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Publicitate electorali

UBLICITATEA electorald e o
subcategorie a publicitatii, avind
deci toate riscurile si avantajele
genului caruia i apartine, In acelasi
timp, mesajele unei campanii electorale
se Inscriu in fenomenul larg al
comunicarii politice; aceasta dubla
apartenenta le situeaza intr-o anumita
ambiguitate si impune alegeri dificile;
publicitatea politica ezita adesea intre a-si
exhiba sau a-si ascunde caracterul persuasiv,
intemeiat pe efecte estetice $1 emotionale.
Mesajul publicitar poate fi receptat in mod
predominant ,.inocent” sau avizat: spectatorul
naiv e mai dispus sa ia in serios un anume
continut informativ, sa creada sau sa respinga
o afirmatie; spectatorul avizat manifesta
adesea o distanta sceptica fata de continut,
evaluind mesajul ca atare: din punctul de
vedere al ingeniozitafii sau al valorii de
divertisment. Data fiind abundenta de mesaje
publicitare comerciale din vremea noastra,
lectura naiva devine tot mai rara: obisnuiti
cu regulile genului, spectatorii i recunosc
conventiile si trucurile. Simpatia si antipatia
pentru publicitate sint deopotriva de raspindite:
pentru multi reclama € un gen de divertisment,
o sursi de clisee glumete, dar si de repere
pentru ierarhiile de for{a economica si
popularitate; pentru altii, e doar un zgomot
de fond suparator sau o forma de agresare
prin bombardarea cu informatii nedorite...

Aceste atitudini si reactii se transfera si
publicitatii de campanie electorala, in care
mecanismele banalizate ale persuasiunii
consumiste intra in conflict cu o viziune mult
mai solemna, de evocare a miturilor si a
simbolurilor istorice. Imaginea eroului salvator
si cea a detergentului eficient nu se pot
suprapune fara riscul ridicolului. Politica
vazZuta ca activitate serioasa si esengiala de
Tezolvare a treburilor comune §i de mediere
a conflictelor dintre grupurile sociale nu e
perfect compatibila cu ipostaza de competitie
persuasiva pentru vinzarea unui produs
dezirabil. _

In actuala campanie electorala, mi se pare
interesant faptul ca multe partide au optat
pentru o asumare deschisi a schemelor
publicitare, ba chiar pentru o preluare si
parafrazare a cliseelor impuse de publicitatea
comerciala, Cel putin in Bucuresti, doud
dintre ideile de campanie par a fi fost de tipul
wclientul nostru, stapinul nostru” (PNL) si
»totul pentru tine” - , pentre ca meritagi”
(PSD). Ambele vizeaza In med evident si
chiar pun in prim plan flatarea destinatarului.
Cel de-al treilea partid important, PDL, si-a
organizat campania pe o idee diferita, nu
neaparat mai eficienta: a polarizarii politice
(*Eicu ei. Noi cu voi™); e drept c4 la aceasta
se adauga si un slogan individualizat, mai
aproptat de al adversarilor: ,tine cu tine”.
Desigur, ideea c& politicienii sint in slujba

" populatiei pe care o reprezinta e cit se

peate de democratici; ea risci totusi sa

para excesiva si transparenta, prea vadit
publicitara si deci prea putin adevarata, In
plus, prin asumarea totala a modelului publicitaii
comerciale, se accentueaza o nivelare ideologica
si de discurs specifica pentru vremea noastra,
dar in esenta derutant; inventarul de stoganuri
ale unni partid nu mai poate fi recunoscut,
pentru canu se mai revendica de la o identitate
ideologica si de traditie. E de asteptat ca orice
idee publicitara buna, orice gaselnita — o
formulare spectaculoasa, un mod de adresare
frapant, un joc de cuvinte memorabil — sa fie
preluata cu prima ocazie de tabara adversa.
Valorile preferate de discursul persuasiv sint
in acest caz pur §i simplu cele care au cea
mai mare cota de piata la un moment dat.

Mi se pare, de pilda, destul de surprinzator
ca un partid care in principiu se revendica
de la teze social-democrate (PSD), deci ar
opta prin tradiffe pentru un discurs de solidaritate,
de prioritate a interesului general asupra
individualismului, a construit o campanie
centrata pe supragvaluarea egoista a destinatarulut,
prin sloganurile ,, Tu fnainte de toate”, ,,Meriti
mai mult” (cu diverse variante, dintre care
cea mai caracteristica mi se pare ,.Meriti mai
mult respect”). Optiuni semnificative sint
adresarea directa si individuals, la persoana
a I-a singular, fara forme de politete (tu)
5i mai ales preferinta pentru interesul individual,
Ppropus ca valoare suprema. Campania amintegte
de una asemanaioare, de acum citiva ani,
construiti pe mesajul de aftrmare argolioasa
a bunului-plac: ,,Eu, sa-mi refuz ceva?™,
Desigur, diferenta majora e ca de data aceasta
discursul egoist se asociaza cu presupunerea
unoer solide frustrari (“deocamdata ai
primif prea putin®, ,.ai mai putin decit meriti”}.
De fapt, dezavantajul acestor sloganuri e
ca interpretarea lor generoasa (“pentru noi,
tu esti cel mai important™) e mult mai putin
pregnanta decit interpretarea egoista gi
antisociala (“interesul meu ¢ prioritar”,
»84-mi fie mie bine™).

Celalalt prupaj de sloganuri (PNL) utilizeaza
aceeasi adresare directa, in parafrazarea unor
formule de politete: se amesteca astfel relatia
de ,,prestare de servicil” cu familiaritatea
$i cu lexicul politic: ,,la dispozitia tal™,
»Senatorul rau”, , deputatul tau”. Mesajul
pozitiv mi se pare aici mai putin ambiguu,
punind accentul pe relatia dintre alegator si
ales; modelul obsecvios {,,servitorul
dumneavoastra™), cu excesul sau de disponi-
bilitate surizatoare (intarit de imagini) au e
insa tocmai convingator. .

in fine, jocul de noi-voi-ei din al treilea -
set de sloganuri (PD-L) nu e prea original
sinici foarte clar (fimitele grupurilor desemnate
prin pronume fiind prin natura lor incerte
si schimbatoare). Sloganurile de toamna de
pe panourile publicitare bucurestene reflecta
asadar strategii publicitare destul de clare,
dar fara mari ambitii creatoare si fara sa
reusgeasca sa se impuna prin calitafi ex-
ceptionale. W



