile orasului, inconjurat de oameni, in toate ima-
ginile Bujor era prezentat drept o persoana care se afla in activitate. Acest
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activism din spoturi contrasta in mod avantajos cu imaginea ,staticd” pe
care o avea Bujor in afige i in materialele promotionale.

Putem presupune ca limbajul non-verbal, utilizat pe larg de concurentii
electorali in acest scrutin, a influentat si stafful AMN, care spre sfarsitul cam-
paniei a elaborat un spot in care Leonid Bujor se adreseaza direct catre alega-
tori si gesticuleaza. Gesturile candidatului, in calitate de concept, au fost po-
trivite cu mesajul si cu imaginea de om hotarat pe care a dorit sa si-o atribuie
Bujor, insa s-a exagerat totusi, gestul cu datul din mana fiind prea ,strident”,
adica vizibil artificial in interpretarea candidatului. Totusi, utilizarea gesticu-
latiei a facut intregul mesaj s fie mai credibil si a reusit sa diminueze impresia
precum ca Bujor nu este sigur de implicarea sa in cursa electorala.

In privinta vestimentatiei, Bujor a fost mereu la costum, preponderent cu
cravata de culoare galbena.

Promovarea echipei

In spoturile lui Bujor, intr-un singur cadru figureazi doar cativa dintre
candidatii la functia de consilier din partea AMN. Promovarea echipei s-a
facut nu atat prin imagini, cat prin slogane si mesaje, acestea din urma fiind
analizate anterior.

Transferul de imagine cdtre candidat

Transferul de imagine cétre candidatul Leonid Bujor a venit din doua
surse: 1. Alianta ,,Moldova Noastrd”, prin mesaje de genul: ,,Unicul partid
devotat alegdtorilor” i 2. Serafim Urechean, presedintele AMN, care a fost o
tigura influenta in acest scrutin, datoritd functiei de primar pe care a exer-
citat-o timp de 11 ani in municipiu. Putem afirma cu certitudine cé plasarea
lui Leonid Bujor pe al treilea loc in cursa pentru municipiu s-a datorat in
mare masurd anume acestui sprijin politic. Tot din acest considerent, este de
apreciat alegerea staffului lui Bujor de a demonstra acest transfer de imagine
si de capital politic in cadrul spoturilor TV si radio.

Pozitionarea candidatului in raport cu alti concurenti

Leonid Bujor a avut cel putin trei domenii de pozitionare in raport cu
concurentii sai. Prima pozitionare, intens promovata, a fost aceea de expo-
nent al AMN, cea mai numeroasd formatiune a opozitiei. A doua pozitionare
a tinut de etalarea persoanei lui Bujor in calitate de unic candidat competent
si experimentat ca administrator al orasului. In sfarsit, al treilea domeniu de
pozitionare a fost acela de ,,succesor al lui Urechean” la functia de primar,
mizandu-se pe categoriile de alegatori care au apreciat felul in care s-a admi-
nistrat capitala pand in 2005.
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Toate cele trei domenii de pozitionare au fost avantajoase pentru candi-
dat, reusindu-se crearea unui profil adecvat.

Elementele de campanie negativi

Aga cum s-a mentionat, spoturile lui Bujor au continut i elemente de criti-
cé la adresa candidatului comunistilor, Iordan. Critica a fost facutd sub forma
hazlie, de asociere a promisiunilor electorale ale lui Iordan cu macaroanele
atdrnand de urechile alegatorului. Elementul hazliu urma sé ridiculizeze me-
sajul comunistilor si sd atraga atentia telespectatorilor, lucru care s-a produs.

Trucuri §i extravagante
La acest capitol poate fi catalogata secventa cu transformarea posterelor-
promisiuni ale lui Iordan in macaroane pe urechile unor personaje-alegatori.

Vladimir Filat,
Partidul Democrat

Au fost analizate 9 spoturi TV si 7 spoturi audio ale candidatului Vla-
dimir Filat.

Privire generald

Spoturile TV si audio ale lui Filat au avut o duraté de 20 de secunde, fiind
create in mod deliberat mai ,,compact” si mai ,,operativ” decat cele ale con-
curentilor sdi. Ca si in cazul afigajului, spoturile lui Filat pot fi inalt apreciate
ca forma de realizare, dar si ca mesaj.

Spoturile pot fi grupate in 3 categorii conventionale. Prima categorie de
spoturi (4 din cele analizate) este axatd pe sublinierea unei idei distincte, de
exemplu: ,,Start constructii, Stop lipsd de locuinte”.

A doua categorie de spoturi (3 din cele analizate) a scos in evidentd in
bloc fie problemele, fie solutiile care au fost identificate de Vladimir Filat.
Mesajul lor a fost elaborat dupa principiul: ,,Start implicare, Start educatie si
perspectivd, Start... etc”.

A treia categorie de spoturi (2 din cele analizate) poate fi definita prin
cuvantul-cheie Hotdrdt, deoarece acesta a fost mesajul promovat in diverse
forme si de diversi actori electorali.

Sunt foarte rare cazurile cAnd un staff electoral izbuteste sa armonizeze
strategiile comunicationale cu cele de marketing electoral adoptate de un
partid sau candidat. Echipei lui Filat acest lucru i-a reusit destul de bine.

In privinta spoturilor in limba rus4, in special cele radio, consideram ci
ele au fost mai curdnd in dezavantajul candidatului, deoarece, spre deosebire
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de cele in romana, au avut o voce a naratorului foarte nepotrivita pentru a
transmite un mesaj electoral convingator si articulat.

Mesajul

Mesajul spoturilor a fost cit se poate de succint, simplu si clar. S-au accen-
tuat idei de principiu, ele fiind prezentate in format diadic: problema-solutie.

Mesajul primei categorii de spoturi a fost: ,,Pe 3 iunie dacd mergi la vot, tu
alegi primarul. Dacd nu, altcineva va alege in locul tau”. Acest mesaj-slogan a
fost deja comentat critic in subcapitolul precedent (vezi Afisajul).

In fond, mesajul din spoturi a reprezentat forma concentrata a sloganelor
campaniei, ele fiind rostite de o voce de narator, aceeasi in toate spoturile. In
unul din spoturi, Vladimir Filat transmite el insusi mesajul, a carui formula-
re este una tipicd pentru comunicarea electorala: ,,Eu stiu problemele oame-
nilor si sunt hotdrdt sd le rezolv”. Cand aceste cuvinte sunt rostite de candi-
dat, ele par mai credibile decat daca in numele lui ar fi vorbit altcineva.

Sloganul

Sloganele au fost aceleasi ca si in campania de afisaj. Dacd ar fi sa fa-
cem un top al sloganelor celor mai bine memorizate in scrutinul din 2007,
sloganul ,,Start/Stop” cu certitudine ar ocupa pozitia de varf. Foarte intens
mediatizat si promovat, acest slogan a devenit eticheta intregii campanii de
comunicare a lui Filat.

Un alt slogan-cheie al campaniei de promovare a lui Filat a fost ,, Hotdrdt”!
Rostit de membrii echipei pentru consilieri, rostit de Filat, rostit de vocea na-
ratorului, acest slogan a devenit la fel de penetrant si integrat in campania de
comunicare a candidatului ca si precedentul slogan, ,,Start/Stop”.

Sloganele au surprins placut prin forma lor succinta, aproape tehnicé, si rit-
mica. Ele au armonizat cu stilul intregii campanii, campanie-avalansd, care a
incercat sd-si impuna candidatul printr-o ,bombardare” a alegatorilor cu afi-
se, slogane, mesaje, imagini, intruniri, toate intr-un ritm alert, dar si etapizat.

In mod paradoxal, presupunem totodati ci modalitatea ,tehnocrati” de
elaborare a campaniei lui Filat a fost concomitent si plusul, si minusul acesteia.
In privinta plusurilor ne-am expus mai sus - a existat coerentd, originalitate
si stil in elaborarea si desfasurarea campaniei. Minusul este insé cé ,,tehnici-
tatea” campaniei a fost evidentd pentru public. Ca si in cazul lui Iordan, s-a
simtit implicarea unor consilieri. Si in cazul cand se simte implicarea consilie-
rilor, ideile, mesajele si promisiunile electorale le sunt atribuite acestora si nu
candidatilor. Altfel zis, implicarea consultantilor vorbeste despre o oarecare
artificialitate a imaginii candidatului, alegdtorii considerand cd le este propusa
o imagine fabricata, in loc de cea reala, care rimane dositd. Pentru a depasi
aceste suspiciuni tipice ale electoratului, consultantii ar fi trebuit sa faca simti-
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td 0 anumitd naturalete, simplitate a candidatului, chiar o eventuald ,,iesire din
tiparul campaniei”, pentru a induce impresia de firesc si sinceritate.

Fundalul muzical

Campania lui Filat a avut un fundal muzical foarte bun, memorabil, ritmic,
in corespundere cu tempourile sloganelor si ale imaginilor. Vladimir Filat a
fost unicul candidat care a avut un jingle ce a creat asociatii cu campania sa.

Simbolistica

Fiecare spot TV se incheia cu un fragment care prezenta sigla partidului,
trandafirii. Intr-o masurd mai mare decat sigla a fost promovata culoarea
verde, ca simbol cromatic al campaniei lui Filat. Stafful candidatului a acor-
dat o importanta deosebita culorii, dorind probabil sa-si creeze o proprie
identitate cromaticd, asa cum o au PCRM, PPCD si AMN. In unul din spo-
turi a existat si sloganul-apel: Start verde!, cu trimitere si la semnalul sema-
forului, dar si la culoarea asociatd candidatului.

In privinta selectirii culorii, lucrurile nu sunt tocmai simple. Asa cum
culoarea galbena este revendicata si de AMN, si de PNL, culoarea verde este
asociata si cu Partidul Ecologist ,,Alianta Verde”, si cu PSDM-ul lui Musuc.
Mai mult, sigla PD are deja culorile rosu si alb; iar trei culori creeaza deja
confuzie. Asadar, culoarea verde este justificatd pentru acest scrutin, reusin-
du-se asocierea ei cu Filat. Daca se va insista insa asupra ei si in 2009, lucru-
rile risca sa se complice.

Imagini utilizate

In linii mari, au fost utilizate trei categorii de imagini: - Filat vorbind la
intruniri cu publicul sau adresidndu-se direct telespectatorilor; - membri ai
echipei lui Filat vorbind in sustinerea lui; - imagini din Chisindu atasate cu
temele mesajelor Start/Stop din spoturi.

Ritmul muzicii impunea o succesiune rapida a imaginilor, regula care a fost
respectata de cétre creatorii spoturilor. A fost interesanta tehnica prin care in
unele spoturi se trecea de la o secventd la alta — prin utilizarea unei imagini
fulgeritoare de separare a cadrelor. La o analizi atenta, la viteza redusd, putem
vedea ca imaginea respectiva reprezintd o undé verde multistratificatd in plan
vertical. Departe de a fi un truc similar celui ,,de-al 25-lea cadru”, aceasta ima-
gine curioasd ar putea ldsa totusi imprimata la nivel de subconstient impresia
de culoare verde (cu stirea sau fira stirea realizatorilor spoturilor).

Elementele de imagine ale candidatului

In privinta vestimentatiei si a expresiei faciale, comentariile sunt aceleasi
ca si in cazul analizei afisajului (vezi subcapitolul Afisaj).
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In spoturile video se fac remarcate cateva detalii de limbaj non-verbal im-
portante. In primul rand, proxemica sau distanta dintre Filat/echipa lui Filat
si oamenii prezenti la intrunire nu este una optima. Unul din trucurile mese-
riei de creare a imaginii presupune plasarea candidatului in mijlocul oame-
nilor, foarte aproape de ei, vorbindu-le fard microfon, preferabil atingdndu-i
si fiind atins (stringandu-le mainile, batandu-i pe umar). In spoturile lui Filat
nu existd aceastd apropiere a candidatului de public: el sta detasat, cu mirofon
in mand (microfonul oficializand i artificializand evenimentul), iar persoa-
nele din echipa/anturajul lui sunt §i mai distante, cu méinile incrucisate in
fata sau chiar in buzunare (cum e cazul lui Alexandru Tanase). Asemenea
imagini ii vorbesc telespectatorului despre o anumitd artificialitate a discur-
surilor, stimuland perceptia de nesinceritate, blocaj non -verbal, etc.

Impresia de lider in multime, de apropiere de oameni este, de exemplu,
mai bine redatd in spoturile lui Dorin Chirtoaca si ale lui Alexandru Cordu-
neanu, unde relatia dintre candidat §i oameni este mai calda si mai fireasca.

In privinta gesturilor utilizate de Vladimir Filat, comentariile sunt in mare
parte aceleasi ca si in cazul lui Leonid Bujor - o intentie adecvata si o realizare
neadecvata. Vorbind telespectatorului, Filat fie ca nu gesticuleazi defel, fie ca
face gesturi prea ofensive - si o abordare, si alta nu sunt potrivite, deoarece
produc aceeasi impresie de artificialitate. Consilierii ar fi trebuit sa studieze
stilul gesticulatiei candidatului in cadrul unor discutii informale, pentru a uti-
liza apoi anume aceste gesturi proprii lui Filat, adaptandu-le doar mesajului.

Promovarea echipei

Promovarea echipei de consilieri ai PD-ului s-a realizat prin intermediul
sloganelor si al imaginilor.

Sloganul-apel de promovare a echipei, mentionat in finalul spoturilor, a
fost: ,,Pe 3 iunie voteazd Vladimir Filat si echipa Partidului Democrat’.

Unele spoturi au adus in prim-plan cateva persoane din lista pentru Con-
siliu a PD-ului: Alexandru Tanase, Oazu Nantoi s.a.

Transferul de imagine cdtre candidat

Transferul de imagine cétre Vladimir Filat s-a facut, spre deosebire de alti
candidati, nu atat din partea partidului, cat din partea unor personalitéti din
echipa lui Filat. Este simptomaticd aici lipsa figurii liderului PD, Dumitru
Diacov, in spoturile lui Filat. Din motive de credibilitate, sau din alte consi-
derente, persoana acestuia nu a figurat in nici un fel in materialele electorale
pe municipiu.

S-a mizat pe imaginea si credibilitatea unor persoane cum sunt analistul
politic Oazu Nantoi si avocatul Alexandru Tdnase — membri ai echipei lui
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Filat. S-a apelat si la imaginea altor persoane relativ cunoscute (de exemplu,
interpretul Nicu Tarna), care au vorbit in sustinerea candidatului Filat.

In cazul lui Filat s-a simtit totusi lipsa unui transfer de imagine mai solid,
asociat cu administrarea Chisinaului, aga cum a avut, de exemplu, Leonid
Bujor in persoana lui Serafim Urechean sau Vitalia Pavlicenco in persoana
lui Mihai Severovan.

Pozitionarea candidatului in raport cu alti concurenti

Vladimir Filat s-a pozitionat in calitate de tehnocrat in raport cu ceilal-
ti concurenti politici. Mesajul electoral a fost vidit apolitizat, fiind axat pe
problemele municipiului si pe solutii. Aici vedem o similitudine cu specifiul
ofertei lui Veaceslav Iordan si o totald deosebire de retorica accentuat politica
a Vitaliei Pavlicenco.

Apreciem pozitionarea candidatului drept una potrivitd pentru un scru-
tin municipal, unde oferta de ordin administrativ-tehnocrat este preferabila
celei de natura politica.

Elementele de campanie negativi

Vladimir Filat a evitat confruntarile directe si acuzele abuzive la adresa
oponentilor sdi, asa cum au practicat Dumitru Braghis si Vitalia Pavlicen-
co, de exemplu. Totodatd insd, in virtutea specificului sloganului campaniei
— Start/Stop - era inevitabila asocierea problemelor care trebuiau ,,stopate”
cu aministrarea curentd a Primdriei Chisindu.

Unul din spoturile lui Vladimir Filat a avut un accent predominant critic,
transmitand un mesaj de genul: Astdzi Primdria inseamnd: nepdsare, usi in-
chise, promisiuni desarte, birocratie si coruptie. Stop minciund.

Consideram potrivitd aceasta dozare de critica electorald, suficienta pen-
tru a justifica necesitatea unei schimbari si a venirii in Primarie a unei per-
soane care are solutii.

Trucuri §i extravagante

Extravagant si absolut original in lista spoturilor lui Vladimir Filat a fost
spotul in care Oazu Nantoi sare cu parasuta si afiseaza in zbor un afis electo-
ral pe care scrie: Filat Hotqdrit! Dincolo de ideea ingenioasa si imaginile care
capteazd atentia telespectatorilor, spotul isi propune un efect motivant, de
dinamizare a perceptiei emotionale a alegatorilor.

Laconismul cuvintelor (doar 5 secunde pe durata de 30 de secunde a spo-
tului) face ca atentia spectatorilor si se concentreze asupra sloganului Filat
Hotdrit! si asupra fundalului muzical totodata, ceea ce contribuie la 0 mai
buna memorizare a intregului mesaj.
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P.S. In plan comparativ, spotul a servit totugi mai mult pentru promo-
varea imaginii lui Oazu Nantoi decit a imaginii lui Vladimir Filat. In plus,
acelasi truc electoral a mai fost utilizat de Nantoi si in cadrul altor scrutine,
pe atunci sub flamurile PSD.

Dumitru Braghis,
Partidul Democratiei Sociale

Au fost analizate 4 spoturi ale candidatului Dumitru Braghis, 3 in romé-
na si unul, distinct, in limba rusa.

Privire generald
Spoturile TV ale lui Dumitru Braghis cedeaza ca impact pozitiv in fata
spoturilor concurentilor sdi principali: Iordan, Chirtoaca, Bujor, Filat si
Corduneanu. Mesajul general este unul negativist, agresiv, politizat, in sti-
lul retoricii din materialele electorale tiparite. Considerdm aceastd abordare
unilaterald ca fiind ineficienta.
Spoturile lui Dumitru Braghis pot fi grupate in patru categorii:
- spoturi in care este criticatd guvernarea comunista;
- spoturi in care sunt prezentate ideile candidatului Braghis in privinta
dezvoltarii viitoare a municipiului Chisinau;
- spoturi in care sunt prezentate trisiturile umane, de familist
si de gospodar ale lui Braghis;
- spoturi in care in sustinerea lui Braghis vorbesc diferite persoane,
cu mai multd sau mai putind autoritate publica.
Durata spoturilor e diferitd, de la 25 la 35 de secunde.

Mesajul

Dumitru Braghis nu a avut un mesaj de bazd clar al campaniei.Ideea de
Chisindu social este prea abstarcta pentru a putea fi considerata o idee elec-
torald de bazd, care si atraga voturile concitadinilor. Mesajul sau a fost unul
dispersat si lipsit de identitate, din cauza ca atat in spoturi, cat si in mate-
rialele tipdrite, a stiruit sa acopere un spectru prea larg de aspecte. Insa nici
unul din aceste aspecte nu s-a asociat in mod clar si pozitiv cu imaginea
candidatului acestui partid.

In opinia autorilor studiului, in elaborarea spoturilor s-au inregistrat gafe
in ceea ce tine de proiectia imaginii candidatului. In domeniul consultantei
politice sunt bine cunoscute efectul distructiv si riscurile pe care le compor-
ta utilizarea mesajului negativist. Publicul asociaza mesajul critic nu doar cu

89



cei catre care e orientat, dar, la nivel de subconstient, si cu cei care il propags,
mai ales daca alaturi de mesajul critic si imaginile sale insotitoare este pla-
satd si imaginea candidatului promovat. Or, in cazul spoturilor lui Dumitru
Braghis am avut revelatia de a vedea cum aceasta reguld elementara este sfi-
data in mod cras.

Astfel, in unul din spoturi, imediat dupa prezentarea unor date §i ima-
gini pesimiste si a liderilor comunisti, apare si figura lui Dumitru Braghis,
care continud sa vorbeascd despre Coruptie, Dezmdt si Sdrdcie. Impresia
generala i asocierea pe care le produce spotul si, respectiv, Dumitru Bra-
ghis, prezent in el, este mai curdnd una de pesimism, frustrare si deceptie.
Comunistii au reusit sa consolideze acesta asociere, elabordnd un spot im-
potriva candidatului PDS, in care lui Braghis ii sunt atribuite problemele
sociale ale populatiei.

Mesajul celui de-al doilea spot, de intentii de viitor ale lui Braghis, vine cu
o altd abordare, de Edificare a Chisindului. In acest spot sunt mentionate cate-
gorii distincte ale electoratului: copii, tineri, omul muncitor, oamenii in etate,
invalizii. Se fundamenteaza astfel ideea unui Chisindu social, a unui Chisindu
pentru oameni dezavantajati, ca fiind electoratul-tintd al campaniei.

Mesajul celorlalte doud spoturi a fost de promovare a imaginii lui Dumi-
tru Braghis, in special a calitatilor lui de administrator competent, de bun
familist, de om bun si bun gospodar.

Sloganul

Sloganul central al campaniei lui Braghis a fost deja analizat anterior. El
a fost acelasi §i in materialele tiparite, si in unele spoturi: ,,Voteazd Dumitru
Braghis sau rabdad si mai departe”. Alte spoturi au avut drept slogan apelul:
»Pentru Chisindul social, pentru Braghis”, reiterand astfel sloganul lui Dumi-
tru Braghis din campania pentru municipiu din vara anului 2005.

Nici unul din sloganele lui Braghis nu are suficienta substanta si nu moti-
veaza implicarea alegdtorului. Sloganele nu reusesc sd concentreze in sine o
idee clara si argumentata, care sa retina suficient de mult atentia electoratu-
lui, si asa destul de plictisit de campanie.

Fundalul muzical

Au fost utilizate diferite melodii, in functie de mesajul spoturilor. Desi
nici una din melodii nu a devenit definitorie pentru campania lui Bra-
ghis, ele au fost ritmice, creand un fundal adecvat, adaptat specificului
spoturilor. E adevirat cd pentru prima secventd a spoturilor, era utilizata
de fiecare datd aceeasi melodie, mai intensa ca tonalitate, cu scopul de a
atrage atentia.
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Simbolistica

Dumitru Braghis a promovat sigla partidului in mod insistent, pentru a-i
roda imaginea, inclusiv in perspectiva alegerilor din anul 2009. Preocuparea
pentru promovarea siglei si a denumirii partidului reiese si din faptul ca
simbolurile identitare ale formatiunii au fost de fiecare data plasate in prima
secventa a spoturilor.

Imagini utilizate

Imaginile utilizate in spoturi au fost in corespundere cu mesajul trans-
mis. Critica la adresa guvernantilor a fost insotita de imagini cu oameni ne-
voiasi si cladiri distruse; in timp ce oferta pentru Chisindu era prezentata pe
fundalul unor imagini pozitive.

Persoanele care au vorbit in favoarea candidatului au fost filmate fie pe fun-
dalul parcului central al capitalei, fie pe fundalul unei clidiri care se afla vizavi
de sediul PDS, si care nu reprezintd o imagine cunoscutd pentru chisinaueni.
Mai indicata ar fi fost alegerea unor fundaluri mai semnificative pentru plasa-
rea sustindtorilor, construind ideea spoturilor pe imagini recognescibile.

Un loc aparte il ocupa spotul care 1-a prezentat pe candidatul Braghis la
dénsul acasa, in cercul familiei, la vila, cu parintii, ludAnd masa, lucrand, dis-
cutand. Imaginile urmau s arate situatia unui om implinit, asigurat, pentru
a acredita ideea ca un om care este gospodar la dansul acasa poate fi §i un
gospodar al orasului.

Elementele de imagine ale candidatului

Imaginea pe care a dorit sa si-o atribuie Braghis a fost aceea de gospodar.
Intentia de a se asocia cu imaginea de gospodar reiese si din imaginile utili-
zate, si din mesajul promovat.

Prin imagini: Braghis cu casca de muncitor pe santier, muncind in gradi-
nd la vild, gesticuland in timp ce vorbeste.

Prin mesaje: cuvintele de sustinere ale unei persoane din spot, care spu-
ne: ,,Braghis va fi un adevdrat gospodar al orasului”; in alt spot sunt utilizate
mesajele: Braghis e un om bun si un bun gospodar si Chisindu are nevoie de
un bun gospodar. Se cuvine de mentionat aici cateva lucruri.

Imaginea de gospodar a fost una libera, accesibild in acest scrutin. Imagi-
nea de gospodar a fost asociatd anterior persoanei lui Serafim Urechean, in
campania din 2003 in special. In 2007 ins3, la aceasti etichetare au pretins
concomitent 2 candidati: Veaceslav Iordan si Dumitru Braghis. Ambii au
incercat sd-si atribuie calificativul pe cai diferite. In cazul lui Braghis, aso-
cierea s-a facut doar in baza mesajelor lansate, inclusiv in spoturi, in cel de-al
doilea, asocierea s-a facut prin imagini.
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In privinta vestimentatiei si a utilizarii gesturilor, apreciem tinuta si lim-
bajul gestual ale candidatului drept adecvate mesajului si imaginilor cu care
erau sincronizate.

Promovarea echipei

Comparativ cu candidatii analizati anterior, la Dumitru Braghis nu a fost
pusd in evidenta o promovare la fel de activd a echipei pentru functia de
consilieri. Cu exceptia promovirii denumirii si siglei partidului, campania
pentru functia de primar a fost intr-o méasurd mai mare detasata de campa-
nia pentru Consiliu, in comparatie cu ceilalti concurenti. De aici, probabil, si
un rezultat mai modest al PDS in lupta pentru Consiliul Municipal.

Transferul de imagine cdtre candidat

Dumitru Braghis nu a avut parte de un transfer de imagine solid si credibil.
Stafful candidatului a incercat sa creeze impresia unui transfer de imagine,
din partea diferitelor persoane care au figurat in spoturi. Insd persoanele care
au vorbit in favoarea lui Braghis in cadrul spoturilor nu au avut notorietatea si
greutatea politica suficientd pentru a-i oferi candidatului un plus de imagine.

Dumitru Braghis nu a avut nici o acoperire politica solid4, altfel zis, nu a avut
sustinerea unui partid puternic si cunoscut. Din contra, el insusi a avut ,manda-
tul” de a-si promova formatiunea care trecea printr-un prim ,,botez electoral”.

Pozitionarea candidatului in raport cu alti concurenti

Prin spoturile sale, Dumitru Braghis s-a pozitionat clar in calitate de
candidat anticomunist declarat. Afisarea acestei pozitii a fost cit se poate
de evidentd, stafful candidatului dorind probabil sa creeze o polarizare ar-
tificiala a electoratului si sd-i simplifice alegerea, dupa principiul: cine nu
agreeazd comunistii sd-1 voteze pe Braghis, care este antipodul lor. S-a incercat
chiar pozitionarea lui Braghis in calitate de unic candidat care reprezinta o
alternativd comunistilor, ceea ce transpare din sloganul: Voteazd Braghis sau
rabdd si mai departe!, Ceea ce a motivat probabil i aparitia unor atacuri din
partea celorlalte componente ale aparitiei necomuniste.

In raport cu alti candidati, Braghis s-a pozitionat in calitate de politician
matur, cu rezultate la activul sau de administrator, ,un bun gospodar” - aga
cum reiese din strategia de creare a imaginii candidatului.

Ca si in cazul Vitaliei Pavlicenco, pozitionarea dura antiguvernare a lui
Dumitru Braghis s-a dovedit a fi falimentara in acest scrutin, deoarece, asa
cum s-a mentionat in mai multe randuri in acest studiu, lupta electorala pen-
tru municipiu trebuia purtata nu pe principii de dispute politice si ideologice,
ci in plan de credibilitate si ofertd electorald clard si concretd. Pozitionarea
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vaditd impotriva guvernarii adoptatd de Dumitru Braghis a dat de inteles
publicului cd, in cazul venirii acestuia la Primarie, va exista o relatia tensio-
natd intre primarul Braghis si guvernare, ceea ce, in interpretarea chisinaue-
nilor, nu va contribui in nici un fel la rezolvarea problemelor capitalei.

Elementele de campanie negativi

Dumitru Braghis a atacat dur guvernarea comunistd, facand-o, si prin
imagini, i prin mesaje, direct responsabila pentru problemele capitalei si ale
municipiului.

Mesajele negativiste ale lui Braghis s-au asociat mai mult decat mesaje-
le-ofertda cu campania respectivului candidat, ceea ce ajunge a fi intotdeau-
na impotriva concurentului electoral. Iar spoturile anti-Braghis, lansate de
PCRM, au accentuat doar aceasta impresie generald, creand o atomsferd de
ansamblu negativa si, oarecum, nelinistitoare pentru public.

Trucuri §i extravagante

La capitolul extravagante poate fi clasat spotul in care Braghis este pre-
zentat in cercul familiei, acasa, la vila, la parinti. Spotul s-a memorizat dato-
ritd acestei abordari deosebite, nemaiintalnita la ceilalti concurenti electora-
li. Un spot asemdnator a avut intr-un alt scrutin municipal candidatul Mihai
Severovan, si care intdreste latura mundand, lumeasca a candidatului.

Spotul este reusit in calitate de concept si mesaje transmise in médsura in
care s-a proiectat pe strategia de afisare a calitatilor de ,,bun gospodar” ale
lui Braghis.

Alexandru Corduneanu,
Partidul Popular Crestin-Democrat

In cazul lui Alexandru Corduneanu au fost analizate 4 spoturi video si 2
spoturi audio.

Privire generald
Spoturile lui Alexandru Corduneanu au transmis un mesaj cald, opti-
mist, energic, insd lipsit de suficientd concretete in oferta electorala.
Spoturile pot fi grupate in doua categorii:
- prezentarea candidatului Corduneanu - in actiune si vorbind
telespectatorilor;
- prezentarea partidului, a meritelor acestuia si, respectiv,
a backgroundului politic cu care vine Corduneanu.
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Spoturile au fost elaborate in doua limbi, de duraté scurtd, circa 20 de
secunde. Doar un sigur spot, cel in care Corduneanu tine un monolog in fata
publicului, are durata de aproape un minut.

Vocile naratorilor sunt feminine, in contrast cu majoritatea spoturilor ce-
lorlalti concurenti. Vocile naratorilor au o buné intonatie si un bun accent,
atat in romand, cat si in rusd.

Mesajul

Mesajul campaniei lui Alexandru Corduneanu poate fi definit printr-un
singur cuvant —,Actiune”. Astfel, Alexandru Corduneanu poate fi inclus in
lista candidatilor care au avut un mesaj relativ simplu, distinct si identificabil.
Ceilalti candidati a caror campanie si al caror mesaj pot fi identificate printr-
un cuvént-cheie sunt: Iordan - Rezultate; Chirtoacd - Schimbare; Bujor — Com-
petentd; Filat — Hotdrdt. Fiecare din respectivele cuvinte-cheie are puternice
conotatii pozitive, jucand un rol considerabil in pozitionarea candidatilor.

Mesajul lui Alexandru Corduneanu a fost promovat dupa principiul dia-
delor: traditie-modernism, trecut-viitor, cucerirea independentei-viitor eu-
ropean, intelepciune-copilirie, paralela ,,Chisindu-Paris”, problemi-solutie,
promisiuni-actiune. Plasarea ideilor in diade si in paralel le face mai distinc-
te si mai memorabile pentru public.

Mesajul in intregime a fost unul pozitivist, constructiv, ceea ce l-a facut
mai agreabil pentru publicul spectator. Cu atat mai mult a fost in contrast
sloganul Pdizeste capitala! siimaginea cu ,gestul dictator” al lui Corduneanu
in etapa finald a campaniei. O expresie mai ,,deschisd” a candidatului ar fi
fost mai potrivita cu specificul campaniei si al mesajelor promovate.

Mesajele agresive au particularitatea de a se asocia cu sursa care le trans-
mite §i actioneazd, de reguld, in favoarea unei a treia persoane, nu insa in
favoarea sursei si a tintei pe care o vizeazi. In acest sens, atitudinea lui Cor-
duneanu a lucrat impotriva sa, impotriva lui Iordan, dar in folosul, putem
presupune, al lui Chirtoaca si al lui Bujor.

Sloganul

Spoturile se terminau cu un slogan-apel: Voteazd Alexandru Cordunea-
nu! Voteazd Inima! Asa cum s-a mentionat in subcapitolul precedent, cam-
pania lui Corduneanu nu a avut un slogan bine definit si persuasiv, de aceea
nici in spoturi nu existd un singur slogan clar. Sloganul Pdzeste capitala! a
fost unul de atentionare, nicidecum de motivare.

Fundalul muzical
A existat un singur fundal muzical, ritmic, dar calm totodata, bine potri-

vit specificului mesajelor si imaginilor. Melodia insa nu a fost atat de ritmica
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si memorabild precum cea a candidatului Filat, care a devenit un element
definitoriu al campaniei.

Simbolistica

Alexandru Corduneanu a utilizat cea mai bogata si variatd simbolistica.
In paralel cu semnele partidului — denumire, sigla, culoare, lider - au fost
utilizate elemente-simbol de ordin general-istoric si politic: tricolorul, dra-
pelul UE, imagini cu actiunile stradale ale PPCD, pancardele si activismul
manifestantilor, Piata Marii Adunéari Nationale etc.

Utilizarea acestei simbolistici i-a permis lui Alexandru Corduneanu sa se
pozitioneze in calitate de candidat prooccidental, in corespundere cu sloga-
nul Euro-Primarul!, si totodatd sd-si atribuie postura de exponent al popula-
tiei romanesti din municipiu. Aceasta pozitionare a avut mai curand un efect
de reiterare, de readucere a imaginii PPCD in albia pronationala, respectiv
anticomunistd, deoarece calitatea de exponent al populatiei roméanofile era
deja preluatéd/castigata in mare parte de candidatul Dorin Chirtoaca.

Imagini utilizate

Au fost utilizate imagini cu candidatul aflat in multime - imagini care
avantajeaza de fiecare datd. Comportamentul lui Corduneanu in mijlocul
oamenilor a creat impresia de firesc, de sinceritate, de apropiere, de echipa.
Aceste imagini, alaturi de cele care il prezintd pe Corduneanu actionind, sunt
cele mai de efect in spoturi, si au sustinut pozitiv demersul candidatului.

Imaginile in care candidatul discutd, vopseste, instaleaza, intr-un cuvant
- actioneazd, au fost intru totul adecvate mesajului de fundal.

Pe de altd parte, impresia noastra este ca spotul in care Alexandru Cordu-
nenu tine un monolog este prea de duratd, circa un minut, §i a avut imagini
lent derulate, ceea ce a redus semnificativ din naturaletea, energetica §i con-
structivismul mesajului, distondnd cu logica pe ansamblu a campaniei sale.

Elementele de imagine ale candidatului

S-a stdruit pe crearea imaginii de om activ, implicat, preocupat. Prin pre-
zentarea candidatului imbracat in trenci de lucru, aldturi de echipa sa, s-a
sugerat disponibilitatea lui de a participa direct la activitatile din municipiu.

Alexandru Corduneanu s-a asociat mai putin cu eticheta de Euro-Primar,
nici prin sloganele sale, nici prin imagini. Mai curand eticheta de Primar care
actioneazd, Primar care se implicd i s-ar fi potrivit intr-o masurd mai mare.

Pentru argumentarea calititii de profesionist a candidatului, a fost remar-
cat faptul ca Corduneanu a exercitat functia de viceprimar, deci are compe-
tentd si experientd in domeniul administrarii urbei, incercandu-se a sublinia
0 anumita continuitate in gestionarea mandatului.
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Promovarea echipei

In cazul acestui candidat, nu atat Corduneanu a promovat echipa, ct el
insusi a fost promovat de PPCD.

S-a reusit totusi crearea impresiei de echipa, de unitate, inclusiv prin pro-
movarea mesajelor-slogan: Suntem o familie! Suntem o fortd! Nu s-a observat
insa promovarea unor persoane concrete pentru functia de consilieri.

Transferul de imagine cdtre candidat

Liderul PPCD Iurie Rosca a servit in spoturi si ca element-simbol, si ca
element-comutator de simboluri, ficdnd un transfer de imagine din partea
unor lideri prooccidentali, cum sunt Mihail Saakasvili si Traian Basescu,
cdtre sine.

In fond, in favoarea lui Alexandru Corduneanu ,,a lucrat” intreaga sim-
bolistica utilizatd. Trena de imagine pe care o are PPCD-ul a fost preluatid
selectiv in spoturile candidatului.

Pozitionarea candidatului in raport cu alti concurenti

Minusul candidatului este cd nu a avut o pozitionare clard, distinctd in
raport cu ceilalti concurenti. Calitatea de exponent al PPCD nu a fost sufi-
cienta pentru a-1 face deosebit si nici nu a fost avantajoasa in acest scrutin.

Atentionarea pericolului de a pierde capitala — in aceasta abordare a can-
didatului gasim o anumitd identificare, ca si la Braghis, insa, aga cum s-a re-
marcat i anterior, o asemenea pozitionare este rareori in favoarea persoanei.

Candidatul activ, care se implicd, reprezintd o alta incercare de a-1 pozi-
tiona pe Corduneanu, insd aceastd imagine nu a avut suportul unor activitati
anticipative ale viceprimarului Corduneanu, peste care si se plaseze organic
si credibil eticheta electorala de activism. A existat astfel o anumita scindare
logica a mesajului: intre eticheta electorala si faptele neconcludente.

Elementele de campanie negativi

Campania negativa s-a redus la atentionarea publicului in privinta ne-
cesitatii protejarii capitalei. Insd aceastd campanie nu a fost una activi; ceea
ce a memorizat publicul nu e atat cine reprezinta pericolul, cat imaginea lui
Corduneanu care semnaleaza un pericol, deci, la nivel de subconstient, a
ramas ea insasi [imaginea] asociatd cu pericolul.

Trucuri §i extravagante

La capitolul trucuri pot fi catalogate imaginile in care Corduneanu, ala-
turi de o echipd de tineri, contribuie la repararea unor banci, scrancioburi
s.a.m.d. in curtile chisinduenilor. Desi astfel de lucru nu este apanajul unui
primar, imaginile au avut totusi efectul de a sensibiliza perceptia comuna a
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contribuabililor, care considera ca un primar trebuie s fie ,muncitor din
fire”, ,,s4 coordoneze munca celorlalti”. In acest sens, spotul a reusit sa trans-
mitd un mesal vizual evident, nemaiintalnit la ceilalti concurenti.

Eduard Musuc,
Partidul Social-Democrat din Moldova

In cazul lui Eduard Musuc au fost analizate 2 spoturi video.

Privire generald

Spoturile lui Eduard Musuc au pus accentul pe promovarea in primul
rand a candidatului. Acest lucru este unul obisnuit in campaniile electorale
si este comun si pentru ceilalti candidati, insa in cazul lui Musuc promova-
rea excesivd a candidatului a fost in detrimentul imaginii acestuia.

Spoturile au avut durata de 30 de secunde, avind o voce de narator pro-
fesionista.

Mesajul

Eduard Musuc a avut un mesaj concret si clar formulat. Mesajul a fost
constituit din patru puncte:

1 - reparatia capitald a tuturor blocurilor locative din oras;

2 - fiecare pensionar va primi incd o pensie din bugetul municipal;

3 - vom apdra detinatorii de patente;

4 — primdria va fi in serviciul oamenilor.

Prezentarea ofertei politice in asa formd, simpla si structuratd, a fost in
avantajul candidatului.

Au existat insd anumite subtilitati in fomularea §i transmiterea mesaju-
lui care au servit nu doar in favoarea candidatului Musuc. Astfel, afirmatia
»Avem nevoie de un primar nou, tandr si competent, care cunoaste problemele
orasului...” afacut o referintd indirecta la persoana lui Dorin Chirtoaca, care,
gratie rezulatelor obtinute in 2005, se asocia deja in perceptia alegatorilor cu
emblema de ,,primar tanar”. De fapt, in campania lui Chirtoaca sintagma
»primar tanar” a fost uitilizatd mai frecvent decét la alti candidati, asociin-
du-se intr-o masura mai mare cu respectivul candidat, fiindu-i axiomatic
foarte potrivita.

Un alt mesaj-promisiune, acela de sustinere a pensionarilor si veterani-
lor, de asemenea nu se asocia organic cu candidatura lui Eduard Musuc. In
primul rand, acest segment al electoratului era atras deja de campania lui
Veaceslav Iordan, din considerente de apartenentd la PCRM, inclusiv. In al
doilea rand, promisiunile de sustinere a bitranilor nu sunt suficient de cre-
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dibile atunci cdnd vin din partea unui tandr. Mult mai credibil ar fi fost
Mugsuc dacid ar fi lansat un mesaj adresat tinerilor, insa aceasta abordare a
lipsit cu desavirsire.

A existat totusi in oferta lui Musuc o componenta a mesajului care a fost
justificata: promisiunea de a sustine detinatorii de patente. Aceastd promi-
siune a avut suportul manifestatiilor de protest pe care PSDM le-a organizat
in ajunul si la inceputul scrutinului. Putem considera ca anume aceastd ac-
tivitate pre-electorala si electorald i-a adus candidatului Muguc o mare parte
din procentajul sau de voturi, cumulat in alegeri.

Sloganul

Sloganul campaniei — Pentru Dreptate! Pentru Oameni! — a fost enuntat la in-
cheierea fiecdrui spot, avind misiunea de a-] prezenta pe Eduard Musuc in cali-
tate de apardtor al drepturilor chisinduenilor. Fiind relativ adecvat imaginii pe
care si-a dorit-o Musuc, sloganul totusi nu a fost suficient pentru a-1 identifica pe
candidat si a-1 face distinct, din cauza intelesului general pe care il comporta.

Fundalul muzical

Acelasi fundal muzical pentru spoturi, relativ ritmic. De altfel, majorita-
tea candidatilor au ales melodii apropiate ca spectru de ritmicitate, tocmai
din aceastd cauzd aseménatoare si, deci, lipsite in mare parte de distinctie.

Simbolistica
Sigla PSDM si culoarea verde au fost unicele elemente-simbol care au fi-
gurat in spoturi, sigla fiind prezentd pe intreg parcursul lor.

Imagini utilizate
Imaginile din spoturile lui Eduard Musuc au fost in mare parte potrivite
cu mesajul enuntat. Au fost utilizate trei categorii de imagini:
- imagini cu edificii §i obiective din Chisinau;
- 1imagini ale candidatului in fata alegatorilor si a manifestantilor;
- imagini ale candidatului vorbind telespectatorilor.

Elementele de imagine ale candidatului

In opinia autorilor studiului, Eduard Musuc a ficut exces de zel in promo-
varea imaginii sale, acesta fiind unul din minusurile spoturilor TV. Electora-
tul preferd candidati care inspira credibilitate §i sunt volitivi. Efectul de cre-
dibilitate este o componenta de maxima importantd in construirea imaginii
liderului politic si acest efect poate fi redat atat in plan fizic (trasaturile fetei,
tinuta, gesturile, privirea, statura, maturitatea), cat si sub aspect discursiv
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(intonatia, tonalitatea, cursivitatea vorbirii, argumentatia). In fond, efectul
de credibilitate este o componentd a ceea ce se numeste carisma. Or, in cazul
candidatului Musuc, in tinuta acestuia nu exista suficienta maturitate, iar in
vorbire - suficienta tonalitate pentru a-i conferi o imagine de credibilitate, de
persoana capabild volitiv sa ia asupra sa povara §i problemele urbei.

Unicul element asociativ cu credibilitatea in imaginile din spoturi a fost
relatia lui Musuc cu alegitorii, la intruniri si la miting. Insi si in acest caz,
unele imagini au transmis o incdrcédtura de juvenilitate; de asemenea am putut
depista la unii oameni din multime o reactie non-verbala defavorabild candi-
datului, inclusa in mod neglijent pe fundalul mesajelor lansate de candidat.

Recomandabil ar fi fost, in spotul in care Eduard Musuc prezinta oferta
electorala, ca dansul sé figureze doar in primele si ultimele secvente ale spo-
tului, in rest si-i fie auzitd doar vocea, iar temele mesajului, pentru sporirea
credibilitatii, sa fie ilustrate de imagini sugestive.

Promovarea echipei
In spoturile analizate a lipsit cu desdvarsire elementul de promovare a
echipei.

Transferul de imagine cdtre candidat

Cel putin in spoturi, Eduard Musuc nu a beneficiat de un transfer de
imagine din partea unor persoane cu notorietate, nu a avut nici suport de
ordin simbolic, care ar fi redus handicapurile notorii ale personalitatii sale
politice. Acesta este un alt minus al campaniei lui Musuc, fiindca electoratul
se orienteaza cu precadere spre candidatii care dau impresia ca se bucura de
incredere, au sustinere, au echipd si aduc certitudini.

Pozitionarea candidatului in raport cu alti concurenti

Au existat doud domenii de pozitionare a candidatului Musuc:

- candidat tinar si reformator vs ceilalti candidati, care in marea lor
majoritate erau suficient de maturi;

- candidat care militeaza pentru protectia sociala, pentru sprijinirea
péturilor vulnerabile, a béitranilor, dar si a reprezentantilor micului
business.

Ambele pozitiondri n-au fost suficient de distincte si originale. In primul caz,
ideea de primar tanar si reformator se asocia deja cu persoana lui Dorin Chirtoa-
ca, care era cu un pas inainte in ce priveste investirea in acest brand de imagine.

In al doilea caz, ideea de Chisiniu social, de Primirie in serviciul ceti-
tenilor, de protectie a oamenilor, de ajutorare a veteranilor si pensionari-
lor - toate aceste idei erau intens promovate de candidati precum Veaceslav
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Iordan, Dumitru Braghis, Ion Mereuta, inclusiv Dorin Chirtoacd. Deci, intr-
un astfel de cadru concurential, optiunile de pozitionare ale lui Eduard Mu-
suc au fost lipsite de rezultativitate si difuze.

Elementele de campanie negativi

In spoturi, Eduard Musuc nu s-a lansat in campanie negativa, de critica
a guvernantilor sau a altor oponenti electorali §i s-a concentrat pe promova-
rea ofertei sale politice. In conditiile unui deficit de resurse si timp, aceasta
tacticd este foarte potrivitd, deoarece permite utilizarea respectivelor resurse
doar in plan pozitiv, de promovare, de aducere la cunostinta publicului a
mesajului electoral.

Trucuri §i extravagante
In spoturile lui Eduard Musu nu au fost identificate elemente de imagine
novatoare sau trucuri electorale.

lon Mereuta,

Partidul Umanist din Moldova

Nu am avut acces la nici unul din spoturile TV ale candidatului Ion
Mereuta.

Valentin Kradlov,

Blocul Electoral ,,Patria-Poouna” - ,,Paenonpasue”

Nu am avut acces la nici unul din spoturile TV ale candidatului Valen-
tin Kralov.

Vitalia Pavlicenco,

Partidul National-Liberal

In cazul Vitaliei Pavlicenco, au fost analizate 3 spoturi TV.

Privire generald

Spoturile Vitaliei Pavlicenco n-au avut o idee §i un mesaj clar exprimate,

fiind mai curand un mozaic de imagini, sunete, mesaje, iardsi imagini care
au depasit tiparele unor rigori de comunicare politica eficienta in spoturi, a
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lipsit vocea naratorului, acesta fiind un minus substantial, deoarece in spo-
turile Vitaliei Pavlicenco au existat destule imagini si secvente care se cereau
comentate si simplificate prin interpretare pentru publicul alegétor.

Tuturor spoturilor le-a lipsit in mod nefiresc finalul, adicd le-a lipsit exact
elementul de incheiere, reprezentat, de reguld, de un apel, un slogan moti-
vant, un jingle, o concluzie. Acest final a fost necesar cu atat mai mult, cu cat
spoturile nu au avut o inlantuire simpld a ideilor si au avut un mesaj trun-
chiat, in mare parte agresiv.

Mesajul

Mesajul Vitaliei Pavlicenco in scrutinul pentru municipiu a fost axat pe
promovarea ,,Proiectului Uniunii Interstatale Romdnia-Republica Moldova”.
Este curios cum un primar poate realiza acest proiect, la fel de curios fiind
cum un asemenea proiect il poate face pe cineva primar. Mesajul respectiv al
Vitaliei Pavlicenco confirma teza ca PNL a avut drept obiectiv nu cursa pen-
tru primarie §i obtinerea unui rezultat onorabil, ci rodarea imaginii noului
partid si promovarea proiectului discutat.

Vitalia Pavlicenco nu a avut o ofertd electorala concreta, in care sa vina
cu solutii pentru administrarea capitalei. Politizarea excesiva a mesajului §i
lipsa unei oferte clare pentru municipiu au fost unele din principalele motive
ale scorului electoral foarte modest al candidatului.

Sloganul

Sloganul Libertatea e aproape! iarasi nu este unul potrivit pentru scruti-
nul municipal. Ca i mesajul, ca si imaginile spoturilor, ca si intreaga retorica
electorald a Vitaliei Pavlicenco, sloganul este unul politizat, care nu motivea-
zd si care face parte din categoria sloganelor istericale, printre care figureaza
si sloganul Pdzeste capitala! al lui Alexandru Corduneanu, si sloganul Votea-
zd Braghis sau rabdd si mai departe!, al candidatului PDS.

Fundalul muzical

Spoturile Vitaliei Pavlicenco s-au facut remarcate prin fundalul muzical
utilizat. Piesa italiand Liberta si cea autohtond Maluri de Prut s-au dorit aso-
ciate cu unele din temele mesajelor, respectiv Libertatea, cetatenia Romaniei,
accesul in UE si Uniunea Interstatala Romania-Republica Moldova.

Melodiile au accentuat mesajul pro-national §i pro-unionist al Vitaliei
Pavlicenco, fiind potrivite in acest sens cu ideile politice ale candidatului.

Simbolistica
In spoturile Vitaliei Pavlicenco a fost utilizatd multd simbolistica de
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partid, simbolisticd ce se cerea ea insasi promovatd, deoarece PNL este un
partid proaspat creat, si, respectiv, putin cunoscut.

Ca simboluri pro-nationale au fost utilizate harta Romaniei si a Republicii
Moldova, piesa muzicald Maluri de Prut de Ion si Doina Aldea-Teodorovici.

Imagini utilizate

In imaginile din spoturile Vitaliei Pavlicenco practic a lipsit Chisindul.
Tot aga cum au lipsit si imagini ale candidatului in dialog cu oamenii, acesta
fiind un minus considerabil al spoturilor.

Imaginile membrilor echipei PNL, candidati pentru functia de consilieri,
au fost realizate pe un fundal de studio, care prezenta fie sigla partidului, fie
harta Uniunii Roménia-Republica Moldova, in culori galben-albastru. Ase-
menea fundaluri, care vin din perioada anilor ’90 de fabricare a spoturilor
electorale, sunt statice si plicticoase, inducand impresia de artificial. Mult
mai indicate sunt fundalurile vii, cu imagini ale municipiului.

Vitalia Pavlicenco apare alaturi de echipa sa doar o singura data, pe du-
rata unei singure secunde. In rest, candidatul PNL este solitar, ceea ce poate
fi interpretat in mai multe moduri, nici una din interpretéri nefiind in avan-
tajul candidatului.

Alte doud imagini, de campanie negativa, au fost punctul de atractie al
spoturilor. E vorba despre imaginea cu Presedintele RM, Vladimir Voronin,
surprins rostind o frazd deocheatd, si imaginea care demonstreaza o lipsd de
dialog civilizat in cadrul Consiliului Municipal Chisindu. Aceste imagini au
avut meritul de a capta atentia telespectatorilor si de a fi memorate. Partea ne-
gativa e cd aceste imagini au accentuat retorica generala combativa si ofensiva
a candidatului Pavlicenco, in detrimentul unei oferte clare si constructive.

Elementele de imagine ale candidatului

Spoturile au prezentat imaginea unui politician-combatant, nu insi a unui
politician-administrator. Aceasta strategie, mai bine zis realitate a tipului, a
fost categoric in defavoarea candidatului.

Asa cum s-a mentionat anterior, Vitalia Pavlicenco a figurat in marea ma-
joritate a spoturilor ca persoana solitard, nefiind prezentata impreuna cu echi-
pa sau dialogand cu oamenii.

Chiar si in imaginile cu Parlamentul, deputatul Vitalia Pavlicenco este
singura la tribung, in sala pustie, neauzita si nevazuta de nimeni. Chiar daca
acesta a fost un mesaj sugestiv sofisticat, adresat publicului intelegator, oricum
impresia generald este aceea de candidat solitar, neinteles si vorbind in desert.

In plan de limbaj non-verbal, Vitalia Pavlicenco a fost filmati sub un un-
ghi prea jos in timp ce vorbea in fata telespectatorilor; in consecitd s-a obtinut
sefectul privirii de sus”, cdAnd candidatul priveste de sus, deci cu ,,superioritate”,
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alegitorul. Este un detaliu marunt, dar totusi important si elementar in materie
de limbaj non-verbal politic, care produce disconfort publicului votant.

Promovarea echipei

Promovarea echipei, a candidatilor pentru functia de consilieri a constituit
un element de baza al campaniei Vitaliei Pavlicenco. A existat un spot special
care l-a prezentat pe cel mai cunoscut candidat la functia de consilieri din
partea PNL, Mihai Severovan.

Promovarea lui Mihai Severovan si a altor membri ai echipei a fost efectua-
ta aproape in acelasi stil ca si promovarea Vitaliei Pavlicenco - superficial, in
lipsa unui continut de substantd si cu abordare criticd. Dupa prezentarea unei
secvente care demonstreazd atmosfera conflictuala din Consiliul Municipal,
apare Mihai Severovan, care rosteste urmatorul mesaj: ,,Oameni buni, v-ati
sdaturat de balamucul dsta? Partidul National-Liberal va propune o echipd de
profesionisti”. Si atat. Acesta este tot mesajul in cuvinte al spotului. Dupa care,
timp de cate o secunda, sunt prezentate pozele unora dintre ceilalti candidati,
pe un fundal monocolor standard, care nu corespunde nici uneia din culorile
campaniei. Nu sunt indicate numele lor, nici functia, nici domeniul de activi-
tate, nimic care sa certifice eticheta de ,,echipd de profesionisti”. Abia vizibila
este doar o mentiune in stil de semnatura in dreptul fiecdruia care indica, in
ordinea prezentarii lor, numele: M. Rusu, Al. Can, S. Plesca, O. Grama. Cu
exceptia membrilor PNL, putina lume cunoaste domeniul de activitate, gradul
de competenta si intentiile de administrare ale acestor oameni, ceea ce reduce
dramatic relevanta lor individuala pentru campania candidatului PNL.

Consideram aceastd modalitate de promovare a echipei deficitard la mai
multe capitole, lipsind in primul rand o oferta electorala clard i constructiva
din partea echipei, si lipsind exact mesajul pentru care alegatorii voteaza de
obicei un primar.

Transferul de imagine cdtre candidat

Vitalia Pavlicenco si-a realizat un transfer de imagine pe doua dimen-
siuni: dimensiunea politicd (simbolistica nationalistd, reprezentatd de har-
ta Romaniei, de cantece patriotice; proiectul Uniunea Roménia-Republica
Moldova); si dimensiunea administrativ-tehnocratd (prezenta in afise si in
spoturi a consilierului independent Mihai Severovan; sprijinul unei echipe
mai mult sau mai putin descifrabile).

In aceastd campanie, Vitalia Pavlicenco s-a bazat probabil exclusiv pe
propria imagine de politician combativ, anti-comunist, pro-occidental si
pro-roman. Mai putin o asemenea imagine a prins in cadrul scrutinului
municipal, ea fiind mai adecvatd unor alegeri parlamentare, care sunt mai
politizate si abunda in retorica ofensivd, cu caracter general.
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Pozitionarea candidatului in raport cu alti concurenti

Vitalia Pavlicenco, alaturi de imaginea care a pozitionat-o in calitate de
politician combativ, de candidat democrat, prooccidental si anticomunist, a
avut i o pozitionare distinctd in raport cu concurentii sdi de bazé - calitatea
de candidat-femeie. E adevarat cd aceasta nu a fost o distinctie unic4, fiind si
alte citeva concurente femei, insa Pavlicenco a accentuat aceasta calitate.

Promovarea unei femei, prin procedura democratica, la o functie eligibila
importantd in stat, inclusiv aceea de primar general al capitalei, inca nu a
inregistrat un precedent in Republica Moldova. Iar succesele inregistrate de
Zinaida Greceandii in scrutinul din iulie 2005 sunt relative si se datoreaza in
mare parte suportului substantial din partea PCRM.

Astfel, reprezentantele genului feminin au de depasit bariera unor pre-
judecati si sterotipuri cristalizate in mentalitatea majoritétii electoratului
autohton. Deci, femeile -candidat in alegeri sunt nevoite sd depund un efort
dublu pentru a avea un succes electoral. Iar in cazul unei retorici lacunare la
capitolul continut si claritate, acest succes ramane a fi unul foarte iluzoriu.

Elementele de campanie negativi

In spoturile Vitaliei Pavlicenco elementele de campanie negativa au re-
prezentat o componenta importantd. Mesajul campaniei in fond s-a bazat pe
denuntarea modului de guvernare comunist, acuzele lovind in mod direct in
Presedintele statului, Vladimir Voronin. Aldturi de Dumitru Braghis, Vita-
lia Pavlicenco a fost candidatul care a initiat cea mai durd campanie critica
impotriva Puterii, a guvernarii comuniste si stagnarii politice din tara.

Investirea in campania negativa a lipsit candidatul de timp, spatiu si re-
surse pentru promovarea unui mesaj constructiv, ceea ce a constituit un ne-
ajuns strategic important, si necompensat prin rezultatele obtinute.

Trucuri §i extravagante

Elementul extravagant din spoturile Vitaliei Pavlicenco a fost, in mod
sigur, secventa in care Vladimir Voronin rosteste in prezenta ex-primarului
interimar, Vasile Ursu, o fraza de jargon in limba rusd, vulgara si improprie
pentru vocabularul oricirui demnitar, necum presedinte de stat.

Acest element a provocat atentia publicului spectator, pregatindu-l pen-
tru asimilarea si a altor elemente din spot, a mesajului. Cum insd un mesaj
motivant §i persuasiv a lipsit, elementul intrigant s-a consumat odata cu fi-
nisarea secventei respective, fird a-i conferi candidatului o sansa de replica
pe masura.
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11.3. Dezbaterile electorale televizate

Dezbaterile electorale televizate combind in sine un set de elemente care
permit alegatorilor sa-si creeze o impresie complexa si adesea decisiva in pri-
vinta candidatilor. O dezbatere electorala intruneste atat exercitii de dialog,
de polemica, de retorica politica, precum releva si trasaturile temperamenta-
le, volitive, morale, de caracter ale candidatilor. De aici i rolul fundamental
al dezbaterilor in formarea opiniei alegdtorilor si in motivarea acestora de a
se pronunta in favoarea unui sau altui concurent electoral.

In toate statele cu o democratie avansati dezbaterile electorale televiza-
te reprezintd o procedura si un instrument indispensabile unui scrutin. La
noi, in Republica Moldova, aceasta traditie este incd in proces de devenire,
de cizelare, ea solicitand din partea politicienilor un efort de naturd uneori
superioard obisnuitelor intruniri de cartier.

Impactul dezbaterilor rezida in faptul cd un candidat poate transmite me-
sajul catre zeci si zeci de mii de alegédtori concomitent. Iar acest lucru implica
atat mari avantaje, cat si suficiente riscuri, datorate in primul rand specifi-
cului dezbaterilor - vorbirii §i polemizarii in fata camerelor de luat vederi,
in limitele unor rigori, intr-un limbaj corect si accesibil, in lipsa unui suport
informativ operativ, in confruntare directd cu oponentii. Anume acest spe-
cific vadit competitiv al dezbaterilor le face atractive pentru public si analisti
si totodatd sfiddtoare pentru candidati.

Putem afirma cd anume dezbaterile au constituit ,piatra de temelie” in
lupta electorald pentru municipiu, si in scrutinul din 2005, si intr-o masura
considerabild in scrutinul din 2007. Pledam in favoarea acestei opinii si pe
motiv ca nou-alesul primar de Chisindu, Dorin Chirtoaca, a reusit sa obtina
performanta sa electorala gratie unei bune prestatii anume in cadrul dez-
baterilor electorale, fiind in privinta altor forme de comunicare - afisaj, spo-
turi TV, materiale publicitare etc. - mult defavorizat comparativ cu contra-
candidatii sdi, mai ales in termeni de resurse si mobilizare administrativa.

In actualul scrutin, din 2007, forma desfisuririi dezbaterilor a suferit
un rdnd de modificari de procedurd, insa in linii generale cerintele fata de
concurenti s-au pastrat si acestia au putut sa fie apreciati drept competenta
profesional si abilitati de comunicare. In cele ce urmeazi, vor fi prezenta-
te comentarii succinte asupra prezentei primilor zece finalisti la dezbaterile
electorale televizate.

Veaceslav Iordan, candidatul PCRM, ex-primar-interimar, a ignorat cu

desédvarsire dezbaterile televizate, avand doar citeva aparitii episodice, inclu-
siv interviuri radio si in presa scrisa. Prin aceasta neparticipare a candida-
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tului comunistilor la dezbateri s-a repetat intru totul scenariul din scrutinul
2003, atunci cand candidatul comunistilor, Vasile Zgardan, de asemenea a
evitat cu insistentd contactul direct cu microfoanele jurnalistilor si camerele
de luat vederi.

Evitarea participarii lui Veaceslav lordan la dezbateri a semnalat publi-
cului alegédtor despre incapacitatea candidatului comunistilor de a face fata
confruntdrilor directe, si in direct, cu contracandidatii sdi. Or, aceasta in-
duce automat ideea fie despre lipsa unor abilitdti comunicative, fie despre
lacune in pregitirea profesionald, fie despre un tip emotiv necorespunzator,
fie despre toate la un loc. In sfarsit, publicul se simte jignit de faptul ca cineva
ignora curiozitatea sa funciara de a-i cunoaste ,,pe viu” meritele personale.

Mai mult, neparticiparea lui Iordan la dezbateri a contrastat puternic cu
avalanga de afise, materiale promotionale, spoturi electorale ale candidatu-
lui. Acest contrast a subliniat in perceptia electoratului ,tehnicitatea” sau
artificialitatea formelor de comunicare utilizate pentru promovarea respec-
tivului candidat, subliniind infirmitatea candidatului.

Veaceslav Iordan a sfidat una din principalele reguli ale comunicarii po-
litice: candidatul trebuie si fie cAt mai aproape cu putintd de alegator, sa
fie vizibil, sd poatd fi cunoscut sub aspectul comportamentului, caracter,
emotivitatii. Iar evitarea alegatorului este in majoritatea cazurilor sanctiona-
td, candidatului nefiindu-i acordaté increderea de care are nevoie din partea
publicului.

Putem presupune cd, in cazul lui Iordan, ca si in cazul lui Vasile Zgardan,
stafful candidatului a procedat in conformitate cu principiul ,,alegerii celui
mai mic rau”, adica au decis sa evite total dezbaterile, decat sa prezinte pu-
blicului un candidat net inferior, ca abilitati de comunicare i argumentare,
concurentilor sai. In opinia consilierilor de imagine, prezenta lui Veaceslav
Iordan la dezbateri i-ar fi daunat considerabil mai mult candidatului decét
daci el ar evita aceste dezbateri. In confirmarea acestei teze vine si rispunsul
eronat din punctul de vedere al comunicirii politice pe care l-a oferit lordan
jurnalistilor dupa incheierea turului I: ,,Oamenii din Chisindu nu sunt con-
stienti si nu doresc binele...”. Ar fi fost suficiente cateva declaratii de acest
fel ale lui Iordan in cadrul dezbaterilor ca lupta sé fie iremediabil pierduta
incd din startul campaniei. Chiar si asa, sinceritatea debordanta a candida-
tului justifica rebutul inevitabil al campaniei sustinute de PCRM in alegerile
din iunie 2007.Prin prisma marketingului electoral, refuzul de a participa la
dezbaterile electorale televizate isi poate gdsi si un alt argument — simula-
rea superioritdtii candidatului. Conform unor strategii comunicationale, in
aceste cazuri se considerd inoportund ,,pierderea de timp” cu concurenti “in-
feriori”, care nu prezintd o amenintare reald. Aceastd strategie comporta, de

106



fapt, si un caracter manipulator. Vom remarca faptul ca exact acelasi lucru
i-au sugerat consilierii de imagine in timpul cursei prezidentiale din Ucraina
(1995) carismaticului Leonid Kravciuk in competitia sa cu ,,simplistul” Leo-
nid Kucima. Kravciuk a neglijat sfatul , iar participarea lui la dezbateri a fost
pana la urma catastrofala pentru dansul, pentru ca alegétorii au decis sa-1
sustina, a contrario, “pe cel mai slab” candidat in alegeri.

Din moment ce s-a decis in privinta evitdrii dezbaterilor, obiectivul era
sa fie argumentatd aceastd neparticipare a lui Veaceslav Iordan, iar impactul
negativ si fie amortizat, diminuat de alte trucuri electorale.

In primul rand, s-a invocat ideea de candidat-gospodar, potrivit cdreia
Veaceslav Iordan nu este un politician care sa se implice in polemici sterile,
ci este un administrator care lucreaza si care este preocupat doar de proble-
mele urbei. Politicienii deci sa participe la dezbateri, sa-si caute de acumu-
larea capitalului politic, in timp ce Iordan nu are vreme de pierdut - el se
ocupa la modul serios de administrarea municipiului. Cam asta ar fi legenda
care s-a incercat sé fie inoculatd publicului.

In al doilea rand, au fost antrenate cele mai diverse resurse intru oferirea
unui sprijin candidatului Iordan. Au fost utilizate instrumente media, s-a
apelat la simbolistica Partidului Comunistilor, s-au facut transferuri de ima-
gine, apeluri i asigurdri, din partea unor persoane cu notorietate si credibi-
litate, a fost mobilizat electoratul comunistilor la nivel de municipiu, au fost
alocate sume considerabile pentru ,,rezolvarea” handicapurilor cunoscute.

In pofida acestor investitii, rezultatul electoral al lui Veaceslav Iordan a
fost unul relativ modest, el fiind devansat in cele din urma, in turul II. Repe-
tam, ca i in cazul lui Vasile Zgardan, electoratul din municipiu a sanctionat
astfel de metode de impunere a unui primar de Chisinau, alegétorii consi-
derandu-se manipulati in mod cras si momiti cu iluzia un candidat potrivit,
in imposibilitatea de a verifica ei insisi, in cadrul dezbaterilor, de exemplu,
acest lucru.

Considerdm cd o prezentare onorabild la dezbateri i-ar fi sporit consi-
derabil sansele lui Veaceslav Iordan de a castiga cursa pentru Primarie. Iar
neparticiparea lui Iordan la dezbateri poate fi, la randul ei, considerata drept
unul din principalele motive care au determinat pierderea de cétre acest can-
didat a alegerilor.

Dorin Chirtoacd, candidatul PL, a avut una din cele mai reusite prestatii
in cadrul dezbaterilor televizate. Asa cum am mentionat, consideram victo-
ria in alegeri a lui Dorin Chirtoacd direct dependentd de buna sa prezentare
in fata camerelor de luat vederi, si exploatarea deficitului de ,,caractere poli-
tice” pe scena scrutinului local din 2007.
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Dorin Chirtoacd a intrat in scrutin cu un background esential, avind la
activ incd doud campanii pentru municipiu, ambele desfasurate in 2005. Din
perspectiva scrutinului curent, campaniile precedente i-au servit lui Chir-
toacd in calitate de bun antrenament, permitdndu-i sa-si adapteze mesajul,
sa-si cizeleze forma prezentarilor si sd-si cultive un electorat. Mai mult, Do-
rin Chirtoaca a avut posibilitate sa se afirme pe tardmul dezbaterilor elec-
torale inca din 2004, cind a participat de cateva ori la emisiunea TV ,,Ora
Opozitiei”, unde s-a si pozitionat de fapt in calitate de exponent al unei noi
clase politice din Republica Moldova.

Dorin Chirtoaca si-a cucerit electoratul printr-o retoricd deosebitd de cea
a majoritatii concurentilor sdi electorali. El s-a axat pe concretete si claritate
in vorbire, utilizand §i un vocabular corect si accesibil publicului. Mesajul
lui a fost bine structurat, cu evidentierea ideilor §i punctarea obiectivelor de
bazi. Elementul-cheie al discursului lui Chirtoacd a fost ideea de schimba-
re, de modernizare (a clasei politice, a modului de administrare, a modului
de guvernare etc.), ceea ce presupune inlocuirea actualilor reprezentanti ai
clasei politice, sau a exponentilor nomenclaturii, cum au mai fost numiti, cu
tineri care presupun a fi prin definitie mai onesti.

Initial, in special in perioada 2004-2005, aceasta abordare i-a permis lui
Chirtoaca s se pozitioneze avantajos in raport cu concurentii sdi mai ma-
turi. S-a creat o polarizare insotita de mai multe etichetdri conventionale
de genul ,,tdnar-bétrani”, ,nou-vechi”, ,modern-depisiti”. Retorica lui Chir-
toaca a fost la acel moment vadit agresiva, astfel reusindu-se o pozitionare
mai sigura si o accentuare mai clard a acestor diferente pretinse. Pozitiona-
rea lui Chirtoaca i-a permis sa se alinieze perfect tendintei generale de a vota
pentru schimbare si sd se suprapund pe asteptarile electoratului.

In scrutinul din 2007, retorica lui Dorin Chirtoacd a devenit mult mai
constructivd, aproape lipsita de elementul agresiv, si s-a axat prevalent pe
problemele municipiului si solutiile pentru acestea. Aceastd abordare con-
structiva a avut efectul de a demonstra o anumita maturitate politica a can-
didatului si de a-1 prezenta apt pentru preluarea functiei de edil al capitalei.

In turul IT al scrutinului, Dorin Chirtoaci a avut suficient spatiu de emi-
sie pentru a-si consolida pozitiile in cadrul emisiunilor de dezbatere, pentru
a-si sublinia profilul politic si pentru a oferi rdspunsuri directe si clare la in-
trebérile moderatorilor. Toate acestea, alaturi de o deschidere de fond fata de
solicitarile presei, au contribuit in mod decisiv la accederea Iui Dorin Chir-
toacd in functia de primar general de Chisindu.

Leonid Bujor, candidatul AMN, a avut o prestatie onorabild in cadrul
dezbaterilor, dand dovada de competentd in ceea ce tine de problemele mu-
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nicipiului si modalitatea de administrare a acestuia. In retorica lui Bujor
existd insd o anumita inertie, de altfel proprie majoritatii exponentilor ac-
tualei clase politice. Aceastd inertie este caracterizatd de anumite inclinatii
spre demagogie ale vorbitorilor, ei pronuntandu-se nu intotdeauna la obiect
si apeland la suportul unor elemente moralizatoare, dar si de justificare intru
sustinerea propriei pozitii.

La primele dezbateri, s-a simtit lipsa unei increderi ferme din partea lui
Leonid Bujor, ca mai apoi acesta si se acomodeze cu atmosfera campaniei si
sd pard mai convingator in prezentarea mesajului sdu electoral.

Vladimir Filat, candidatul PD, a participat activ la dezbateri, intrand
treptat in rolul unui experimentat polemist. Ca §i candidatul precedent,
Leonid Bujor, Vladimir Filat a oferit rdspunsurile atent, cumpatate fara a
face declaratii surprinzitoare sau a intriga publicul (poate doar cu exceptia
costului costumului sau). Putem spune ca a livrat marfa (discursul) la pretul
platit de consumator.

Un minus al lui Vladimir Filat, acelasi ca si in cazul spoturilor si al afi-
sajului, a fost lipsa unei expresii energice pe fata, expresie care sd-i atribuie
candidatului mai multd vigoare si imaginea unei mai mari increderi in sine.
Dezbaterile au scos in vileag unele probleme ,,de carisméd” ale candidatului
PD, pe care in mare parte reusiserd si le ,,rezolve” constuctrorii de imagine
in publicitatea electorald a lui Vladimir Filat.

Dumitru Braghis, candidatul PDS, a fost in mod uimitor lipsit de tena-
citatea care era de asteptat din partea unui politician cu experienta si a unui
ex-prim-ministru. Chit cd Dumitru Braghis a concurat pentru functia de
primar in 2005 si urma sa aiba un mesaj electoral mai bine structurat. S-a
simtit si o lipsa de incredere a candidatului in sansele proprii, dar si absenta
unei echipe profesioniste in sprijinul partidului.

Dumitru Braghis are si un obicei care poate fi remarcat nu doar in tim-
pul dezbaterilor, dar si in cazul unor interviuri TV obisnuite: el priveste fix
camera de luat vederi in timp ce raspunde la intrebarea adresata de jurnalist.
Putem doar presupune cé vreun sfat ciudat din vreun manual de comunicare
politici a influentat candidatul si procedeze astfel. In mod firesc, asa cum
de fapt recomanda si manualele consacrate de comunicare politicd, un poli-
tician atunci cidnd rdspunde la o intrebare trebuie sa-1 priveasca pe cel care
i-a adresat intrebarea si doar in momentele cAnd are de transmis o fraza im-
portantd, un apel, o adresare succintd publicului, isi poate intoarce privirea
citre camera de luat vederi, pentru a reveni insa imediat dupa aceea cétre cel
care intervieveaza.
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Alexandru Corduneanu, candidatul PPCD, nu a iesit din tiparul unor
prezentdri standard. Cu rdspunsuri clare i un mesaj structurat, el totusi nu s-
a facut remarcat prin elemente retorice deosebite, asa cum e obisnuinta lideri-
lor PPCD. Lui Alexandru Corduneanu i-au lipsit increderea in sine, avantul si
stilul ofensiv ale lui Cheorghe Susarenco, candidatul PPCD pentru functia de
primar din iulie 2005, care a i acumulat atunci un procentaj mai mare.

Eduard Musuc, candidatul PSDM, a obtinut o oarecare experienta de
dezbateri in scrutinul din toamna anului 2005, cAnd de asemenea a candidat
la functia de primar de Chisindu in mod constant. Musuc incearca sa in-
troduca in discursul sdu note de duritate si hotarare, insd acestea nu sunt
sustinute de un vocal pe potrivd, el neavand o intensitate si un timbru ale
vocii bine dezvoltate. Candidatul vorbeste relativ fluent, reactioneaza rapid,
poate pune accentele potrivite, dorind astfel sa demonstreze verbaliv capaci-
tatea sa de a rdspunde la intrebarile dificile, insa aceastd rapiditate in vorbire
ii reduce din soliditate, din greutatea politica, amintind indirect publicului
alegitor ci protagonistul PSDM e incd ,prea tinar”. In linii mari, compa-
rativ cu dezbaterile din 2005, se observd o oarecare maturizare politicd a
candidatului, un calm si o siguranta in exprimare, dar si o doza mai micé de
agresivitate isterica, specifica debutantilor in lupta politica.

Ion Mereutd, candidatul PUM, a demonstrat o mai mare incredere in
sine decét unii candidati cu sanse mult mai reale de a trece in turul II. S-a
facut simtit transferul de autoritate profesionala — Mereutd fiind o perso-
nalitate notorie in domeniul stiintei medicale — asupra legitimarii sale in
sfera politic3, mai exact, in confruntirile politice. In fata evidentei c va acu-
mula un procentaj modest, Ion Mereuta a insistat sa-si promoveze mesajul,
punand clar accentele pe ideea de om, de capital uman, de ofertd sociald.
Candidatului i-a oferit siguranta si faptul ca a apelat la realizari concrete ale
celor de la Asociatia ,,Casa Noastrd — Chiginau”, partener electoral al lui Ion
Mereuta. Stilul discursiv al candidatului a fost putin rigid, temele abordate
fiind foarte reduse ca numar si lipsite de continut, de substantd. Putem totusi
afirma cd rezultatul candidatului Mereuta, mai mare decat al unor politicie-
ni consacrati, s-a datorat intr-o masura importanta felului sau de a vorbi cu
incredere in sine.

Valentin Kralov, candidatul BERPR, s-a deosebit clar de ceilalti partici-
panti la dezbateri, si asta cel putin din douad motive. In primul rand, fiind
vorbitor de limba rusa, lui Valentin Krélov i-a fost mai dificil sa se exprime
coerent si clar in limba roméana, dar merita apreciate efortul si reusita candi-
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datului de a se prezenta intr-un mod satisficator in fata publicului. In al doi-
lea rand, Valentin Krélov a avut obigsnuinta sa vorbeasca privind fix in obiec-
tivul camerei de luat vederi, aceasta conferindu-i intregului discurs un aspect
de text invatat. Neavand nici o sansd de a se impune in maratonul electoral
pentru capitald, Kralov cristalizeaza un segment rusofon, putin numeros, dar
distinct, care nu se lasd convins de tribulatiile etatiste ale PCRM.

Vitalia Pavlicenco, candidatul PNL, a stiut sa profite de spatiul de emisie
oferit §i a propagat un mesaj condimentat politic, in stil discursiv ofensiv,
cu evidente depasiri ale spatiului de timp strict limitat. Profilul discursiv al
Vitaliei Pavlicenco este unul polemist, declarativ-acuzativ, ceea ce e potri-
vit pentru dezbaterile interminabile de la tribuna Parlamentului si alegerile
generale pe tard, insa in cazul scrutinului pentru Chisinau, retorica excesiv
politizatd s-a dovedit a fi ineficienta si contraproductiva.

La una din emisiunile de dezbateri, in locul Vitaliei Pavlicenco s-a pre-
zentat vicepresedintele PNL, Anatol Taranu. Mesajul promovat de Anatol
Taranu a convins observatorul atent ca miza echipei PNL in aceste alegeri nu
a fost atat Primdria si Consiliul, cat scrutinul parlamentar din 2009. Anatol
Tdranu a promovat cu insistentd, pe intreg parcursul dezbaterilor, o singura
idee - utilitatea Proiectului Uniunii Interstatale Roménia-Republica Mol-
dova. Ramane de vizut cate procente va aduce acest mesaj in electorala din
2009. In scrutinul actual din 2007, acest mesaj a adus mai putin de 3% din
voturile alegatorilor.
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Il. 4. Elemente de campanie negativa in scrutinul municipal
din 2007

Campania negativd, sau ,,PR-ul negru”, in termeni uzuali, reprezintd o
forma de comunicare politica prin care candidatii incearcd sé stirbeasca din
legitimitatea, credibilitatea §i imaginea concurentilor. Campania negativa,
de atac asupra concurentilor, este uneori chiar mai vizibila decat promova-
rea mesajului electoral propriu-zis, acest lucru datorandu-se eficientei tehni-
cilor de ,,PR negru” in anumite circumstante.

In conditiile utilizdrii tot mai active a tehnologiilor electorale moderne,
a diverselor metode de propaganda si a marketingului politic, cursa electo-
rald devine o luptd spectaculoasd in care, uneori, castigd cei care sunt mai
inventivi si nu intotdeauna cei mai corecti. Alaturi de afisarea unor fapte
acuzatoare reale despre candidat, o campanie negativd mai frecvent se inte-
meiazd pe barfe, zvonuri calomnioase, falsuri si diversiuni. De aici i riscu-
rile antrendrii intr-o campanie negativa, deoarece pot fi lesne obtinute mai
multe efecte nedorite, dintre care mai cunoscute sunt ,.efectul de bumerang”
si »efectul asocierii negative”, cind partea care atacd este la randul ei atacata
sau pierde din credibilitate si voturi din cauzd cé electoratul sanctioneaza
din principiu utilizarea acestor metode, considerate a merge ,,prea departe”.

In Republica Moldova, elemente de campanie negativi au existat de fieca-
re data, au avut loc alegeri, acest fenomen fiind comun pentru toate statele,
fara exceptie, in unele din ele elementele de campanie negativa fiind predo-
minante (de exemplu, potrivit unor estimari, in SUA raportul dintre campa-
nia negativa si campania pozitiva, sau de promovare, este de circa 60/40).

Scrutinul pentru municipiu din iunie 2007 a avut parte initial de o atmo-
sfera relativ calmd, pe alocuri surprinzator de temperata ca retorica electo-
rald. Lucrurile au luat o alta turnurad spre finele campaniei, cdnd unii dintre
favoritii cursei au suportat atacuri dure din partea concurentilor, fiindu-le
grav afectate credibilitatea si bunul nume. Este foarte dificil de apreciat gra-
dul impactului pe care I-a avut campania negativd din acest scrutin, in lipsa
unor sondaje care sd indice in ce masura lupta electorald a afectat decizia ale-
gatorilor. Analiza noastra in aceasta privintd va fi una nu atat apreciativa, cat
descriptiva, cu prezentarea unor exemple de ,,PR negru” utilizat in scrutin si
mentionarea a 4 candidati care au suportat cele mai dure atacuri.

Astfel, Veaceslav Iordan, candidatul PCRM, a primit cele mai multe lovi-

turi, el fiind o tintd comuna de atac pentru majoritatea celorlalti concurenti
electorali, care nu au crutat resursele in acest scop.
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Obiectivele atacurilor asupra lui Iordan pot fi grupate in trei categorii:

1. Veaceslav Iordan ca exponent al partidului de guverndmdnt — in acest
sens au fost invocate idei precum ca municipiul va fi gestionat nu de catre
Iordan, ,,care este o marionetd”, ci de guvernantii si bosii de partid ierarhic
superiori.

2. Veaceslav Iordan in calitate de candidat ,steril” - acest domeniu de atac a
inregistrat cele mai dure acuze, Iordan crednd motive reale pentru critica prin
neparticiparea sa la dezbateri, evitarea confruntarii directe cu contracandida-
tii sdi si ignorarea in acest fel a alegdtorilor. Acest punct cu adevérat vulnerabil
al candidatului, prin care s-a demonstrat incapacitatea lui de a concura in mod
deschis, a facut ca Iordan, in cele din urma4, sa piarda lupta electorala.

3. Veaceslav Iordan si ,,Mdnusile rosii” — ,manusile rosii” au reprezentat
un simbol, asupra cdruia s-a insistat foarte mult, fiindu-le atribuite tot felul
de semnificatii. In subcapitolul despre afisaj a fost deja ficut un comentariu
pe marginea mdnusilor, in opinia noastra, ele constituind elementul unui
truc electoral care a distras si a concentrat asupra sa o parte din atacurile
dure ale concurentilor. Lovitura in simbol este o loviturd in purtatorul/ex-
ponentul acestui simbol, insa dacd se exagereaza, loviturile riscd sa devina
sterile, lipsite de eficientd, deoarece simbolul nu este un punct foarte vul-
nerabil; in timp ce punctele cu adevarat vulnerabile (caracter, competenta,
vicii, afaceri dubioase etc.), din contra, ar putea sa raimand neatinse.

Din totalul campaniei negative impotriva lui Veaceslav Iordan, au fost
selectate doar unele exemple, care completeaza aceastd afirmatie.

Posterele de defdimare a imaginii lui Iordan expediate pe Internet. In-
ternetul este un mijloc relativ nou de comunicare electorala, care castiga tot
mai multi adepti si vizeazd un numdr tot mai mare de alegatori. Internetul
are calitatea de a permite difuzarea celor mai diverse materiale, care circula
si se repartizeazd in progresie geometrica, fard a fi cunoscutd identitatea ex-
peditorului initial. Impotriva lui Iordan au fost elaborate un sir de postere,
care au ridiculizat imaginea candidatului pe afise si au speculat in baza slo-
ganelor acestuia.

Atacuri din cele mai dure la adresa lui Veaceslav Iordan, a Presedintelui
Vladimir Voronin i a comunistilor in ansamblu, au venit din partea lui Du-
mitru Braghis. Atacurile, sub forma de texte plasate in posterele si buletinele
electorale ale PDS, erau realizate prin formuldri de genul: SRL ,,Mdnusile
rosii’; ,Mdnusile rosii” pentru patronul partinic; Crezul lui Iordan: ,Bund
e munca, atunci cind are cine sd ti-o facd!”;” Pentru V. Iordan nu trebuie sd
transmiteti porunci. El deja le-a primit de la boss-ul partinic”.

PPCD-ul de asemenea a promovat o campanie negativa impotriva lui
Veaceslav Iordan in paginile ziarului Flux. Astfel, in ultima pagina a zia-
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rului era inserat un desen cu imaginea lui Iordan, in ménusi rosii si cocotat
deasupra Primariei, care primea o lovitura de box cu o ménusa oranj, pe care
era scris: Un pupic din Inimal! lar alt text avertiza: El, se pare, a avut ceva in
plus... ceva periculos pentru oameni. Atentie! Pizeste capitala! In alte imagini
era prezentatd manusa rosie, intr-un gest de acaparare a Primariei, peste care
se suprapunea cuvantul NU!

Dorin Chirtoacd, candidatul PL, desi era recunoscut drept unul dintre
favoritii cursei, initial nu a suportat atacuri directe din partea oponentilor
sdi §i asta, in primul rdnd, pentru cd nu a avut un trecut politic sau de afaceri
care sa-1 compromita. Totusi, au existat tentative de a-i diminua credibilita-
tea si a-i stirbi din imagine, in special spre finalul turului I, cand atacurile
asupra concurentilor de reguld se intetesc si devin mai aprige si mai lipsite
de scrupule. In turul IT al scrutinului, atacurile au luat o forma mai concen-
tratd si au venit aproape in exclusivitate din partea sustinatorilor declarati si
taciti ai partidului comunistilor. Obiectivele atacurilor impotriva lui Dorin
Chirtoaca pot fi grupate in sase categorii:

1. Dorin Chirtoacd este prea tdndr, imatur politic si fard experientd de ad-
ministrator — s-a spus in repetate randuri in campania electorald cd varsta
tandrd a lui Chirtoaca este si atuul, si neajunsul acestuia. Ca neajuns, era pri-
vita din considerentul ca un edil al capitalei trebuie sa fie implinit familial,
cu experienta in conducerea unui grup mare de oameni i sa fie la o varsta
respectuoasa pentru cei din jur. Acest gen de critica, cu privire la ,,diletan-
tismul candidatului”, a fost promovat si prin discursuri, §i prin spoturi, si la
dezbateri, si in articole din ziare, §i prin poezioare, si prin postere, inclusiv
lansate pe Internet.

2. Dorin Chirtoacd nu are o echipd solidd, care sd-1 sustind — aceasta teza
era fundamentatd de faptul cd Dorin Chirtoaca este exponentul unui partid
slab structurat in terioriu, al carui presedinte, Mihai Ghimpu, ii este unchi,
si care nici in Chigindu nu are o echipd puternicd, care si-1 sustind ulterior.

3. Partidul Liberal este de fapt un partid ,,de clan”, cu o conducere auto-
ritard — este de mentionat ca o parte considerabild din criticé a fost orientatd
nu atat citre candidatul Chirtoaca, cét catre presedintele PL, Mihai Ghimpu,
care este, in opinia criticilor, ,,scos de la naftalind” si invinuit de rigiditate,
lipsa de cooperare si radicalism. In data de 21 mai, in plina campanie elec-
torald, un grup de tineri membri ai PL declara in cadrul unei conferinte de
presd ca se retrag din formatiune pe motiv ca acolo este impusd dictatura lui
Mihai Ghimpu si nu existd libertate de opinie. Aceasta declaratie Chirtoa-
cd a dezmintit-o, numind-o ,,denigrare nefondata” si ,agitatie in favoarea
PNL”, PNL fiind considerat sursa a atacului-diversiune.

114



4. Dorin Chirtoacd este un sustindtor al minoritdtilor sexuale — acest atac a
luat forma unei foi informative difuzate pe Internet, care a vizat trei candidati
(Chirtoaca, Braghis si Filat) si al cdrei titlu incepea cu cuvintele — Chisindul
amenintat de pericolul homosexualismului... Mesajul textului vorbea despre
inclinatiile homosexuale ale candidatului Chirtoaca si despre existenta unor
inregistrari care certifica acest lucru.

5. Dorin Chirtoacd se retrage din cursa electorald — acesta a fost mai curand
un truc decat un atac propriu-zis. In data de 30 mai a fost difuzat un comuni-
cat de presa care instiinta ca Dorin Chirtoaca isi retrage candidatura. Stirea a
fost preluata de agentia de presa Infoprim-Neo. A doua zi, 31 mai, un comu-
nicat care a venit din partea PL a dezmintit stirea in cauza. Trucul este curios
prin faptul ca a permis mediatizarea lui Dorin Chirtoacd in ultimele zile ale
scrutinului, in afara restrictiilor impuse presei si, dupa reactiile obtinute, poate
fi considerat mai curind in favoarea candidatului decét in defavoarea lui.

6. Dorin Chirtoacd are viziuni unioniste si naziste — aceasta idee a fost
masiv promovatd in turul II al scrutinului, prin multiple articole din presa
subordonata Partidului Comunistilor (Moldova suverana), prin spoturi TV,
prin postere difuzate pe Internet. In retorica utilizati in campania negativi
era, de exemplu, vehiculat vechiul apel adresat rusilor si atribuit acum lui
Chirtoaca: ,,Cemodan-Vokzal-Rossia”. Toate aceste mesaje au urmarit mobi-
lizarea electoratului rusesc din municipiu, pentru a-1 motiva sé iasa la votare
si sd voteze impotriva lui Chirtoacd, deci pentru Iordan. Aparent, nici aceas-
ta tehnica vicioasa nu a ajutat prea mult campania perdanta a PCRM.

Vladimir Filat, candidatul PD, a suportat un atac de imagine dur spre fina-
lul campaniei electorale. Atacul s-a bazat in mare parte pe invinuiri de corup-
tie si afaceri ilicite, cu precizarea cd aceste actiuni au fost comise in perioada
cand Vladimir Filat exercita functii importante in cadrul Guvernului RM.

Vladimir Filat a fost vizat de textul deja pomenit i in cazul lui Chirtoaca,
un text anonim care a navigat pe Internet i venea cu un mesaj care informa
ca Filat s-ar fi vacut vinovat de vanzari ilicite de aeronave si tigari, in pro-
portii deosebit de mari. De asemenea, tot in aceastd perioada a fost difuzat
un buletin informativ, cu mentiunea nr.1, publicat de un oarecare Centru
de Protectie a Alegatorului. Acest buletin vine cu aceeasi informatie, mult
detaliatd cu nume si cifre, aducand acuze grave la adresa lui Vladimir Filat.
Respectivele texte se incheiau cu acelasi slogan: Stop: Filat. Start: Procuratu-
ra, dupd modelul sloganului campaniei lui Filat.

Textele au fost intocmite in stilul celor din Cartea Neagrd a Coruptiei
si Cartea Neagrd a Trdddrii, editate in parlamentarele din 2001 si, respec-
tiv, 2005 cu suportul PPCD si putem presupune cé si de aceasta oara sursa
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acestor date ar fi putut fi tot PPCD; drept confirmare serveste si mentiunea
numelui lui Turie Rosca, in calitatea sa de presedinte al Comisiei de ancheta,
care la acea datd a investigat cazurile in care a fost implicat Filat.

Un alt element de campanie negativd impotriva lui Filat a fost zvonul po-
trivit caruia Vladimir Filat ar fi de fapt candidatul real, ascuns al comunis-
tilor, care se bucuré de sustinerea tacitd a acestora, iar Veaceslav Iordan ar
fi fost doar o marionetd, plasata pentru a dezorienta electoratul. Acest zvon
convenea acelor candidati pentru care Filat era un concurent serios, luptind
pentru acelasi segment de electorat. Putem presupune drept beneficiari di-
recti ai acestui zvon pe cei din Alianta ,,Moldova Noastra”, aceastd presupu-
nere bazandu-se si pe un poster al lui Leonid Bujor, in care este mentionat ca
Filat este ,,candidatul ascuns al acestora [al comunistilor]”.

Dumitru Braghis, candidatul PDS, a fost cel de-al patrulea candidat care
a suferit de pe urma unei campanii agresive in acest scrutin. Impotriva lui
Dumitru Braghis s-au pronuntat clar doua formatiuni: Partidul Comunistilor
si Alianta ,,Moldova Noastrd”. Prima formatiune a elaborat un spot special
dedicat lui Braghis, in care, prin potrivirea imaginilor, au creat o asociere in-
tre perioada guvernarii lui Braghis (functia de prim-ministru) si suferintele
si lipsurile oamenilor. Una din ultimele secvente ale spotului ,,facea bilantul”
guvernarii lui Braghis prin cuvintele unui batranel care declara cu indignare:
»Oamenii mor de foame!”. Lansand acest spot, comunistii au semnalat publi-
cului care este candidatul pe care ei il agreeaza cel mai putin. Aceasta i-a in-
lesnit lui Braghis efortul de a se pozitiona in calitate de candidat vadit anti-
comunist, insd nu i-a adus voturi in plus; din contra, electoratul a sanctionat
~rafuielile” electorale si a dat preferinta unor alte mesaje si altor candidati.

Alianta ,Moldova Noastrd” a lovit in Dumitru Braghis, ca si in Vladimir
Filat, prin intermediul aceluiasi poster, in care este prezentatd o pozd a lui
Braghis alaturi de hotul in lege Grigori Karamalak, alias Bulgaru. Un text
atasat ofera urmditoarea explicatie: ,,Dumitru Braghis a fost sustinut de ban-
ditul Grigori Karamalak (Bulgaru)”, avandu-se in vedere o intalnire dintre
acestia doi care s-a produs in februarie 2005, la Moscova. (In poster s-a tre-
cut peste mentiunea ca Braghis in acea perioadd facea parte din conducerea
AMN i nu i se reprosase atunci acest gest).

Intr-un text lansat pe Internet, Braghis este invinuit ci ar fi in relatii
stranse cu exponenti ai regimului Smirnov de la Tiraspol, cd ar fi personajul
politic pe care mizeaza Moscova si cd ar fi consiliat de oameni ghidati de
serviciile secrete rusesti. Respectivele texte erau difuzate in limba romana si
tinteau in opinia electoratului romanolingv, care putea fi deranjat de astfel
de relatii ale lui Dumitru Braghis.
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II.5. Campania de comunicare electorala on-line

In tirile inalt dezvoltate si cu o democratie avansatd, campania de comu-
nicare on-line este una de prima importanta in lupta electorald. In Republica
Moldova situatia in aceasta privintd nu este foarte evoluatd. Asta pentru ca
tehnicile comunicérii on-line sunt insuficient insusite, dar principalul e ca
nu exista inca un segment foarte impunator de alegatori care s devina tinta
acestor mesaje.

Scrutinul local din capitald a inregistrat in 2007 probabil prima incercare
mai serioasd si mai reusitd de a utiliza potentialul Internetului. In aceasti
privintd, campania din 2007 va constitui un precedent pentru urmatoarele
alegeri, iar Internetul, respectiv, site-urile candidatilor vor deveni tot mai
mult utilizate ca metodd de promovare, odata cu intelegerea adevaratei pon-
deri a acestui instrument virtual.

Alaturi de prezentarea intregii informatii despre candidati pe site-uri,
Internetul oferd posibilitati nelimitate pentru diverse tehnici din arsenalul
campaniei negative, sau al ,,PR-ului negru”. Unele mostre de acest fel vor fi
prezentate in paginile care urmeaza.

Site-urile web ale candidatilor

Un site bine amenajat permite accesul utilizatorului la o baza de date
aproape exhaustiva despre candidat. Valoarea site-ului constd insd nu atit in
continutul lui, cit in forma in care este prezentatd informatia.

In acest scrutin, au fost analizate site-urile a patru candidati, dintre care
doar doud au intrunit calitati care ne permit sa le numim satisfacétor elabo-
rate, ele fiind analizate dupa urmatorii parametri: accesul la site, design/as-
pect vizual, continut, navigare, inovatie.

Veaceslav Iordan (www.iordan.md), pagina electronica ce a devenit pu-
tin functionabild dupa data de 3 iunie 2007, utilizatorul de internet primind
urmdtoarea notificare: ,,the page cannot be displayed” (in traducere din lim-
ba engleza: pagina nu poate fi accesatd).

Accesul la site — pe langa cele mentionate anterior, adresa nu functio-
neaza prin simpla introducere a adresei www.iordan.md si doar dacé utili-
zatorul insista, prin alte mijloace poate ajunge sd vizualizeze pagina candi-
datului Iordan (aceasta era posibil doar pana pe 3 iunie, dupa aceastd data
nici aceasta solutie nu merge). Pentru alegatorul utilizator de internet, care
doreste sd aiba acces usor, rapid si liber, aceastd nuanta tehnicd constituie un
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impediment si alegatorul nu se va mai obosi sd caute metode adiacente de ac-
cesare a site-ului. Prin aceasta lordan a avut de pierdut. Mai mult ca atét, in
fata alegdtorului, imaginea candidatului Iordan descreste. Pentru candidatul
care a trecut in turul II de scrutin i care pretinde sé castige, lipsa comunica-
rii cu utilizatorul prin Internet ii scade din imaginea pe care si-a creat-o in
campania electorala de pana la 3 iunie curent §i pune sub semnul intrebérii
calitatea de ,,bun gospodar” pe care si-a promovat-o, caci pagina electronica,
parte din gospodarie, nu functioneaza.

Design/ Aspect Vizual - pentru utilizatorii de Internet, postura lui Ior-
dan era cea tipica pentru afigele din capitald — cu manusa si la costum, de
asemenea este prezenta sigla PCRM sau culoarea rosie a partidului.

Continut (*)

Navigare — navigarea pe site este destul de anevoioasd, mai ales ca lip-
seste butonul care sa intoarca vizitatorul la pagina de start sau in alt com-
partiment. Mai mult ca atat, desi pagina oferd posibilitatea de a fi vizionata
atat in romana, cét si in limba rusd, aceasta nu este posibil. La incercarea de
a inscrie www.iordan.md/ru/, pentru a vizualiza i alte rubrici, se deschide
o pagina intitulatd Index ru si se oferd un set de parametri tehnici, ceea ce
presupune ca versiunea rusd incd nu este pregatitd.

Inovatie - inovatia de pe site este jocul pe care il oferd pagina: un matur
aruncd cu inventarul lui ninja in nota lui Ilici. Acest joc s-a dorit a fi un truc
de ademenire a utilizatorilor de internet care sunt dependenti de jocuri de
calculator. Insd jocul este intr-atat de plictisitor, cu o interfatd incomod, in-
cat vizitatorul pierde destul de repede interesul si paréseste site-ul. De notat
este cd §i in acest joc a fost prezent elementul manusii.

(*)Nota Bene - ne este dificil sa ne exprimam pe marginea continutului si
design-ului paginii candidatului Iordan, pentru ca nu am putut sd o accesaim
recent.

Leonid Bujor (http://www.bujor.amn.md/romanian/index_ro.php).

Accesul la site — site-ul lui Leonid Bujor raimane accesibil pana in prezent
pentru alegdtor, Bujor fiind in prim-plan, la costum, putin zambitor §i un
pic nedumerit, fotografia ocupand cam 3/4 din pagind, ceea ce supard ochiul
utilizatorului; mai ales ca poza nu o poti vedea integral, doar de la umeri in
jos sau in sus, prin schimbarea pozitiei cursorului.
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Design/ Aspect vizual - precum am mentionat, postura lui Bujor devine
sacaitoare, daca nu alegi, in vreo 2-3 minute sd treci la altd pagind. Fundalul
este unul albastru (orizontald) si rosu-visiniu (verticald), care nu este cea mai
buna imbinare insd. Vizual, site-ul pare static. Iar echipa AMN, fotografiata
la un miting, plasatd in coltul din dreapta-sus, il are in centru pe Serafim
Urechean. Design-ul este unul destul de simplist.

Continut - pe panoul de pe orizontald putem alege intre Prezentare, Obi-
ective, Echipa AMN, Statut, Program. Pe cel de pe verticald ne este accesibil
panoul ce ne ofera Date biografice, Platforma electorald, Echipa Soarelui,
Prioritati (scris gresit, corect ar fi Prioritdti), Contacte. Tot aici putem as-
culta spoturile audio Voteazd AMN si Voteazd Bujor in 2 limbi - romana
si rusd. Nu ne vom opri la analizarea fiecarui panou pe sectiuni, dar vom
scoate in evidenta cateva nereguli si/sau aspecte pozitive.

Prezentarea ne oferd informatii despre partid, pe urmatoarele sectiuni:
Scurt istoric, Date statistice, Informatie si Ce inseamna social-liberalismul
(care ramane in proces de realizare). Insuficient ginditd ne-a parut sectiunea
Informatie, care oferd succint date de contartare a AMN si altd informatie,
precum Doctrina i organul de presd ale AMN, aceasta sectiune se suprapu-
ne in intregime cu sectiunea Contacte de pe verticala site-ului.

De fapt, atét verticala, cét i orizontala par a fi bine gdndite doar la nivel
de idee - orizontala prezentand tot ce are relevanta cu partidul, iar verticala
tot ce are legdtura cu candidatul Bujor si electorala 2007. Astfel, Contacte ar
trebui sa prezinte contactele pentru dl Bujor si sa-i mentioneze functia in
partid, in loc de re-amplasarea acelorasi date din Informatie.

De asemenea se suprapune ca idee sectiunea Echipa AMN de pe orizon-
tald cu sectiunea Echipa Soarelui de pe verticald. Echipa AMN prezintd in-
formatie despre Presedinte, Vicepresedinti, Fractiunea parlamentard, Biroul
Permanent Central, Membrii Consiliului Politic National al AMN, Orga-
nizatii teritoriale ale AMN si Organizatii teritoriale de femei ale AMN si
Organizatia de tineret a AMN, ultimele doua fiind in proces de realizare, iar
Echipa Soarelui vine sa prezinte 56 de membri ai echipei AMN, care putem
doar presupune ca sunt candidatii pentru Consiliul Municipal, acest lucru
nefiind specificat nicéieri.

Se pare cd anume asta a fost intentia acestei rubrici, desi lista candidaturi-
lor diferd fata de cea prezentata pe site-ul www.alegeri.md (vezi http://www.
alegeri.md/2007/ opponents/amn/list/). Ar fi fost mai logic daca se specifica
faptul ca aceasta este lista candidaturilor pentru functia de consilier munici-
pal si este binevenit de a actualiza regulat pagina si sectiunile sale, cel putin
astfel alegdtorul, utilizator de internet, nu ar fi fost indus in eroare.
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De asemenea, pe pagina lui Leonid Bujor lipseste accesul la afisajul elec-
toral si la spoturile video, care sunt, de reguld, mai intrebate de alegator de-
cat programul electoral.

Navigare - Site-ul are solutii simple si standard de amplasare a meniului,
care nu au impiedicat procesul de navigare pe site si ofera o revenire la pagi-
na de start (mentionata prin Home, pe site). Site-ul lui Bujor este conceput
destul de simplu, care la nivel de concept place, totusi design-ul si planifica-
rea paginii pe sub-sectiuni trebuie regdndite. Desi pagina oferd posibilitatea
limbilor englezd (EN) si rusd (RU), ambele butoane sunt inaccesibile, astfel
alegatorul, vorbitor de limba rusd, de exemplu, nu a avut acces la informatia
de pe pagina electronicé a lui Bujor.

Inovatie - in ceea ce priveste caracterul inovator, site-ul candidatului Bu-
jor nu posedd nimic inedit i este putin atrdgator. De fapt, site-ul pare a fi
realizat la nivel de amator si nu profesionist. Probabil calitatii joase ale site-
ului se datoreazd numarului mic de vizitatori - 24 in data de 24 iunie 2007 la
orele 3.00 - aceasta este disponibila pe bannerul ws.md de pe acelasi site.

Vladimir Filat (http://www.filat2007.md/). Considerdm cé echipa lui Fi-
lat s-a descurcat cel mai bine la capitolul promovare online.

Accesul la site — site-ul lui Vladimir Filat, la fel ca si cel al lui Leonid
Bujor, este accesibil si astdzi, doar ca el surprinde prin jingle-ul deja bine-cu-
noscut din campanie. Pagina se prezenta pe fundal verde, pand in 3 iunie, si
pe fundal albastru, dupa aceasta datd si concomitent cu acordarea sprijinu-
lui pentru Dorin Chirtoaca. Bannerul ce redirectiona citre site-ul dlui Filat
era accesibil si pe alte site-uri autohtone: www.unimedia.md, www.moldova.
org, etc. astfel candidatul se ficea disponibil pentru o gama larga de utiliza-
tori de internet. Consideram aceasta o tactica buna utilizatd in campanie si
un punct de reper pentru alegerile parlamentare din 2009, cici cei care au
accesat site-ul, fie chiar din curiozitate, nu erau doar alegatorii pentru mu-
nicipiul Chisindu.

Design/ Aspect vizual - pagina are un design bine gandit si se prezinta
alegdtorului drept una bine structurata. Partea de sus a paginii il prezinta
pe dl Filat (fotografiat doar bustul, situat pe dreapta-sus) si sediul Primariei
(pe stanga-sus), cele doua fotografii sunt unite vizual de sloganul campaniei
Start Implicare! Stop Nepdsare! Vizual, pagina este placutd ochiului, intrucéat
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s-areusit o trecere lind de la albastru, in prima jumatate a paginii, spre alb, in
a doua jumadtate. Astfel, pe fundalul alb s-au putut utiliza alte culori - verde,
albastru si portocaliu, care nu obosesc ochiul, comparativ cu pagina lui Bu-
jor, a carei paleta cromaticd este prost selectatd. Unicul lucru ce deranjeaza
este mimica lui Filat din fotografia de pe site, care nu zadmbeste si pare a fi
putin amarat, aspect la care ne-am referit si in capitolul II.

Continut - Pe prima pagind putem gasi un apel al lui Filat catre alegétori
care incepe cu ,Dragi prieteni!”. Aceasta adresare este preferabila obisnui-
tului ,,Stimati alegatori” si il apropie pe candidat de alegétor. Pe panoul din
stanga putem alege intre Prima pagind, Biografia, Stirile campaniei, Arti-
cole, Echipa, Oferta electorala, Program, Blog personal, Galerie foto, Dis-
cursuri i Resurse media. Mai jos de acestea, putem selecta intre vizionarea
paginii in romanad sau rusd si afla informatiile de contact. Sunt prezente si
2 bannere - primul este ,,Primarul vine la tine acasd”, care oferd informatii
despre agenda si adresa intélnirilor lui Filat cu alegétorii din 24 aprilie pana
pe 31 mai curent; iar al doilea, ,,Exprimd-ti pdrerea”, redirectioneaza spre
blogul personal. Acesta ni se pare a fi un neajuns, pentru cé pe blog vizitato-
rul paginii isi exprimd opinia vizavi de o tema inaintatd de Filat. Bannerul
respectiv ar trebui sd fie unul de ordin personal, care si ofere posibilitatea
alegatorului de a se exprima pe orice tema il intereseaza direct si la care dl
Filat sd raspunda.

Sub apelul cétre cetateni, putem accesa 6 meniuri: Blog personal, Resurse
media, Stiri & Articole in prima linie §i Galerie foto, Discursuri, si Eveni-
mente in a doua linie. Evenimentele dateaza doar pand in 31 mai, care se
suprapun cu programul ,,Primarul vine la tine acasa”, pe cand Stiri & Arti-
cole dateaza pana pe data de 22 junie curent. Pagina se incheie cu repetarea
sloganului Start Implicare! Stop Nepdsare!

Navigare - Site-ul are solutii simple si standard de amplasare a meniului,
care nu a incurcat procesului de navigare pe site si oferd o revenire la pagina
de start (mentionatd prin Prima pagina, pe site). Pagina se face accesibild in
ambele limbi, dar cind selectezi din meniu JInuns1it 6710r, atunci se deschide
pagina Blog-Personal in limba romana. Se vede cd s-a omis crearea blogului
si in limba rusa. De asemenea, pe prima pagina, sloganul in limba rusd de
la inceputul paginii este scris totalmente in limba rusa, iar in josul paginii
cuvintele START si STOP raman in romana, probabil s-a pus accent pe fap-
tul cd aceste cuvinte raiman la fel in mai multe limbi, desi totusi se cerea ca
acestea s fie scrise in limba rusa.
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Inovatie — Tinem sd mentionam cd un element inovator in cazul paginii
lui Filat este faptul cd ea te intdmpina cu acel jingle cunoscut din cursa elec-
torala din primul scrutin - aceasta este o practicd larg utilizatd peste hotare,
care reuseste sd intrige si sd atraga atentia celui care acceseazd pagina pentru
prima datd. De reguld, acesta devine un semn distinctiv al site-ului.

Ne-a parut bine gandita si schimbarea culorii paginii, din verde - cea a
campaniei lui Filat - in albastru, culoare distinctiva pentru campania lui
Chirtoaca.

Totusi, in viziunea noastra, elementul inovator i surprinzator a fost rea-
lizarea unui blog personal, care, prin definitie, presupune o forma virtuala
de interactiune cu alegatorii. Important este ca blogul difera drept continut
de site si este bine gandit si realizat tehnic si, lucru important, este functio-
nabil. Aici, alegatorii pot comenta fiecare apel, cuvintare sau comentariu
pe care le-a expus Filat pe blog, iar candidatul le poate oferi rdspunsuri la
intrebarile/comentariile care survin. Arhiva blogului propune informatie
din aprilie, mai i iunie 2007. Ultima scrisoare a lui Filat dateazd cu 4 iunie
curent. Ar fi fost dezirabil ca Filat sd continue comunicarea pe blog si dupa
aceasta datd, pentru ca mesajul de sustinere a candidatului Chirtoacd sa fie
mai credibil pentru alegatorul-utilizator de internet. Mai mult ca atat, daca
Filat doreste cu adevarat sd se implice in solutionarea problemelor munici-
piului, el trebuie sd mentina legatura directa cu cetatenii municipiului - ceea
ce ar duce la cresterea popularittii sale.

Alexandru Corduneanu (http://www.corduneanu.md/).

Accesul la site - ca i in cazul celorlalte doua, acesta rimane a fi accesibil
si acum. Cu parere de rdu, un banner cétre site-ul lui Corduneanu nu am
gasit pe alte pagini, nici macar pe pagina ziarului Flux, care se pare ca ar fi
trebuit sd o aiba.

Design/ Aspect vizual - Din start, pagina se prezinta drept calda si pri-
mitoare. Ea imbind placut oranjul (culoare-simbol a PPCD-ului) cu griul
deschis si albul, foarte bine contrastate. Pe dreapta sus ne intimpind can-
didatul Corduneanu, asezat pe un scaun pozitionat invers, ceea ce ii ofera
posibilitatea si-si aseze mainile pe speteaza. Consideram ca echipa lui Cor-
duneanu nu a dat gres in alegerea fotografului - in poza Corduneanu are un
aspect placut, zambeste, este la cravata si ii putem vedea si ceasul - elemente
ce vin sd-i caracterizeze felul de a fi (aceste si alte detalii au fost discutate in
capitolul II, la efectuarea analizei afisajului). Fotografia-afis ni-1 prezinta pe
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»Euro-Primarul” Corduneanu si este imprimat sloganul ,,Cu dragoste, pen-
tru bundstare! Ascultd-ti Inima!”, care, citite intr-o fraza, sund fara sens, desi
in spoturile electorale nu supédra auzul. Credem cd doar sloganul Ascultd-ti
Inima! era suficient. La fel ca si pagina lui Filat, aceasta este bine gandita si
structuratd, fiecare element fiind plasat la locul sau.

Continut - In partea stAnga-sus a paginii putem vedea denumirea si sigla
PPCD - care indici pagina de start, iar imediat dedesubt se afld meniul. In
meniu putem accesa A. CORDUNEANU, ECHIPA MEA, CE-MI PROPUN,
STIRILE CAMPANIEL, MATERIALE DE PRESA, OPINIA TA CONTEA-
ZA!, GALERIA MULTIMEDIA, SUSTINATORI CELEBRI si CONTACTE.
Imediat sub meniu se afla accesul la Galeria multimedia, unde in prim-plan
apare dl Corduneanu cu mezinul, Vlad Corduneanu, iar dedesubt sunt ac-
cesibile cele mai recente Materiale de presd. Sub fotografie este amplasata
categoria A. Corduneanu, sau ceea ce in paginile altor candidati era catego-
risit drept date biografice. In cazul lui Corduneanu prezentarea lui pune ac-
cent pe competentele sale, element diferit de prezentarea celorlalti candidati.
Imediat in urmatoarea linie se afld categoria sustindtori celebri — element
inedit si nemaiintalnit la alti candidati. Mai mult ca atét, la fiecare revenire
la pagina de start, avem ocazia sa vedem parerea a doi sustinatori diferiti - o
rubrica mobild deci. La fel si galeria multimedia amplaseaza de fiecare data
alt spot cu dl Corduneanu.

Spre a se deosebi de alte pagini, echipa lui Corduneanu a dorit sa persona-
lizeze pagina, ceea ce i-a reusit. Daca la alti candidati apare Program electo-
ral, atunci la Corduneanu apare Ce-mi propun, ceea ce face pagina deosebita
de celelalte si o individualizeaza.

Am considerat un element potrivit si faptul ca la rubrica-contacte s-a ofe-
rit si harta Chisinaului, care indica sediul PPCD.

Navigare - Site-ul are solutii simple si standarde de plasare a meniului,
care nu a incurcat procesul de navigare pe site si oferd revenirea la pagina de
start. Si cu toate ca pagina are prescurtarea RU, ce indicd accesarea paginii
in limba rusd, aceasta nu functioneaza. Asadar, site-ul poate fi navigat doar
in limba romana. De asemenea, spoturile electorale se afla la rubrica multi-
media, nefiind delimitate de galeria foto, ceea ce ingreuneazé depistarea lor
initiald; spoturile audio lipsesc.

Inovatie - Am considerat inovator faptul ca pe site-ul candidatului Cor-

duneanu apare categoria Sustindtori celebri — atat autohtoni, cét si celebri,
astfel echipa candidatul PPCD a considerat necesar sd utilizeze transferul de
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imagine cdtre candidat din partea politicienilor, a membrilor de partid, isto-
ricilor, oamenilor de arta si culturd autohtoni - Iurie Rosca, Petru Vutcérau,
Lia Bejenaru, Angela Arama, Ion Varta, Anatol Rurac, 3 dintre acestia sunt
membri PPCD, i strdini, dintre care mentiondm doar pe cétiva - Wilfried
Martens, Presedintele Partidului Popular European; Douglas Taylor, Parti-
dul Conservator din Scotia; Vincuk Viacorka, Presedintele Frontului Popu-
lar din Belarus; Gary Streeter MP, Chairman International Office; Tomasz
Pisula, Presedinte, Fundatia pentru Libertate si Democratie, etc.

De asemenea, ceea ce nu am intélnit la alti candidati este cd in calitate de
revenire la pagina de start nu este butonul Home sau Prima pagina, ci sigla
partidului. Dincolo de aceasta, prezenta a doud rubrici mobile la revenire in
prima pagind intriga vizitatorul si atrage atentia.

Paginile virtuale ale candidatilor Filat si Corduneanu sunt acelea care au
reusit sa promoveze o campanie de promovare electorala virtuald destul de
puternica si anume ei creeaza un precedent pentru viitoarele alegeri. Acestea
trebuie interpretate ca un exemplu de bune practici, care merita a fi urmate
si de alti candidati.

Propunerea noastrd este ca pe viitor candidatii sa tind cont de acest in-
strument de informare, relativ nou pentru politicieni, se pare, care este pen-
tru o buna parte din populatie o sursd importanta de informare, ce nu tre-
buie neglijatd, mai ales dacd candidatul doreste sa obtind succes. Trebuie sa
se tind cont de faptul ca la realizarea paginilor electronice conteaza orice
detaliu, caci aceasta pagind este parte din campania electorald si contribuie
la crearea imaginii.

124



lll. Rezultatele campaniei electorale pe municipiu 2007.

Turul ll

Ill. 1. Gradul de corespundere a datelor sondajelor de opinie
cu rezultatele alegerilor

Alegeri din 3 iunie 2007
Pentru a pune in evidenta rezultatele alegerilor am recurs la confruntarea
datelor sondajelor de opinie realizate de catre Institutul de Politici Publici,
Centrul CBS-Axa, Centrul Sociologic ,,Socio-Inform”, Exit Poll-ul cu rezul-
tatele obtinute in urma alegerilor din 3 iunie 2007.

Tabel 1
Pe cine veti vota pentru | IPP CBS-Axa si In- | Socio- Exit | Alegeri,
functia de Primar stitutul de Mar- | Inform(*) | Poll 3 iunie
General al capitalei? keting si Sonda- 2007

je »Imas-Inc”

Veaceslav Iordan 13.3% | 40.0% 29.1% 28% | 27.72%
(Partidul Comunistilor
din Republica Moldova)
Dorin Chirtoaca 9.4% 14% 14.3% 26% 24.33%
(Partidul Liberal)
Vladimir Filat (Partidul | 3.5% 10% 5.2% 8% 8.32%
Democrat din Moldova)
Dumitru Braghis (Parti- | 3.3% 13% 24% 7% 7.95%
dul Democratiei Sociale)
Alexandru Corduneanu | 2.6% 5% 4.1% 7% 5.76%
(Partidul Popular
Crestin-Democrat)
Leonid Bujor (Alianta|2.1% 5% 12.3% 8% 9.77%
“Moldova Noastrd”)
Eduard Musuc (Partidul | 2.0% | 5% - 3% 3.0%
Social-Democrat)
Ion Mereutd (Partidul |- - 3.9% 3% 2.88%
Umanist din Moldova)
Valentin Kralov (Blocul | 0.3% - - 2% 2.72%
Electoral “Patria-Poguna
- PaBHompasue”)
Vitalia Pavlicenco (Par- | - - - 2% 2.19%

tidul National-Liberal)

(*) pentru ceilalti candidati, in total - 7,1%.
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NOTE:

»Barometrul de Opinie Publica - mai 2007” a fost efectuat

in perioada 03 - 14 mai 2007, pe un esantion de 1100 de persoane
din 76 de localitati, reprezentativ pentru populatia adulta a Republicii
Moldova (cu exceptia regiunii transnistrene), eroarea maxima

de esantionare fiind de + 3%.

Sondajul de opinie realizat de cétre Institutul de Marketing

si Sondaje ,,Imas-Inc”, in colaborare cu Centrul ,,CBS-Axa”,

in perioada 18-22 mai, a fost realizat pe un esantion de 1154

de chisinduieni, Marja de eroare este de 2,9%;

Sondajul efectuat in perioada 11-21 mai de catre Centrul

Sociologic ,,Socio-Inform”, al cirui conducator este Ion Batcu, a fost
realizat pe un esantion de 1435 de persoane, cu marja de eroare
constituind 3%;

Exit Poll-ul a fost realizat la 3 iunie 2007, cu participarea IPP,
ADEPT, IESPM, CBS “AXA” si CSOP, in raza circumscriptiei
electorale municipale Chisinau, la 55 de sectii de votare.

Surse: www.ipp.md, www.alegeri.md, www.cec.md, www.deca-press.net,
www.infotag.md

Pe baza schemei 1 facem cateva calcule evidente:
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Iordan a avut intaietate in toate sondajele sociologice, inclusiv

in alegeri (vezi schema 2);

Chirtoaca a ocupat locul II, cu exceptia sondajului efectuat

de Centrul ,,Socio-Inform”, unde locul II i-a revenit lui Braghis,

iar Chirtoaca s-a pozitionat pe locul III;

Filat s-a situat pe a III-a pozitie in sondajele IPP si la Exit Poll
(conform caruia a acumulat acelasi procentaj ca si Bujor),

iar in ceea ce priveste respondentii CBS-Axa, acestia i-au oferit
locul 1V, iar cei de la ,,Socio-Inform” locul V;

Braghis ar fi promovat in turul II doar conform respondentilor
sondajului efectuat de Centrul ,,Socio-Inform”, conform datelor IPP
si Exit Poll-ului, Braghis ocupa locul IV, iar conform datelor
CBS-Axa - locul V;

conform datelor Exit Poll-ului, Corduneanu s-a situat pe locul IV
(conform caruia a acumulat acelasi procentaj ca si Braghis), locul V
conform IPP si CBS-Axa si VI conform datelor ,,Socio-Inform™;
Bujor a ocupat locul IV conform datelor IPP, V conform CBS-Axa,
IV conform ,,Socio-Inform” si III la Exit Poll;



- Musuc s-a pozitionat pe locul V conform datelor CBS-Axa si Exit

Poll (unde a acumulat acelasi procentaj ca si dl Mereuta) si VII

conform IPP;

- Mereuta s-a situat pe locul VII conform datelor ,,Socio-Inform”
silocul V conform datelor Exit Poll-ului;

- Kralov a intrat in primii 10, ocupand locul VT la Exit Poll
(acumuland acelasi procentaj ca si dna Pavlicenco) si locul VIII

conform datelor IPP;
- Pavlicenco apare doar in datele Exit Poll-ului, situdndu-se pe locul V1.

Tabelul 2

Pe cine alegeti pentru
functia de Primar Gene-
ral al capitalei?

Alegeri, 3 iunie 2007 (*)

Locul

Veaceslav Iordan
(Partidul Comunistilor
din Republica Moldova)

27.72%

Dorin Chirtoaca
(Partidul Liberal)

24.33%

Vladimir Filat (Partidul
Democrat din Moldova)

8.32%

Dumitru Braghis (Parti-
dul Democratiei Sociale)

7.95%

Alexandru Corduneanu
(Partidul Popular
Crestin-Democrat)

5.76%

Leonid Bujor (Alianta
“Moldova Noastrd”)

9.77%

Eduard Musuc (Partidul
Social-Democrat)

3.0%

Ion Mereuta (Partidul
Umanist din Moldova)

2.88%

Valentin Kralov (Blocul
Electoral “Patria-Poguna
- PaBronpasne”)

2.72%

Vitalia Pavlicenco (Par-
tidul National-Liberal)

2.19%

10

(*) Participarea la vot pe municipiu a fost de 37,2%, pentru ca alegerile sd

fie valabile, este necesara prezenta la urne a 25% din alegatori.
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In cele din urma, rezultatele alegerilor au demonstrat ci in ceea ce pri-
veste favoritii pentru postul de primar de Chisindu, sondajele sociologice
nu au dat gres, cu exceptia sondajului realizat de Centrul Sociologic ,,Socio-
Inform” ai carui respondenti au dat preferintd vaditd pentru locul II dlui
Braghis.

Tinem sd mentiondm cd ne pare dubios sondajul realizat de dl Batcu
— apar semne de intrebare indeosebi vizavi de metoda de efectuare a sonda-
jului - sondaj prin telefon si anchetare directa fird a completa vreo ancheta,
un formular. La conferinta de presa Infotag, dl Batcu se expunea pe mar-
ginea rezultatelor sondajului si considerd ca in ultimele zile de efectuare a
sondajelor oamenii erau deja indusi in eroare in ceea ce privea decizia lor, de
atitea programe si ,cotcoddceli” la radio §i TV. Probabil astfel dorea dl Batcu
sd acopere lacunele sondajului si in acelasi timp sd justifice procentajul inalt
al respondentilor indecisi. Rezultatele sondajului surprind, mai ales cé difera
cu mult de celelalte sondaje efectuate; apare intrebarea metodei de verificare
a acestor sondaje, care este imposibild, intrucat metoda sondajului a fost:
prin telefon si anchetare directd in strada, fard distribuirea formularelor.

Cat priveste Exit Poll-ul 2007, acesta a demonstrat nigte rezultate vadit
mai bune si realiste decat in alegerile precedente (2005), estiméand aproape
cu exactitate concurentii pentru turul II. Putem spune féira echivoc cd majo-
ritatea sondajelor realizate au fost mai calitative, mai avansate si cu o marja
mai micd de eroare.
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I1l. 2. Turul 1l al scrutinului

Turul IT al scrutinului, care i-a avut ca protagonisti pe Veaceslav Iordan si pe
Dorin Chirtoacd, a prezentat o campanie publicitara categoric mai putin vizibila
pentru alegatorii de rand. Aceasta relativa acalmie s-a datorat in parte faptului ca
rezultatele alegerilor din turul I au fost validate cu intarziere, deci concurentii nu
au avut dreptul sé se lanseze in campanie. Participarea concurentilor a fost mai
activa in ultimele cinci zile ale scrutinului, cand a existat si campanie de afisaj,
si spoturi TV, si dezbateri. Pe tot parcursul turului IT am putut inregistra insa o
campanie puternicd de analiza si promovare in paginile ziarelor, acestea conti-
nand materiale in mare parte tendentioase.

Consideram ca in aceasta parte finald a campaniei spoturile TV si afisajul au
jucat un rol mai putin important decat in turul I. Alegatorii erau deja familiarizati
cu specificul campaniilor de promovare ale candidatilor si au fost intr-o mai mica
masurd influentati de aceste tehnici ale comunicarii politice. Din aceste conside-
rente, vom face doar o succintd prezentare de principiu a acestor forme de comuni-
care, pentru a oferi mai mult spatiu de analizd unei alte componente a campaniei,
si anume — transferul de sprijin politic din partea candidatilor retrasi din cursa.

Revenind la mesajul campaniei, este remarcabil ca in turul II al scrutinului
ambii candidati ,,si-au incrucisat spadele” pe un teren cu precautie evitat in turul
I - terenul confruntarilor ideologice. Ambii candidati au apelat mai mult la emo-
tionalul publicului decét la rationalul lui. Au fost reactivate teze precum ,,stalinis-
mul”, ,,comunismul”, ,,nationalismul”, ,,unionismul” si altele din aceeasi catego-
rie. S-a apelat la sensibilizarea sentimentelor nationale ale cetatenilor, in special in
spoturile si materialele elaborate impotriva lui Dorin Chirtoaca.

O asemenea atitudine in formularea mesajelor a avut drept scop sensibilizarea
si mobilizarea electoratului rusolingv si rusofil, caruia i s-a dorit inoculata ideea
de pericol care survine din partea lui Dorin Chirtoaca. S-a mers pe principiul
divizarii manipulative in ,,noi” si ,.ei”, sau ,,ai nostri” si ,ceilalti/strainii”. O ase-
menea tehinicé insé este de cele mai multe ori riscanta dacé nu se bazeaza pe o
situatie conflictuald reala care s o alimenteze. Utilizata fira precautie, tehnica
»Noi” vs ,.ei” are efecte inverse, deoarece fie cd e sesizat substratul ei manipulativ,
tie cd, prin mesaje agresive, induce electoratului-tinta o stare de ingrijorare si, in
consecinta, de evitare, de apatie ori de inactiune.

Or, se pare cd anume asa s-a intimplat de aceasta datd, cAnd mesajele cu sub-
strat xenofob au inhibat o parte a electoratului si au mobilizat o altd parte. Pa-
radoxul a fost ca mesajele antinationaliste, orientate importiva lui Chirtoacd si
menite sd sensibilizeze electoratul rusofil, au lovit o altd ,tintd” — au provocat si
au contribuit la mobilizarea electoratului potential pro-Chirtoaci. In consecint,
tehnica ,,noi” vs ,.ei”, aplicatd de stafful lui Iordan, a functionat impecabil, doar ca
in favoarea lui Chirtoaca.
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111.3. Transfer de sprijin politic in turul Il al scrutinului

Un alt factor important care a contribuit la orientarea alegatorilor a fost
transferul de sprijin politic operat in turul II al scrutinului si oferit de cétre
concurentii care au pdrasit cursa.

Principalul beneficiar al acestui transfer a fost Dorin Chirtoacd, in calita-
tea sa de exponent al partidei democrate in turul II al scrutinului. Veaceslav
Iordan a primit sustinere din partea MSP ,Ravnopravie”, al cdrei candidat a
fost Valentin Kralov, si ex-consilierul V.Klimenko.

Imediat dupa terminarea turuluiI, principalele partide de opozitie (AMN,
PPCD, PD, PDS, PSD, PNL, PSL) s-au aratat dispuse sa-l sprijine in alegeri
pe Dorin Chirtoacd. O parte si-au manifestat dezinteresat sprijinul, altele
au cerut ca Partidul Liberal sa le prezinte ,,0 ofertd electorala”. Propunem in
continuare o retrospectivd a desfasurarii evenimentelor in acest sens:

Incheierea

5 iunie 2007: ziarul Timpul a pus urmatoarea intrebare: ,,Ce le veti spune
alegatorilor in turul doi de scrutin, pentru cine sd voteze?™:

Vladimir Filat, PD: Am sd le zic alegitorilor sa aleagd, nu sa voteze. Caci,
votul este o migcare tehnicd, dar alegerea e bazata pe constiinta si analiza.
Desigur, sunt in asteptarea ofertei lui Dorin Chirtoaca in ceea ce priveste
administrarea orasului, fiindca anumite puncte din ceea ce a propus el in
primul tur contravin unora dintre principiile noastre. Si e vorba de lucru-
ri fundamentale. Sper cé bravada de care a dat dovada pani acum Dorin
Chirtoacd va trece pe plan secund si el va propune un proiect si o oferta
clara si realizabila pentru administrarea capitalei. Mai sper, de asemenea,
cé liberalul Chirtoaca realizeaza povara pe care trebuie sd o duca si céd ideea
schimbarii, la care am muncit §i noi foarte mult, nu va fi profanata.

Leonid Bujor, AMN: In nici un caz nu vom sustine candidatul comunisti-
lor in turul doi, ci pe cel al fortelor democratice. In ce formi si in ce masuri,
depinde de comportamentul candidatului respectiv.

Dumitru Braghis, PDS: Ma adresez catre toti membrii de partid, simpati-
zantii si alegatorii din intreaga republica sa sustina candidatii ne-comunisti.

In primi instant doar V. Filat numeste direct de la cine agteapti o oferta,
astfel, in mod indirect, isi indeamna simpatizantii sa-1 voteze pe Chirtoaca.
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In ceea ce priveste mesajul lui Leonid Bujor si cel al lui Dumitru Braghis
- acestia au preferat o numire indirecta utilizind apelativul ,,candidat al for-
telor democratice” sau ,,candidat ne-comunist”. Cei din urma au preferat sa
dea un raspuns de ordin general, la nivel de republica, evitand incé o voci-
ferare a pozitiei lor privind sustinerea unuia dintre cei doi candidati pentru
postul de primar de Chisinau.

6 iunie 2006: (Sursa: Comunicat de presa PDM/ Declaratie de presa
PSDM)

PD: cheama la solidarizarea fortelor democratice si sd sprijine in turul doi
reprezentantii partidelor democratice in localitatile in care candidatii PDM
nu s-au calificat.

PSDM: isi indeamna simpatizantii sa-1 voteze pe Dorin Chirtoacd in turul
al doilea al scrutinului. ,,Examinand rezultatele alegerilor din 3 iunie in mu-
nicipiul Chisinau, PSDM constata ca majoritatea alegdtorilor au optat pentru
schimbarea politicii economice si sociale promovate de actuala guvernare,
pentru o administrare transparentd, democratica si eficienta a municipiului,
pentru rezolvarea problemelor concrete ale chiginduienilor”. (...) ,In acest
context, PSDM se adreseazd citre toti alegdtorii municipiului Chisinau sa-1
sustind pe candidatul Dorin Chirtoaca in turul doi al alegerilor si se declara
disponibil sa participe la formarea unei majoritati democratice si necomu-
niste in Consiliul Municipal” (extras din Declaratie).

Agadar, exact in a doua zi, inca un ex-contracandidat al dlui Chirtoa-
cd, Eduard Musuc indeamna alegdtorii sa voteze pentru Dorin Chirtoaca.
In paralel, partidul din care face parte Vladimir Filat, PD, lanseazd un apel
pentru sustinerea candidatilor necomunisti in regiuni.

7 iunie 2007:

In aceastd zi s-a intrunit Clubul de Pres3, unde candidatul PL la functia
de primar de Chisindu, Dorin Chirtoacd, si ex-contracandidatii sai, Leonid
Bujor si Vladimir Filat, au discutat despre alegerile din 17 iunie, despre sus-
tinerea acordata lui Chirtoaci si viitoarea colaborare in Consiliul Municipal
Chisindu (CMC).

Leonid Bujor, AMN: pledeaza pentru formarea unei coalitii necomuniste
in CMC, cu participarea tuturor partidelor respective, iar responsabilitatea in
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acest sens ii revine lui Chirtoaci. ,.In ce masura AMN il va sustine pe candi-
datul liberal, depinde chiar de el si de formatiunea pe care o reprezintad”, a spus
Bujor, precizand ca nu doreste discutii de dragul unor interese sau functii.

Vladimir Filat, PD: nu-1 va sustine, sub nici o formd, pe Iordan, mentio-
nand, de asemenea, cd responsabilitatea ii apartine lui Chirtoaca. ,Sunt in
asteptarea unor propuneri din partea lui i a echipei sale. Lupta cu comunis-
mul, pe care a anuntat-o PL, trebuie dusa pana la capat, dar pentru aceasta
este nevoie de un consens larg”. Vladimir Filat a spus ca este gata si-1 susti-
na pe Chirtoacd, dar asteaptd propuneri in acest sens, care sd vizeze idei si
proiecte, nu functii.

Vitalia Pavlicenco, PNL: a anuntat céd-1 va sustine pe Dorin Chirtoaca in
turul doi de scrutin din capitala, in cazul in care PL isi va cere scuze pen-
tru comportamentul sdu ,agresiv” in campania electorald si-i va asigura pe
national-liberali cd nu va face coalitie cu fractiunea comunistd din viito-
rul Consiliu Municipal. Liderul formatiunii, Vitalia Pavlicenco, a declarat
cd PNL va face abstractie de atacurile la care a fost supuséd de catre PL in
campania electorala, dar vrea ca echipa lui Dorin Chirtoacd sa facd primul
pas si sd ceara sustinere. ,,Mingea este in terenul PL, care trebuie sa demon-
streze maturitate politica, deschidere, posibilitate de cooperare, si o optiune
politica clard — merge cu PPCD si PCRM sau cu formatiunile democrate”, a
declarat Vitalia Pavlicenco.

Astfel, incd un ex-contracandidat, Vitalia Pavlicenco, vine in sustinerea
lui Dorin Chirtoaca, alaturi de Vladimir Filat si Leonid Bujor. Fiecare dintre
acestia exprimand anumite asteptari, enuntate mai sus.

11 iunie 2007 (Sursa: Infotag)

Alexandru Corduneanu, PPCD: Partidul Popular Crestin-Democrat
(PPCD) a decis sd-1 sustina in turul doi al alegerilor de primar al capitalei pe
vicepresedintele Partidului Liberal, Dorin Chirtoaca.

La Conferinta de presd Infotag din 11 iunie 2007, cele mai numeroase
fractiuni democratice din Consiliul Municipal, AMN si PD, au declarat ca
asteaptd o ofertd clara din partea liberalilor, inséd aceasta intarzie deocam-
datd. Nu este vorba de functii, ci de principii, au declarat partidele care isi
doresc o alianta. Partidul Liberal pare a fi categoric in a spune ca agteapta
rezultatele turului II.

Alexandru Corduneanu pare a fi prins ultimul vagon din trenul sustina-
torilor lui Dorin Chirtoaca, facdndu-si declaratia publica in ziarul Flux abia
luni, 11 iunie.
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13 iunie 2007 (Sursa: Unimedia, BBC)

Vladimir Filat, PD, a expediat un comunicat de presd in care indeamna
electoratul sa-i acorde votul lui Dorin Chirtoaca. ,,Pe 17 iunie, Dorin Chir-
toaca nu va fi pe buletinul de vot doar reprezentantul Partidului Liberal, ci
al tuturor fortelor politice democratice din Republica Moldova si in egala
mdsura al tuturor celor care doresc inldturarea de la putere a regimului co-
munist in aceasta tara”.

Constatam aici ca Vladimir Filat rdimane a fi unul dintre cei mai activi
dintre outsideri in turul I al scrutinului, prin aceastd modalitate continudnd
sd lucreze la imaginea sa.

Valeri Klimenko, presedintele Miscarii Social-Politice ,,Ravnopravie”, si-
a chemat alegitorii sa voteze la 17 iunie pentru reprezentantul Partidului
Comunigstilor, Veaceslav Iordan, specificind ca cel de-al doilea candidat la
functia de primar al capitalei, liberalul Dorin Chirtoaca, ar reprezenta un
pericol pentru comunitatea rusa din Republica Moldova.

O astfel de declaratie din partea lui Valeri Klimenko nu este surprinza-
toare, intrucat MSP ,Ravnopravie”, reprezentand deschis interesele minori-
tatii ruse din Republica Moldova, e in acord cu mesajele de spetd xenofoba
si sovine lansate impotriva lui Dorin Chirtoacd. Totodatd, e important de
mentionat cd in apelul sau, Valeri Klimenko precizeaza ca invita alegatorii
sd-1 voteze pe Veaceslav Iordan in calitate de candidat, si nu da preferinta
partidului, PCRM, fatd de care s-a declarat in opozitie radicala.

Asadar, transferul de sprijin politic pentru turul II de scrutin are loc prin
faptul cd o buna parte din ex-candidatii pentru postul de primar de Chisindu
vorbesc aproape la unison, sustindndu-l pe Dorin Chirtoacd, desi conditio-
nat. Din partea lui Dorin Chirtoaca se asteapta insa realizarea promisiunilor,
implementarea proiectelor, o colaborare deschisa si nu in ultimul rand matu-
ritate politica. Se pare cd, desi destul de pestrita, clasa politica doreste o deba-
rasare de conducerea comunisté ce ar putea surveni in ,,turnul fortdretei”.

Campania de transfer de sprijin politic a culminat prin expedierea prin
Internet a unor postere care prezentau principalii ex-candidati la functia de
primar sustindndu-1 pe Dorin Chirtoacd. Aceastd campanie s-a desfigurat in
perioada 13-15 iunie. Toate aceste postere au fost elaborate dupa principiul
intertextualitétii, adica au fost utilizate sloganele deja cunoscute ale candi-
datilor cu adaptarea lor la candidatura lui Dorin Chirtoaca.

Important este si mentionam ca persoanele al cdror brand sau a caror
imagine figurau in aceste postere nu erau informate despre aceasta proce-
dura. Astfel, acest transfer virtual, si la propriu, si la figurat, a fost un truc
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electoral, care insa putem presupune ca a avut anumite rezultate, din care
care cauzd, $i pe motiv ca este curios si din punctul de vedere al realizarii, il
prezentim intr-o formd mai desfasurata.

1. Filat il sustine pe Chirtoacd

Primul mesaj reprezinta sustinerea candidaturii lui Chirtoacd din partea
lui Filat: "Partidele democratice si-au manifestat sustinerea pentru Dorin
Chirtoaca in turul doi al alegerilor din Chisinau. Astfel, democratia va cas-
tiga la 17 iunie”. ,Start Chirtoaca! Start oras european! Mergi si voteaza la
17 iunie!”. Al doilea slogan fiind tipic si bine-cunoscut campaniei dlui Filat
din primul tur. In calitate de anexa este afisul electoral elaborat in baza afi-
sului electoral al dlui Filat, pe un fundal albastru in loc de verde, cu sloganul
(cromatic o trecere de la culoarea lui Filat la culoarea lui Chirtoacad, ce sim-
bolizeazd o contopire a intereselor la momentul de fata): ,,Dorin Chirtoaca
- noul primar de Chisindu. Pe 17 iunie Start Chirtoacd! Stop Iordan! Alege
progresul”; in prim-planul avindu-1 pe Dorin Chirtoaca.

Desenul 1

Pe 17 iunie

START (») Chirtoaci

STOP @ Iordan

2. Corduneanu il sustine pe Chirtoacd

Cel de-al doilea mesaj vine cu acelasi text: "Partidele democratice si-au
manifestat sustinerea pentru Dorin Chirtoaca in turul doi al alegerilor din
Chisindu. Astfel, democratia va céstiga la 17 iunie!”. Continuarea insd con-
tine sloganul tipic campaniei lui Corduneanu: ,,Mergi si voteaza la 17 iunie!
Alege Euro-primarul Dorin Chirtoacd!

Drept anexd se prezintd un afis electoral elaborat in baza afisului lui Ale-
xandru Corduneanu, pe fundal oranj, avand imprimat si simbolul PPCD -
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inima albastri. In prim-plan, pe partea dreapta, se afli Dorin Chirtoaci, iar
pe partea stingd — Alexandru Corduneanu. Textul afisului raiméne acelasi ca
si in campania din primul tur, accentul deplasandu-se de aceastd data pe ale-
gerea lui Dorin Chirtoaca: ,,Alexandru Corduneanu voteaza Euro-primarul
Dorin Chirtoacé. Tu pentru cine vei vota pe 17 iunie?”

Desenul 2

oo

hh . e

3. Braghis il sustine pe Chirtoacd

Al treilea mesaj este din partea lui Dumitru Braghis, cu acelasi text, dar
continud cu urmatorul slogan: , Braghis s-a sdturat de comunisti. La 17 junie
va vota pentru Dorin Chirtoaca. Dar TU pe cine vei vota?”. Anexat este un
afis electoral, pe fundal bleu, care spune: ,,Dumitru Braghis: M-am sdturat
de comunisti, pe 17 iunie votez Chirtoacd!!!! Impreuni vom reusi”. In prim-
plan se afla Dumitru Braghis, iar in cel de-al doilea este sigla PDS.

Desenul 3

Dumitru Braghi

“M-am saturat de comunisti,
Pe 17 iunie

VOTEZ Chirtoaca 11"

mpreuna vom reusi!
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4. Urechean il sustine pe Chirtoacd

A existat §i un al patrulea mesaj, cu un poster anexat. De data aceasta, figu-
reazd nu un ex-candidat, ci Serafim Urechean, presedintele AMN. (S-a consi-
derat probabil ca un transfer din partea lui Urechean este mai ,,de greutate”
decét unul din partea lui Leonid Bujor). Posterul ii afiseazd pe Urechean in
stanga si pe Chirtoaca in dreapta. Ca si in celelalte postere, este respectata
linia logica a vectorului de transfer — de la stinga la dreapta. Pe un fundal
albastru este plasata sigla AMN - soarele. Textul posterului declara: ,,Pe 17
iunie 2007 rasare soarele. Urechean alege Dorin Chirtoacd!”.

Desenul 4

Pe 17 iunie 2007

Urechean alege

Dorin Chirtoaca !

Fiecare din aceste postere a avut o anumitd pondere, chiar dacd au fost
expediate doar in format electronic, iar numarul celor care le-au accesat a
fost relativ mic. Ele au cristalizat ideea de consolidare intre fortele politice
democratice. Pe de alta parte, majoritatea utilizatorilor de Internet sunt tine-
rii, pentru care astfel de mesaje au fost convingétoare si motivante.

Trebuie mentionat ca din partea unor candidati, dintre cei 10, nu s-a ob-
servat nici o luare de atitudine. Este notabil faptul c acei contracandidati care
au ocupat locurile I'V, V si VI nu au ramas indiferenti, ci gi-au continuat cam-
pania, deplasdnd accentele in directia optiunii facute. Desi au pérasit batdlia
pentru fotoliul primarului de Chisindu, acestia au demonstrat o atitudine, la
moment doar prin declaratii, care ne fac sa credem ca la Chisinau se doreste o
consolidare a unei coalitii anticomuniste. Cu toate acestea, batélia incepe abia
dupa 17 iunie curent, cand cei care l-au sustinut pe Dorin Chirtoaca trebuie
sa si demonstreze aceastd atitudine si sé treaca dincolo de declaratii.

O intrebare fireasca ar fi: de ce s-a manifestat aceasta statornicie in opinie
si aceastd schimbare pe verticala? Raspunsul e simplu, cel putin in opinia
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noastra - electorala 2007 este o punte de pregitire pentru alegerile parlamen-
tare din 2009 si cine dintre candidati s-a documentat, acela a stiut sa-si faca
temele pe acasd din timp. Drept exemplu poate servi cresterea prestigiului
nu doar a candidatului, ci i a partidului pe care il reprezint. In municipiul
Chisindu, PDM si-a dublat suportul electoral de la 2,9%, in 2003, la 6,8%, in
2007. Mai mult ca atat, dupa afisajul electoral si materialele promotionale,
precum si spoturile publicitare prezentate in capitolul II al acestui studiu,
putem afirma cd Vladimir Filat a desfdsurat o campanie reusitd, pe care a in-
ceput-o de timpuriu. De asemenea considerdm cé aderarea la PD a lui Oazu
Nantoi a avut de asemenea o influenté beneficd asupra alegitorilor, a celor
care au avut ocazia sd vizioneze spotul original cu ,parasutistul” Nantoi,
precum si acei social-democrati care au tratat cu suspiciune proiectarea lui
Musuc la conducerea PSDM.

La alegerile din 2003 BEASLMN a acumulat in Chisindu 25,1% vs. 12,3%
la recentele alegeri, ratingul AMN fiind de doud ori mai mic. Scorul AMN
este de trei ori mai mic decét cel la care anunta formatiunea cd pretinde.
Oricum, acesta a confirmat statutul AMN de “cea mai puternica formatiune
de opozitie”. Trebuie luat in considerare faptul cd schimbdrile de titulatura
- BEASLMN, AMN, BMD, AMN din nou produce confuzie printre alega-
tori, care nici nu mai tin cont de cauzele sau necesitatile fuzionarilor si/sau
scindarilor prin care a trecut aceasta formatiune. Iar campania candidatului
Bujor, care a apdrut in scend cu intarziere, a avut si lacune. Doar sustine-
rea lui Serafim Urechean, fostul primar de Chisindu, i-a adus candidatului
AMN un spor esential al procentajului, si un stimulent necesar.

In ceea ce priveste PPCD, practic in toate alegerile anterioare ratingul
PPCD era de aproximativ doud ori mai mare in Chiginau decat in restul
tarii. Astfel, in alegerile din 2003, PPCD a acumulat 15% de voturi in Chi-
sindu si doar 7% in restul tarii. La recentele alegeri lucrurile s-au inversat,
formatiunea acumuland in Chisindu 7%, fatd de 8,9% in restul térii. Se de-
notd ca actiunile pe care le-au intreprins PPCD-istii pana la electorala 2007
si-au pus amprenta pe imaginea pe care o au in fata alegétorilor, iar recentele
alegeri silocul VI pentru candidatul PPCD, Alexandru Corduneanu, au fost
nu altceva decat o reactie de raspuns la votul din 4 aprilie, aceste datorii mai
vechi avind o pondere grea si asociatii negative pentru alegétorii traditionali
ai PPCD.

Suportul politic pentru PCRM a scidzut mult sub asteptari, de la aproxi-
mativ 46% in ultimul scrutin din 2005 la 34,4% in actualele alegeri. Vorbind
de candidatul PCRM, Veaceslav Iordan, care a acumulat 27.62% in primul
tur si s-a ales cu 38.83% in cel de-al doilea tur; iar PCRM a obtinut cu 14%
mai putin fata de alegerile locale din 2003, putem spune cé desi acesta a avut
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o campanie electorald intensa,acesta nu a reusit sé se afirme drept un candi-
dat suficient de credibil. Se simte si o neincredere in unele dintre promisiu-
nile PCRM-ului, o ,dezamagire” a celor care i-au votat in repetate randuri.
In acelasi timp, o parte din electoratul PCRM este constant furat de elec-
toratul lui Kralov, candidat din partea Blocului Electoral “Patria - Pognna
- PaBHomnpasue”, care a acumulat 2.92% in primul tur. Faptul ca exponentul
PCRM, lordan, a pierdut cu o diferenta surprinzatoare vorbeste in primul
rand de o maturizare, informare §i capacitate de analizare a electoratului din
Chisindu, la care putem adauga si eforturile depuse de unii fosti contracan-
didati in continuarea campaniei si situarea lor in opozitie fatd de comunisti.
Opozitia, destul de pestritd, nu poate decat sa-si asume mici laude sau credi-
te pentru victoria din 17 iunie 2007.

Dorin Chirtoacd, candidat la functia de primar de Chisinau din partea
PL, este ,,surpriza” electoralei 2007. Desfasurdnd o campanie destul de mo-
destd, Dorin Chirtoaca a obtinut in primul tur de scrutin 24,3% din voturi;
iar in cel de-al doilea 61.17%. Atuul campaniei lui Dorin Chirtoaca a fost
electorala din 2005, cAnd candidatul s-a manifestat din plin i si-a conso-
lidat pozitia si imaginea de candidat care nu renutd la luptd, imaginea de
candidat consecvent. Mai mult ca atit, Dorin Chirtoaca a apdrut pe scena
politicd la un momentul potrivit, cind opozitia era dispersatd, dupd votul
din 4 aprilie, iar electoratul se afla inca in nedumerire si dornic de schim-
bare. La alegerile recente, candidatul nu a venit decét sd confirme aceeasi
pozitie — iar mesajul clar si discursul hotdrat au atras nu doar electoratul
tanar, ci §i pe cel mai in varsta.
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CONCLUZII

Campania electorald pentru alegerea primarului de Chisindu care s-a
consumat in 17 iunie a.c. a inregistrat un grad calitativ nou de utilizare a
diverselor tehnici de comunicare. Majoritatea concurentilor electorali au
apelat la instrumentarul pe care il oferd manualele de comunicare politica,
iar unii dintre candidati chiar au excelat printr-o campanie desfasurata ca la
carte, cu elemente novatoare pentru specificul alegerilor autohtone.

In linii mari, putem identifica patru tendinte care s-au ficut remarcate pe
parcursul si in urma acestui scrutin. Aceste tendinte iau forma unor consta-
tari, a unor concluzii generale cu privire la scrutin.

Prima constatare este ca electoratul din municipiu devine tot mai scep-
tic, critic in atitudine si selectiv in alegere. Aceste trasaturi ale chisindueni-
lor ii face sa fie mai imuni fata de campaniile manipulative proprii oricarui
scrutin. Astfel, nici in 2003, nici in 2007 nu s-a reusit impunerea unui candi-
dat-favorit, care sa cucereasca orasul doar gratie faptului cd a beneficiat de o
sustinere i o promovare solidd. Forma in care fusesera promovati candidatii
comunisti a fost de fiecare datd suficient de profesionista pentru a-i proiecta
in turul II, dar niciodatd suficientd pentru a-i face si invingatori. Pentru ale-
geri locale, implicit pentru Chisindu, conteaza persoana, mai putin partidul
care o propune. Or, atunci cand persoana nu este bine cunoscuta publicului
si fara un avans de credibilitate, abia ,,scoasd din cutie”, nici un fel de marke-
ting politic nu-i poate asigura victoria electorala.

O altd constatare, care reiese organic din prima, este ca publicul din ca-
pitala a insusit avantajele pe care le comportd dezbaterile electorale. Dez-
baterile permit alegitorului sa-i cunoascd pe concurenti in mod direct, in
plina manifestare, si nu indirect, prin medierea spoturilor si a materialelor
promotionale. Un candidat care evita dezbaterile televizate sau care are o
prestatie proasta in cadrul lor nu poate invinge in cursa electorald - aceas-
ta este concluzia care se plaseaza in capul listei atunci cand facem bilantul
scrutinului. Realitatea este ca alegatorii se orienteaza tot mai mult pe dis-
cursurile electorale ale candidatilor, tot mai mult conteaza prezenta fizicd a
acestora, credibilitatea lor, §i tot mai putin cantitatea spoturilor si a afisaju-
lui. Miza pe un candidat se afld in functie directa de capacitatea acestuia de
a-si comunica el insusi eficient mesajul; aceasta este lectia pe care au oferit-o
ultimele campanii pentru municipiu.

O a treia constatare este cd publicul din Chisindu voteazd in corespun-
dere cu asteptarile pe care si le-a formulat pana la initierea campaniei. Altfel
zis, optiunea pentru un candidat sau altul este partial predeterminata de
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tendintele si impresiile care au influentat electoratul mult pana la incepe-
rea campaniei propriu-zise. In timpul campaniei este avantajat acel candidat
care a stiut sd intuiascd, sa prevadd preferintele alegatorilor, sd se suprapuna
pe matricea agteptarilor acestora. lar orice nepotrivire cu preferintele grosu-
lui electoratului, de orice natura ar fie ea — de imagine, de mesaj, de prestatie,
de credibilitate — reduce considerabil din sansele electorale ale concurentu-
lui, indiferent de resursele investite in campanie. Totodatd, aici joacd un rol
important si efectul de credibilitate al candidatului - increderea electoratu-
lui in cuvéantul acestuia. Iar efectul de credibilitate este un produs si al timpu-
lui, adica apare si se accentueaza pe masurd ce candidatul figureazd tot mai
mult in campul al alegdtorilor. Tocmai de aceea este dificila promovara unor
personaje care isi fac aparitia publica abia in ajunul campaniei electorale.

Cea de-a patra constatare e ca electoratul din Chisinau este si suficient
de pragmatic. S-a dat preferintd in mod prioritar acelor candidati care au
avut un mesaj ,tehnocrat”, cu identificarea problemelor si a solutiilor. Cu
specificarea ca votul pentru Chisindu este totusi si unul politic, remarcam
cd politizarea excesiva a mesajului este in defavoarea candidatului, deoarece
alegatorii isi doresc in primul rand un bun administrator, si mai apoi un bun
politician.

Presupunem cé alegerile pentru municipiu din 2007, in ansamblul lor, vor
servi drept model, cu lectii si concluzii de rigoare, pentru campaniile electo-
rale care vor urma i care, iardsi presupunem, vor fi gestionate mai profesio-
nist gestionate si mai performante atat la capitolul tehnologii electorale, cat
si la capitolul selectarii si promovirii actorilor politici.
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