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Capitolul I
Introducere

Cercetarea noastra are in vedere 11 premieri pe care fi aducem in
discutie in calitatea lor de branduri politice, oprindu-ne indeosebi
asupra caracteristicilor brandurilor lor personale asa cum reies ele
din discursurile de investiturd. Este vorba despre Adrian Nastase,
Calin Popescu Tariceanu, Emil Boc, Mihai Réazvan Ungureanu, Vic-
tor Ponta, Dacian Ciolos, Sorin Grindeanu, Mihai Tudose, Viorica
Dancild, Ludovic Orban, Florin Citu. Demersul nostru se concen-
treaza asupra procesului de constructie a imaginii publice in si prin
discurs. Prin aceasta ne-am propus sa umplem un gol existent in
literatura de specialitate legat de: 1. valorile de brand - (Aaker &
Joachimsthaler, 2000, p. 13) si principiile la care adera si pe care le
utilizeaza premierii postdecembristi in discursurile pentru investirea
Guvernelor in Parlament si 2. rolul acestora in alcatuirea profilului
identitar al brandurilor politice aflate in fruntea Guvernului. Dis-
cursul politic devine un instrument atotcuprinzator: valori de brand,
principii, obiective - cu ajutorul caruia brandul politic proiecteaza
o imagine dezirabild (Aaker & Joachimsthaler, 2000, p. 83) in randul
publicului-tintd. In acest mod, grupul/publicul dobandeste calitatea
de participant/insotitor al brandului politic in procesul discursiv. In
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acelasi timp, nu putem subestima si nici nu putem exclude faptul ca
procesul de constructie a imaginii ia forma unui trunchi comun. De ce?
Pentru ca Imbind principii si elemente din domenii conexe: 1. trasaturi
de personalitate ale brandurilor politice: personalizare politicd, lea-
dership si stil de conducere politica (Bennett, 2012, p. 38; Karnoven,
2010; Kriesi, 2012; Northouse, 2016; Kellerman, 2018); 2. elemente de
eticd politica: valori de brand si principii (Aaker & Joachimsthaler,
2000, p. 85); 3. management strategic: discursul politic ca strategie
de cladire a imaginii (van Djik, 1980, p. 171) si 4. principii din mixul
de comunicare, publicitate si marketing — ca strategii de promovare a
brandurilor (Zamora, 2010, p. 284; Cwalina, Falkowsky & Newman,
2015, p. 8).

Nucleul cercetdrii se reflecta in: analiza 1. valorilor de brand 2.
valorilor democratice si 3. figurilor de stil regasite In discursurile
rostite de 11 branduri pe care ii vom analiza din perspectiva construc-
tiei brandurilor lor politice din Romania postdecembristd cu ocazia
investirii Guvernului in intervalul 2000-2020. Planul de cercetare, cu
un accent planificat asupra prim-ministrilor s-a concretizat pornind
de la urmatoarea idee: rolul marginal acordat liderilor de Guvern.
Literatura de specialitate dedicatd premierilor romani se rezuma la:
1. prezentarea disputelor politice iscate intre presedintii si premierii
romani postdecembristi (Dima, 2009; Pavel, 2009) sau 2. studii dedi-
cate prim-ministrilor Romaniei Mari (Nedelea, 1990) si 3. succesiunea
guvernelor Romaniei din 1859 pana in 1999 (Neagoe, 1999). in genere,
literatura de specialitate alocd un loc privilegiat sefilor de stat sau
candidatilor inscrisi in cursa pentru alegerile prezidentiale (Mure-
san, 2019) sau rolului jucat de regi in timpul regimului monarhic din
Romania si cel al presedintilor in regimul de tip semi- prezidential
(Gheorghiu, 2019). Asadar — pentru a accentua, (re)stabili imaginea
prim-ministrilor romani, lucrarea a fost structurata in jurul a patru
obiective specifice de cercetare.

Prin urmare, ne-am propus sa:
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sd subliniem valorile de brand din discurs prin care cele 11
branduri politice isi propun sa sa castige loialitatea publicului;
sd subliniem principiile/valorile democratice prin care
brandurile politice Adrian Nastase, Victor Ponta, Sorin
Grindeanu, Mihai Tudose si Viorica Dancila fsi cresc credibi-
litatea prin discurs;

sd accentudm principiile/valorile democratice prin care
brandurile politice Calin-Popescu Tariceanu, Emil Boc, Lu-
dovic Orban si Florin Citu isi cresc credibilitatea prin discurs;
Sa evidentiem principiile/valorile democratice prin care
brandurile Mihai Razvan Ungureanu si Dacian Ciolos fsi
potenteaza credibilitatea prin discurs;

Demersul propriu-zis, analiza celor 14 alocutiuni rostite de cei 11

prim-ministrii romani (branduri politice) cu ocazia investirii Guver-

nului are menirea de a raspunde urmatoarelor intrebdri de cercetare:

1.

2.b.

Valorile de brand stau la baza procesului de constructie a
imaginii politice. Ce valori de brand sunt recurente in dis-
cursurile premierilor social-democrati? Ce valori de brand
sunt recurente in discursurile premierilor liberali? Ce va-
lori de brand sunt recurente in discursurile premierilor in-
dependenti?

Principiile/valorile democratice stau la baza procesului
de constructie a imaginii politice. Cinci branduri politice
(Adrian Nastase, Victor Ponta, Sorin Grindeanu, Mihai
Tudose, Viorica Dancild) sunt exponenti ai doctrinei so-
cial-democrate. Utilizeaza principii si valori democratice
asociate social-democratiei in discursurile lor?
Principiile/valorile democratice stau la baza procesului
de constructie a imaginii politice. Patru branduri politice
(Célin-Popescu Tariceanu, Emil Boc, Ludovic Orban, Flo-
rin Citu) sunt exponenti ai doctrinei liberale. Utilizeaza
principii si valori democratice asociate liberalismului in

11
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discursurile lor?

3.  Figurile de stil stau la baza procesului de constructie a
imaginii politice. Ce figuri de stil domina in discursurile
politice ale prim-ministrilor social-democrati? Ce figuri de
stil domina in discursurile politice ale prim-ministrilor li-
berali? Dar in cazul prim-ministrilor independenti?

I.1. Structura lucrarii

Intrucat procesul de constructie a imaginii publice (Frigioiu, 2007, p.
17) este dependent de rolul strategiei de brand (Cwalina et al., 2015,
p. 41) acest aspect a fost tratat in Capitolul II si nu a facut decat sa
intdreascd nevoia analizarii celor doud paradigme, pozitivista si
constructivistd pentru a identifica elementele-nucleu si impactul
conceptului de brand in plan politic. Ca atare, interactiunea simbo-
lici (Aaker & Joachimsthaler, 2000, p. 294) dintre brand-public si
evolutia conceptului de brand nu ar putea fi intelese fara prezentarea
celor sapte valuri in care brandul s-a dezvoltat si extins. Primele
trei aborddri se inscriu in sfera de competenta a pozitivismului (ra-
tionalismului): a. perspectiva economica, b. perspectiva identitara
si c. perspectiva orientatd spre consumator (Heding et al., 2008, p.
21). In acest sens, aceste traditii de cercetare din managementul de
brand asociazd conceptul de comunicare de marketing (Cwalina et
al., 2015, p. 68). O alta perspectiva, importanta asupra evolutiei si
posibilei fascinatii starnite de fenomenul de branding este cea con-
structivistd. Revendicdrile si realizarile lor pot fi decelate prin analiza
celor patru orientdri: d. abordarea personalitdtii de brand, e. abor-
darea relationald, f. abordarea comunititii de brand si g. abordarea
culturald a brandului (Heding et al., 2008, p. 21). Ultimele, asa cum
insdsi denumirile lor ne lasd sa intrevedem, se desprind de radacina
economica a brandului. Prin urmare, imaginea publicd a politicianu-
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lui (Aaker & Joachimsthaler, 2000, p. 316; Frigioiu, 2007, p. 11) este
rezultatul unui proces de constructie sociald (Heding et al., 2008, p.
53), cercetdtorii preferand sa studieze, mai degrabd, modul in care
calitatile, trasaturi de personalitate (Bennett, 2012, p. 22), principiile
si normele pot influenta relatia brand politic — public.

Ramanand in zona dezbaterilor legate de valori de brand (Aaker &
Joachimsthaler, 2000, p. 13), principii si conduitd politicd, scopul celui
de-al treilea capitol este acela de a defini conceptul de imagine politicdi/
personalizare politicd. Pe aceastd directie, autori precum: Karnoven
(2010), Kriesi (2012), Van Aelst, Sheafer & Stanyer (2012), Iyengar &
Kinder (1987) evidentiaza caracterul dinamic al brandului politic, pen-
tru a sugera o posibila re(valorificare) a relatiei dintre cei doi agenti
sociali (Norlin, 2021, p. 136) brand politic-public. Astfel, cercetatorii
isi propun restabilirea pozitiva a conceptului de imagine politica
(Cwalina et al., 2015, p. 133), parasind semnificatiile tranzactionale
aflate In subordinea abordarilor din paradigma pozitivista. Mai mult,
autorii atrag atentia asupra inca unui aspect discreditat in plan politic.
Contactul publicului cu brandul politic, nu ar putea fi desavarsit in
lipsa unui instrument strategic: mass-media (Ellis, 2001, p. 4). in-
tr-adevar, procesul de constructie a imaginii publice (Frigioiu, 2007,
p. 138) este crucial, insd imaginea nu ar putea fi evaluata de public
dacd nu ar fi popularizatd pe cale mediaticd (Davis & Owen, 1998,
p. 163). Drept consecintd, la randul sdu, mass-media contribuie la 1.
consolidarea imaginii si 2. prezentarea valorilor de brand si princi-
piilor care indrumd brandurile politice in planificarea si parcurgerea
traseului politic. De cealaltd parte, alti autori: Ward (2011), Mancini si
Swanson (1996) subliniazd efectele negative ale mass-mediei in plan
politic. Prin urmare, accentul pus doar pe trasaturile de personali-
tate ale brandului politic favorizeaza: 1. disolutia ideilor/solutiilor
politice. 2. importanta dimensiunii estetice (Frigioiu, 2007, p. 124) si
3. apatia publicului. Imaginea brandului politic (Heding et al., 2008,
p. 59) apare ca o forma de simplificare a activitatii politice. Daca in

13
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trecut politicienii favorizau circulatia ideilor, in era postmodernd,
circulatia imaginilor este cea care primeaza. Tot aici, am prezentat pe
scurt, cateva dintre teoriile de baza despre procesul de leadership si
influenta sa in plan politic, incepand cu orientdrile propuse de Nor-
thouse (2016), Kellerman (2018), Blondel (1987), dar si cu accent pe
cinci tipare de lideri - branduri politice si stiluri de conducere politica:
liderul autoritar (Farh & Cheng, 2000, p. 91), liderul transformational
(Bass & Riggio, 2005/2006, p. 14), liderul democratic (Frigioiu, 2007,
p. 144) si modelul propus de Roger-Gérard Schwartzenberg (1995).
Utilizarea termenilor ,, persuasiune” (Rogca, 2015, p. 217), ,trasaturi
de personalitate” (Heding et al., 2008, p. 117), ,,valori de brand” si
~interactiune” (Ro§ca, 2015, p. 63) vor fi de o importantd deosebita
si aduse in discutie in ultimele trei sectiuni ale lucrarii.

In capitolul IV m-am concentrat asupra modului in care imaginea
de brand (Aaker & Joachimsthaler, 2000, p. 87) termen explorat in ca-
pitolele anterioare este construita in si prin intermediul discursului
politic (van Djik, 1980, p. 8). Asadar, cele trei categorii: 1. valorile de
brand, 2. principiile si valorile democratice, 3. figurile de stil apar ca ele-
mente-nucleu ale imaginii publice. In acelasi timp, am facut referire la
procesul de constructie discursiva, mai precis la strategiile adoptate
de brandurile politice pentru a persuada publicul (van Djik, 2015;
Wilson, 2015; Wodak, 2009).

Penultimul capitol - V se concentreaza pe aspectele legate de
metodologia cercetarii: obiective, intrebari de cercetare, corpus de
analiza si limitele studiului. Am utilizat analiza de discurs pentru a
evidentia: 1. valorile de brand, 2. principiile democratice si 3. figurile
de stil utilizate de brandurile politice/ prim-ministrii Romaniei in
discursurile pentru investirea Guvernului in Parlament (perioada
2000-2020). In privinta primelor doud categorii, valorile de brand si
principiile sunt redate in maniera grafica cu ajutorul programului
de analizd QDA Miner (Provalis Research, f.d.), instrument util in

cercetarea mixta calitativ-cantitativ. De asemenea, am redat recurenta
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valorilor de brand, principiilor si obiectivelor politice/numar de
mentiondri. In final, am mentionat limitele studiului aplicativ, cu po-
sibilitatea de a extinde tema utilizand si alte instrumente de cercetare.

Capitolul VI prezinta rezultatele cercetarii. Pe langa analiza in-
dividuald a celor 14 alocutiuni, am mizat inclusiv pe o perspectiva
comparativd. De ce? Pentru a evidentia similitudini/ diferente intre
valorile de brand (Aaker & Joachimsthaler, 2000, p. 13) si princi-
piile mentionate de cele 11 branduri politice: 1. cei cinci premieri
sociali-democrati (Adrian Nastase, Victor Ponta, Sorin Grindeanu,
Mihai Tudose, Viorica Déncila; 2. cei patru prim-ministrii liberali
(Calin-Popescu Tériceanu, Emil Boc, Ludovic Orban si Florin Citu)
si 3. cei doi premieri independenti (Dacian Ciolos si Mihai Razvan
Ungureanu). Astfel, am rdspuns intrebarilor de cercetare formulate
prin parcurgerea literaturii de specialitate. In concluzii, am eviden-
tiat faptul ca: 1. trasaturile personale, 2. valorile de brand (Aaker &
Joachimsthaler, 2000, p. 18), 3. principiile democratice sunt piloni
pentru constructia profilului identitar (Heding et al., 2008, p. 60) al
brandului politic.

15



Capitolul II
Evolutia conceptului de
brand: Aspecte teoretice

II.1. Nota introductiva

Consumerismul de secol XXI, proliferarea noilor tehnologii si cres-
promitdtoare In domemul stiintelor pohtlce, mai precis: constructia
de brand politic (Cwalina et al., 2015, p. 11). Brandul reprezintd, fara
doar si poate, un concept complex (Aaker & Joachimsthaler, 2000,
p. 10), ingreunand demersul specialistilor in comunicare si stiinte
politice de a propune o definitie unanim acceptata. Sub aspect politic,
brandul poate fi interpretat din doud unghiuri, de mari proportii: pe
de-o parte, ,,unul pozitivist, si pe de cealaltd parte, cel constructivist”
(Heding et al., 2008, p. 21). Cele doua perspective evidentiaza carac-
terul dinamic si multifatetat al brandului (Medveschi & Frunza, 2018,
p. 139). Asadar, pentru a intelege procesul de constructie a imaginii
politice (Heding et al., 2008, p. 231) si pentru a surprinde calitatile
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personale/ profesionale care stau la baza imaginii brandului politic
este imperios necesar s examindm cele sapte clasificdri ale brandului.
Scopul acestui capitol este acela de a prezenta evolutia, elementele
conceptuale ale brandului (Aaker & Joachimsthaler, 2000, p. 124) si
modul de manifestare in plan politic. In sfera politics, competitiile,
evenimentele politice aduc in prim-plan si facililiteaza interactiunea
dintre organizatii politice si branduri cu profiluri ideologice diferite.
Miza lor este aceeasi: accesul la putere (Kaneva & Klemmer, 2016, p. 300).

I1.2. Perspectiva economica

fn mod traditional, modelul economic (cu accent pe produs) este asociat
cu paradigma pozitivistd, dominanta intre anii 1980-1995. Perspectiva
economicd, in forma sa matura afirmd importanta formulei celor ,,4P
- produs, pret, loc si promovare” (Dominici, 2009, p. 17; McCharty,
1964; Heding et al., 2008, p. 30). Pe scurt, acest tipar accentueaza doua
aspecte. Pe de-o parte - iIndeamna la monitorizarea modului in care
brandul este asimilat de consumatori. Pe de altad parte, modelul atrage
atentia asupra necesitdtii de a ajusta la nevoie tacticile de marketing
astfel incat brandul sd indeplineasca cerintele grupului-tinta. La
scurt timp, principiul va reprezenta un teren fertil pentru constructia
de brand politic. In domeniul comunicérii politice, brandul politic
urmadreste sd detind o imagine ,favorabila” in ochii publicului sdu si
sa isi asambleze un ,4P” optim (strategie de comunicare), pornind
de la numeroasele proceduri si politici operationale. In acord cu cele
evidentiate anterior, Cwalina, Falkowsky si Newman (2015) sustin
cd mixul de marketing adecvat poate facilita stabilirea unei legaturi
trainice intre public si politician. Asadar, brandingul politic poate fi
comparat cu ,,un proces ce constd in segmentarea pietei, conceperea
produsului si pozitionarea lui utilizand instrumente din marketing,

comunicare si publicitate” (Cwalina et al., 2015, p. 8).
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In cele din urm4, elaborarea si aplicarea strategiilor de marketing
au un rol precis, mai exact sa Inlesneascd principiul loialitatii con-
sumatorului (Aaker & Joachimsthaler, 2000, p. 18) fatda de un brand.
Cu toate acestea, transplantarea principiilor de marketing in zona
politica indica existenta unor neajunsuri. Asadar, perspectiva econo-
micd comportd cel putin doud riscuri. In primul rand, consultantii
de imagine, organizatiile politice si politicienii sunt constienti de
nevoile din ce in ce mai complexe ale publicului. Cu toate acestea,
re(innoirea) imaginii de brand politic este un proces mai sofisticat
si indelungat, deci imposibil a fi comparat cu ciclul de viatd al unui
produs (Widagdo, 2016, p. 367). In al doilea rand, psihologul Allan
Paivio avanseaza urmatoarea idee. Conform acestuia, nu exista un
potential de interactiuni/frecvente brand-consumator politic. Aces-
tea au loc, in general, pe durata desfasurarii campaniilor electorale.
Spre exemplu, in context electoral, consumatorii politici stocheaza
si clasifica informatiile despre candidatii politici in doud categorii:
,reprezentdri mentale” (Paivio, 1990, p. 19) si , reprezentdri verbale”
(Paivio, 1990, p. 45). Tot acesta adaugd cd, provocarile survin atunci
cand cele doua tipuri de scheme sunt create numai pentru a acoperi
nevoile pe termen scurt (urgente). Prin urmare, consumatorul politic
(Aaker & Joachimsthaler, 2000, p. 22) nu cerceteazd in mod amanuntit
programul politic, ci se bazeaza pe bucédti de informatii furnizate de
politicieni. Conform abordarii economice, cetateanul detine un rol
minimal. In esentd, consumatorii politici rdspund la anumiti stimuli
vizuali (imagine de brand). Nefiind , expusi mai multor optiuni,
acestia nu reusesc sd ia o decizie bazatd pe un consum rational”
(Heding et al., 2008, p. 36). Ajunsi in acest punct, constatdm faptul
cd, actualmente abordarea tranzactionald pierde teren in plan politic.
In plus, numéarul brandurilor politice nu poate fi comparat cu piata
suprasaturatd de produse, menite sa raspundd nevoilor crescinde
ale consumatorilor.
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IL1.3. Perspectiva identitara

La sfarsitul anului 1995 si debutul anului 1996 1si face aparitia o
noud abordare al cdrei nucleu accentueaza o componentd esentiala
in constructia de brand —identitatea (Aaker & Joachimsthaler, 2000,
p. 43). Desi cu diferente notabile si abordarea identitara imbratiseaza
paradigma pozitivistd. Altfel spus, aceastd perspectiva sustine ca:
brandul politic este format din doud componente esentiale: 1. pe de-o
parte: elemente vizuale (logo, afise, stil vestimentar) (Heding et al.,
2008, p. 56) si 2. pe de cealalta parte, elementele non-vizuale (trasa-
turi de personalitate, valori de brand/principii, discursul sustinut
de brandul politic) (Koppensteiner & Stephan, 2014, pp. 62-63). Pe
scurt, cele doud componente fsi unesc fortele in procesul de formare
a imaginii politice. In centrul preocuparilor lui John Balmer (2008) se
afla conceptul de identitate corporatistd organizationald (Cwalina et
al., 2015, p. 11). In mod interesant, cercetitorul subliniaz existenta
unor trasaturi specifice multinationalelor aflate nici mai mult, nici
mai putin, intr-un raport de similitudine cu forma de organizare si
structura partidelor politice (Balmer, 2008, p. 881). In acest sens, nu
putem discredita faptul cd identitatea corporativa (Heding et al.,
2008, p. 64) si cea a unui partid se rezumd la modul in care, ,regulile,
modelele, bunele practici ajuta la eficientizarea comunicarii organi-
zationale, membrii acesteia identificindu-se cu imaginea corporatiei
(organizatiei) per se” (Balmer, 2008, p. 886).

In cele din urma, perspectiva lui Balmer, ne ajuta si intelegem ca
identitatea unui brand politic (Aaker & Joachimsthaler, 2000, p. 25)
nu se rezumd doar la latura si comunicarea vizuald, abordare care
reduce complexitatea fenomenului (Cwalina et al., 2015, p. 190), ci
mizeaza si pe insusirea unor principii/norme statuate de partidele
politice. Principiile si valorile de brand (Heding et al., 2008, p. 248)
sunt nelipsite din discursuri si rostite de politicieni cu diferite prile-
juri. Ulterior, devin baza obiectivelor politice, ca indicator al asumarii
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depline a misiunii politice (Medveschi & Frunzs, 2018, p. 145). Bine-
inteles, si perspectiva identitard nu e lipsitd de dezavantaje. In acest
sens, se poate sesiza cd tiparul se muleaza perfect in context electoral.
Altfel spus — privind lucrurile din unghiul votantului - cetateanul
nu isi poate motiva intotdeauna optiunea pentru un anumit partid/
brand politic bazandu-se eminamente pe forta ratiunii (Loureiro,
Ruediger-Kaufmann & Vrontis, 2012, p. 3). Deci, preferinta pentru
un candidat/lider politic si acordarea votului, inclind si favorizeaza
aparitia unor afinitati emotionale fata de brandul (politicianul respec-
tiv). Mai bine zis, votantul/ cetdteanul va prefera si va fi predispus
sd opteze pentru acel brand politic croit pentru ea/el sub aspectul
abilitatilor, ideilor, valorilor comune (Heding et al., 2008, p. 125). La
celdlalt capat, brandul politic este nevoit sa interactioneze cu doua
grupdri pentru a-si consolida identitatea (Aaker & Joachimsthaler,
2000, p. 74). Pe de-o parte, acest aspect este indeplinit prin intalnirile
reprezentantilor politici cu cetdtenii. Pe de cealalta parte, partidul
politic devine un puternic instrument pentru constructia si slefuirea
identitatii politice (R0§Ca, 2015, p. 35). Cum anume? Prin strdnsa rela-
tie/comunicare eficientd cu membrii organizatiei politice de provenientd
(Balmer, 2008, p. 888). Este de la sine inteles ca paradigma economica
(Cwalina et al., 2015, p. 15), promotoarea mixului de marketing - nu
acorda un rol important abordarii institutionale (Aaker & Joachim-
sthaler, 2000, p. 218). Organizatiile politice, cele care propulseaza
brandul politic in spatiul public sunt abia schitate in prima abordare.
Pe acest fond, abordarea identitara vine sa suplineasca aceste lipsuri
mizand, in acelasi timp, pe producerea si distribuirea de branduri
politice durabile (Heding et al., 2008, p. 91).

fncetul cu incetul, misiunea/ principiile ideologice ale partidului
politic fsi lasd amprenta in mentalul colectiv. Cetdtenii si le insusesc
in manierd naturald, la rdndul lor, difuzdndu-le in diverse contexte
sociale. Transferul simbolic (Medveschi & Frunzd, 2018, p. 147) in-
stituit Intre cetdtean si produsul politic se grefeaza pe un model de
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comunicare, infdtisat si nuantat extrem de bine de citre Mark Kay
(2006) - cand afirmd cd , brandurile pot accede la putere” (Kay, 2006,
p. 746) doar prin extinderea si imbunatatirea constanta a relatiilor
cu cetdteanul. Bundoard, aceasta perspectivad incurajeaza eliminarea
dihotomiei noi versus ceilalti. Totodatd, Frigioiu si Heding, inruditi in
gandire cu Balmer propun introducerea distinctiei intre conceptul de
imagine si reputatie (Aaker & Joachimsthaler, 2000, p. 34). Altfel spus,
imaginea brandului politic, in cuvintele primului autor: ,nu va mai fi
una esteticd, adecvata la gustul publicului, ci va fi aprecierea publica
a personalitdtii, inteligentei, competentei si performantei demonstrate
in actul guvernarii” (Frigioiu, 2007, p. 13). Mai departe, dupd desele
expuneri/contactul cu imaginea publicd a reprezentantilor politici,
reputatia lor pozitivd sau negativa se cladeste prin , procesul de eva-
luare al imaginilor stocate in memoria pe termen lung” a publicului
(Heding et al., 2008, p. 53). fn mod usor de intuit, cand realizdm
distinctia intre imagine si reputatie (Rosca, 2015, p. 201), atitudinile si
perceptiile grupului (Loureiro et.al., 2012, p. 2) sunt elemente decisive
pe care se fundamenteaza relatia public-brand politic.

Pornind de la observatiile propuse de Frigioiu si Heding in con-
text politic, constatdm ca perceptia capata sens si, mai mult — poate
constitui un stimulent pentru brandul politic, un factor mobilizator
pentru a-si auto-actualiza imaginea in concordanta cu provocarile
socio-economice caracteristice spatiului unde fsi exercitd misiunea
politicd (Aaker & Joachimsthaler, 2000, p. 92). Perceptia (Loureiro
et.al., 2012, p. 6) creaza semnificatie si, In acelasi timp, intaregte ret
latia brand-public, o legatura care se desfagsoara dincolo de aborda-
rea tranzactionald propusd de paradigma economicé. In acest sens,
,brandul politic isi dovedeste utilitatea sociala (dezirabilitatea) prin
fructificarea cunostintelor politice si virtutilor” (Keller, 2012, p. 187).
Fiecare cetdtean cautd sd experimenteze senzatia de apartenenta la
o comunitate politicd. Pe aceastd directie, spre exemplu, publicul
genereazd ,reprezentdri mentale” (Heding et al., 2008, p. 68) pornind
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de la: mesaje si discursuri politice, conduita politicd, insusirile per-
sonale ale brandului politic. In acest mod, brandul se ,,umanizeazi”
(Schwartzenberg, 1995, p. 8) si proiecteaza o imagine-oglinda care s fi
permita cetdteanului sd identifice punctele comune pentru a se situa/
in vecindtatea brandului politic. Mai mult, brandul nu poate fi depo-
sedat de functia sa sociala (Cwalina et al., 2015, p. 138) - asumata si
rafinatd in interactiunile specifice din cadrul culturii organizationale.

In bund masurj, existd si o serie de provociri care pot s prinda
contur in legdturd cu abordarea identitard. Nu in rarisime cazuri,
brandurile politice proiecteaza imagini publice in profund dezacord
cu universul de valori personale. In alte contexte, imaginea nu co-
respunde cu misiunea si valorile democratice formulate de partidele
politice de provenienta (Frigioiu, 2007, p. 9). Uneori, deficientele
identitare pot reprezenta expresia clara a situatiilor problematice
apdrute pe fondul lipsei resurselor financiare, de ordin tehnic sau,
insusi, neglijenta profesionald a consultantilor (Aaker & Joachim-
sthaler, 2000, p. 172) in comunicare politica si/sau marketing politic.
Alteori, brandurile politice si echipa de management aflata in fruntea
partidelor in mod specific, adoptd o atitudine care manifesta lipsa
de grijad in fata variatelor necesititi si problemelor social-economice
pe care le infruntd publicul (Cwalina et al., 2015, p. 55). Nerespecta-
rea promisiunilor, neasumarea programelor politice provoaca fisuri
identitare (Rosca, 2015, p. 40). Indiscutabil, brandurile politice , sunt
fortate uneori sa-si repozitioneze imaginea de brand. Cu precddere
atunci, beneficiile simbolice al brandului pot fi puse in pericol” (Illia
& van Rekom, 2012, p. 52). In definitiv, lumea politic3, poate fi sor-
titd unor complicatii majore in cazul unor decizii radicale, cum ar fi
dezrdddcinarea ideologica si imbratisarea unei alte culori politice.
Pe acest fundal, existd riscul aparitiei unor improvizatii ideologice,
chiar in interiorul aceluiasi discurs, stirnind doar confuzie in randul
publicului.
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IL.4. Perspectiva orientatd spre consumator/cetitean

In procesul de constructie al brandului, coexistd sapte clasificiri
- principala diferenta fiind impusa de caracterul pozitivist sau con-
structivist al abordarii. Perspectiva orientata spre consumator/ ce-
tdtean se cristalizeaza in jurul curentului pozitivist. Privite In mod
individual, fiecare teorie fsi are propriile puncte forte si propriile
limitari. In debutul anului 2010, studiile privind managementul
brandului s-au desfdsurat pe un front care, intr-o oarecare masura
confirma asumptiile abordarii identitare (Loureiro et.al., 2012, p. 3).
Atunci cand cercetdtorii French si Smith (2010) aprofundau concep-
tul de brand, sustineau cd acesta se depoziteaza in mentalul colectiv
(al publicului) sub forma unui construct social (Heding et al., 2008,
p. 53). Drept consecintd, cei doi autori propun un studiu de factura
deductiva pentru a intelege in ce chip percep cetdtenii, si, cum se
raporteazi - la amplul proces de cladire al brandului politic. In acest
sens, acestia ,analizeazd hartile mentale pe care cetdtenii le creeaza
atunci cand sunt rugati sa reflecteze asupra unui partid politic”
(French & Smith, 2010, p. 460/1).

Conceptia asupra brandului integreaza trei dimensiuni funda-
mentale in studierea managementului de brand. In primul rand,
Luciano Bardi (2002) atrage atentia asupra faptului ca odata cu du-
blarea numarului de partide asistam inclusiv la , cresterea volatilitatii
electorale” (Bardi, 2002, p. 50), fenomen care a favorizat inchega-
rea unor partide politice vaduvite de coloratura ideologica, insa cu
potential urias in randul electoratului. Mergand mai departe, dar,
urmand un fir logic, perspectiva lui Scarrow (2002) ne prezintd in
detaliu transformarile majore din spatiul politic. In acest context,
noile formatiuni ,,partidele catch-all declarau ca candidatii lor se
aseamadna cu acei alegatori pe care urmadreau sa-i atraga” (Scarrow,
2002, p. 97). In aceastd notd de idei, se prefigureazd, cea de-a doua
teza, conform careia abordarea orientatd spre cetdtean/consumator
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faciliteaza accesul acestuia inspre brand, ceea ce, subliniaza French si
Smith, nu era tocmai un deziderat in abordarea economica si identi-
tard (Heding et al., 2008, p. 4). In acest context, cetdteanul considera
ca brandul politic (politicianul si partidul politic) sunt inzestrati cu
atribute si avantaje care pot satisfacd cerintelor lor, astfel incat ,,sd faca
fatd lumii tot mai complexe si supraincdrcatd informational in care
trdiesc” (French, & Smith, 2010, p. 464/5). In fine, ultima dimensiune
incarnata in psihologia cognitiva sustine cd, ,interventiile televizate
ale liderilor politici actioneaza ca un stimul, care activeaza memoria
si favorizeaza aparitia unor asocieri pozitive in raport cu brandul
politic” (French, & Smith, 2010, p. 465/6).

Perspectiva lui French si Smith - face uz de principii regasite in
psihologia cognitivd, ramura care mediazd accesul specialistilor in
marketing si comunicare inspre intelegerea modului in care ,numele
brandului si memorarea acestuia genereaza o relatie de cordialitate”
intre brand politic-cetatean (Lowrey, Shrum & Dubitsky, 2003, p. 7).
Prin urmare, ambitia celor doi cercetdtori era aceea de a reliefa cum
imaginile, informatiile despre brandul politic sunt prelucrate si co-
dificate de cdtre public (Cwalina et al., 2015, p. 57). Informatia este
ulterior coagulatd in noduri, fiecare brand / politician reprezentand
un nod. Astfel, reteaua de noduri, informatiile despre toti politicienii
puse laolaltd, permit analizarea similitudinilor si diferentelor dintre
brandurile politice, in termeni de: valori de brand, principii ideolo-
gice, comportament, obiective si programe politice (Kovacs, Béta,
Hajdu, Krész, 2022, pp. 3-4).

Procesul, per se - ne ajuta sa intelegem mecanismele care {i deter-
mina pe cetdteni sa aleagd anumite branduri politice in defavoarea
altora. Dat fiind faptul ca, ,memoria este considerata de lunga durats,
constatam in cele din urmd ca expunerea repetatd la un mesaj/brand
politic este, prin urmare, consideratd foarte importantd” (Heding et
al., 2008, p. 91). Situatiile in care brandul indeplineste un rol predictiv
si explicativ - fac obiectul cercetérilor lui Aaker si Joachimsthaler. Cei
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doi se opresc asupra schematizarii, masurarii eficientei brandului
(Heding et al., 2008, p. 118), considerata ca o conditie sine qua non
pentru a evidentia cunostintele si preferintele pe care le detin cetatenii
despre brandul politic. In mare masurs, perspectiva este similara cu
aceea propusa de Lowrey, Shrum si Dubitsky. Astfel, intreg procesul
este rezultatul a doua filtrdri succesive: primul filtru, gradul de consti-
entizare al brandului. In acest sens, brandul ~influenteaza perceptiile,
indivizii manifesta atitudini pozitive fata de brandurile cu care sunt
familiarizati” (Aaker & Joachimsthaler, 2000, p. 17). Al doilea filtru -
constd intr-un mecanism definit ca loialitate - nucleul oricdrui brand.
Procesul presupune ,consolidarea relatiei cu un anumit segment
de piata” (Aaker & Joachimsthaler, 2000, p. 17). Tiparul elaborat de
French si Smith privilegiaza rolul central al publicului, ca un element
primordial in planificarea, constructia, masurarea eficientei si (supra-
vietuirea) brandului politic (Bennett, 2012, p. 25). in fine, abordarea
orientatd spre consumator deschide calea perspectivelor teoretice
care intrd sub paradigma constructivista (Heding et al., 2008, p. 21),
subliniind, totodatd, sfarsitul hegemoniei abordarii tranzactionale
in disciplina managementului de brand.

IL.5. Abordarea personalitatii de brand

Stiintele sociale (politologia, stiintele comunicarii, sociologia, psi-
hologia, antropologia) si stiintele umaniste vorbesc despre si dedica
un loc aparte conceptului de personalitate. In domeniul comunicarii
politice, abordarile referitoare la importanta personalititii (Heding et
al., 2008, p. 118). in procesul de elaborare al brandului politic incep
sd capete sens odatd cu studiul lui Guzmaén, Paswan si Steenburg,
Self-Referecing and Political Candidate Brands: A Congruency Perspec-
tive (2015). In prima etapd, cei trei cercetdtori au re(evaluat) tipuri
de personalitate, trdsdturi si teorii existente pand la ora respectiva.
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Ulterior, acestia au formulat o perspectiva ineditd asupra modului
in care conceptul de personalitate interfereaza cu palierul politic (Fri-
gioiu, 2007, p. 13). Asadar, studiul lor, incearca sa surprinda, pe de-o
parte, factorii determinanti in alegerea unui brand politic avand un
anumit tipar de personalitate (Heding et al., 2008, p. 24), iar pe de
cealalta parte, se vor axa, in special, asupra prezentarii personali-
tatii ca instrument indispensabil pentru crearea brandului politic
(Lowrey, Shrum & Dubitsky, 2003, pp. 8-9). Implicatiile previzibile
ale acestei abordari sunt responsabile pentru initierea unei dezbateri
legata, inclusiv de un aspect de natura pragmaticd, anume - utilitatea
(Cwalina et al., 2015, p. 263) pe care brandul politic o poate garanta
cetdteanului. De aici reiese si un alt merit al abordarii: ofera acces
spre teoria trasdturilor personalitatii (McCrae, Costa Jr, 2008, p. 162)
care, pe langa faptul cd analizeaza ceea ce fiecare individ are specific,
accentueaza si mecanismele sociale care permit cetateanului sa se
valorizeze pe sine insusi (Aaker & Joachimsthaler, 2000, p. 252) prin
accesul la trasaturile personale ale brandului politic. Perspectiva se
afld departe de premizele abordarilor anterioare, insési reflectia pro-
pusd de grupul de cercetdtori punand in lumina un aspect esential,
faptul cd , candidatul politic este individualizat” (Guzmadn, Paswan,
& van Steenburg, p. 179). Prin urmare, brandul politic nu mai este
privit din perspectiva institutionald si/sau prin legdtura sa cu un
anumit partid politic.

Ca atare, personalitatea brandului (caracterul, virtutile morale
si profesionale, identitatea) inlesneste atasamentul ceté’;eanului/
votantului fatd de un brand politic (Aaker & Joachimsthaler, 2000, p.
246). In acest context, personalitatea brandului politic poate inculca
un sentiment de incredere pronuntat venind din partea cetateanului/
votantului. In consecintd, publicul imprumutd din insusirile morale,
profesionale, principii ideologice care pot sd ajute in procesul de auto-
modelare a personalitatii (Heding et al., 2008, p. 132). Imaginea este
in’;eleasé, astfel, ca un proces intentionat — survenit in urma interac-
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tiunii sociale (Frigioiu, 2007, p. 157), si nu neapdrat ca o dimensiune
psihologica a individului. Conchidem c4, identitatea este supusa
unui proces de negociere continuad intre cei doi agenti: brand politic si
cetdtean (Koestenbaum, 2002, p. 102). Perspectiva retraseaza santie-
rele de lucru in domeniul managementului de brand, intdrind unele
tendinte despre modul in care politicianul si cetdteanul isi insusesc
principiul dialogului. Calititile /dimensiunile personalitatii expuse
de brandul politic se afld intr-o relatie de (inter)dependenta si ser-
vesc cetdteanului drept ghid pentru a-si motiva alegerile politice. Nu
putem trece cu vederea cd, audienta apeleaza la un set de intrebari
,Cum relationez cu acest candidat?” si ,Céat de mult seamana cu
mine acest candidat?” (Guzmdn, Paswan & van Steenburg, p. 180)
tnainte de a-i acorda votul de incredere. In urma interactiunii cu
brandul politic, cetateanul / consumatorul politic/ votantul va miza
pe un politician care va solutiona nevoile stringente si isi va onora
promisiunile de bunéstare generald (Aaker & Joachimsthaler, 2000,
p. 263). Deci, principiul teoriei pare a fi relativ simplu: tinand cont
de raportul oferte politice-politicieni, cetdteanul va inclina spre aceea
combinatie care ar putea aduce rezultatele scontate.

Grosso modo, sunt de remarcat, i, pertinent a fi ilustrate lamuririle
pe care le aduc Anees Ahmad si K.S. Thyagaraj. Mai exact, cerceta-
torii lasd sa se inteleaga ca: publicul nu opteaza pentru branduri in
mod aleatoriu, ci sunt atrasi de doud tipuri de politicieni. Pe de-o
parte, avem brandurile politice cu tipare corespondente publicului,
cele cu care cetatenii impart acel set de credinte comune (Ahmad
& Thyagaraj, 2015, p. 38; Munteanu & Pagalea, 2014, p. 104). Pe de
cealalta parte, discutdm despre prezenta pe scena politica a unor
branduri distincte (Heding et al., 2008, p. 119), insa si acestea au un
rol determinant. Pe scurt, cele din urma pot fi de folos in procesul
de tmbunatatire/ reactivare a stimei de sine, prin addugarea unor
tnsusiri-lipsa (Munteanu & Pagalea, 2014, p. 105). Favorabilitatea/
inclinatia spre un politician survine din faptul ca , brandurile cu o
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personalitate identicd publicului ajutd la mentinerea consistentei
cognitive” (Ahmad & Thyagaraj, 2015, p. 41). In fine, ipostaza aceas-
ta ne mai indeamna sa reflectdm la un aspect, fie si numai dintr- o
postura normativa. Intr-un context politic, priorittile si asteptarile
celor aflati in situatia de interactiune trebuie evaluate in maniera
justa. Un brand care da dovada de inflexibilitate politicd, riscd sa
trezeasca suspiciuni asupra credibilitatii modelului (Rosca, 2015, p.
270) de personalitate infatisat In fata publicului/ cetdtean, si, astfel,
sd zdruncineze relatia brand politic-cetdtean.

I1.6. Abordarea rela;ionalé

O abordare ce completeazd, Intr-o mare masurd, perspectiva orientatd
spre consumator si cea a personalitatii de brand este aceea a lui Mark
Avis, Robert Aitken si Shelagh Ferguson (2012). Managementul de
brand s-a remarcat, spre inceputul anilor 2000, prin intaietatea acor-
data relatiei unice (Cwalina et al., 2015, p. 26) dintre brandul politic si
cetdtean (in calitate de consumator politic). Asadar, noua perspectiva
isi propune sa retraseze frontierele specifice ,, gandirii tari”, impuse
de teoriile dominante ale anilor 1980, abordarea economica si cea
identitara.

In aceastd notd de idei - aparitia unui cadru analitic integrator, a
presupus, inainte de toate, (re)gandirea modului in care interactiunea
dintre cei doi agenti, brandul si cetdteanul are loc. Contributiile teo-
retice trebuiesc puse sub egida fenomenologiei (Heding et al., 2008, p.
153). Vechiul sistem tranzactional este inldturat, perspectiva relatio-
nald, cdutand in schimb, sa se concentreze si sd inteleagd cum poate
fi castigatd fidelitatea publicului/ cetdteanului. In acest sens, loialitatea
(Aaker & Joachimsthaler, 2000, p. 258) pare a fi instrumentul care
(re)stabileste si intretine relatia dintre brandul politic si cetdtean pe
termen lung. Prin urmare, abordarea relationala se inscrie pe o ruta
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social-constructivistd unde perceptiile cetdteanului/consumatorului
iau forma unor ,,hér’;i mentale” in care sunt stocate informatii despre
»entitati” considerate a fi branduri politice (Avis, Aitken & Ferguson,
2012, p. 314). Acele harti (scheme) permit accesul cetdteanului spre
grila de valori, obiective politice, imaginea infatisata de politician (Fri-
gioiu, 2007, p. 17), in acelasi timp fiind o expresie vie a unei experiente
politice impartasite de cei doi (Heding et al., 2008, p. 190), brand si
cetdtean. Politica trebuie inteleasd ca un fenomen social. Interactiunea
sau schimbul instituit Intre brand si cetdtean presupune modelarea
spatiului politic in acord cu acel set de valori promovat de politician
si stocat in mentalul colectiv (Ellis, 2001, p. 5; Aaker & Joachimsthaler,
2000, p. 79). In acest context, cetdteanul indeplineste rolul de partener
(Ro§ca, 2015, p. 32) al brandului politic. Perspectiva relationala se
pliaza pe modelul structural al existentialismului, mutand, treptat,
accentul pe nevoia de a construi, cduta solutii si a negocia, intr- un
efort de resemnificare a politicii (Heding et al., 2008, p. 155).
Perspectiva lui Avis, Atken si Ferguson scoate in evidenta ingema-
narea a trei concepte: brand, politicd si comunicare. De aceea, grupul
de cercetatori contrapun relatia brand-politic — cetdtean abordarii ri-
gide de natura tranzactionala (promovata de perspectiva economica),
dacd tinem cont de faptul ca: ,brandul este perceput de consumatori /
cetdteni ca o entitate ce detine caracteristici specifice omului” (Avis et
al., 2012, p. 313). In acest context, se poate constata ca, ceté’;eanul are
un rol determinant in procesul politic, ceea ce, iardsi, indica o linie de
similaritate cu perspectiva orientata spre consumator (Heding et al.,
2008, p. 197). De altfel, nu putem trece cu vederea ca brandul politic
si al sdu rost inscris in ecuatia, a fi — a gandi - a solutiona, nu ar avea
nicio utilitate in lipsa unei comunitati politice (Koestenbaum, 2002,
p. 94). In esentd, lumea politicd nu putea fi constituitd in lipsa dialo-
gului. Abordarea celor trei cercetdtori sugereaza caracterul spontan,
insd si fluctuatiile care pot sd intervind in relatia brand politic-public.
In interactiunea dintre cei doi agenti (plasata sub pecetea comunica-
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rii) semnificatia este supusd demolarii si reconstructiei permanente
(Zamora, 2010, p. 292). In fond, cetdteanul intrd In aceasta relatie cu:
asteptdri (Norlin, 2021, 117) dorind a fi modelate si transformate in
beneficii sociale (Heding et al., 2008, p. 120). De cealaltd parte, brandul
politic intrd cu un set de valori de brand prestabilit (Aaker & Joachim-
sthaler, 2000, p. 13) asteptdrile acestuia situdndu-se, in ceea ce putem
numi: obtinerea puterii, deci, un benefiu politic. Cunoasterea esentei
brandului politic (Heding et al., 2008, p. 166) conferd publicului ,, trei
tipuri de semnificatii - psihologice, socio-culturale si relationale” (Fo-
urnier, 1998, pp. 345-346). Abordarea relationald cauta sa afirme doud
lucruri: 1. intdreste, nu exclude (abordarea personalittii brandului
si perspectiva orientatd spre consumator), subliniind, asadar, faptul
ca brandul este clddit pornind de la imbinarea iscusitd a tiparelor
de personalitate. 2. in acest fel, brandul se inscrie in mod deliberat
intr-un ,,schimb simbolic” (Heding et al., 2008, p. 15) cu cetdteanul,
insusi conceptul- cheie al abordarii relationale: interactiunea este cea
care i asigura politicianului o carierd longeviva in plan politic.

I1.7. Abordarea comunitéi;ii de brand

In anul 2001, o noud abordare cauti si se afirme in domeniul ma-
nagementului de brand, anume: perspectiva comunitatii de brand
(Heding et al., 2008, p. 181). Precum antecesoarele sale, teoria este
un ecou al paradigmei constructiviste. Cu toate acestea, acest cadru
conceptual pare sa gaseascd anumite puncte comune cu orientarea
relationald a brandului (Norlin, 2021, p. 123), interferand, doar pe
alocuri, cu cea concentratd in jurul personalitatii liderului politic.
In acest context, studiul lui Mufiiz si O’Guinn (2001) are implicatii
directe asupra relatiei dintre brandul politic si cetdtean. Altfel spus,
cei doi cercetdtori valorizeaza interactiunea si activitatea politicd (R0§ca,
2015, p. 63) ambele procese avand doud tinte bine definite: 1. imbu-
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natdtirea vietii cetdteanului / consumatorului politic (Cwalina et al.,
2015, p. 36) si 2. acela de a indeplini angajamentele politice asumate
(Norlin, 2021, p. 125). Dacd in cazul primelor cinci abordari era vor-
ba despre faptul ca relatia dintre brand si cetdtean aduce beneficii
consumatorului politic, in scenariul propus de Mufiiz si O’Guinn
finalitatea binelui comun (Frigioiu, 2007, p. 40) va prima. Pentru a
putea discuta despre interactiune (Ellis, 2001, p. 158) si a dobandi un
sens politic este necesard: ,0 comunitate, neagregata geografic, bazata
pe un set structurat de relatii sociale intre consumatorii unui brand”
(Muniz & O’Guinn, 2001, p. 412). Altfel spus, cei doi renunta la aceea
schemd mentald individuald pe care am intalnit-o in teoriile anteri-
oare, si, sugereazd ca instrument de cunoastere al brandului politic
— 0 schemd participativd (Rosca, 2015, p. 26). Decuplata de abordarea
bazatd pe consum (propusa de abordarea economicd), schema — in
sine faciliteazd interactiunea, comunicarea intra-grup si contagiunea.
Gruparile politice se fondeaza pe trei elemente: 1. , 0 gandire comu-
na” 2. ,reguli si randuieli” si 3. ,,angajament si constiinta datoriei”
(Mufiiz & O’Guinn, 2001, p. 412; Wodak, 2009, p. 45; Norlin, 2021,
p. 71). Drept consecintd, strategia teoretica propusa de Muiiiz si
O’Guinn are doud beneficii. Pe de-o parte, aceasta restituie un sens
colectiv, termen periferic intr-o lume postmoderna care face elogiul
individualismului. Comunitatea per se, nu percepe cetdteanul / consu-
matorul politic in calitatea unui agent izolat (Koestenbaum, 2002, p.
42). Din contrd, spiritul comunitar indeamna la unitate (Norlin, 2021,
p. 103). O voce comuna pare a fi mai puternicd, prin urmare, insasi,
doleantele comune pot mobiliza brandul politic in directia adoptarii
unor metode riguroase de solutionare a problemelor.

De cealaltd parte, abordarea comunitatii de brand face posibila
inserarea unui nou tip de relatie (in care rolul jucat de trei agenti pare
a fi crucial). Asadar, formula propusa in acest context se exprima
sub forma: brand politic-cetitean-grup de cetdteni (grup-tinta) (Muniz
& O’Guinn, 2001, p. 415). Aceastd perspectiva se indepdrteazd, sau
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mai bine spus, nu favorizeaza doar prezenta a doud entitati in plan
politic: brand politic-cetdtean, idee propusa si regdsitd cu precadere in
abordarea personalitétii de brand si cea relationald (Heding et al.,
2008, p. 21). Perspectiva gruparilor politice este imbratisata si relua-
td si de alti doi autori afirmand ca: ,,membrii unui trib postmodern
sunt legati de sentimente impartasite si simboluri refnsusite” (Cova
& Cova, 2002, p. 600/6). Asadar, cei din urma cercetdtori manifesta
un interes si preferd sd opereze cu termenul de trib, cici principiul
cooperdrii, schimbul informational si ghidarea reciproca par a func-
tiona mai bine in grupurile restranse. Interactiunea (Rosca, 2015, p.
56) dintre brandul politic — cetéteni (perceputi ca parte a unui intreg)
devine un factor de stabilitate si, in acelasi timp, faciliteaza cresterea
notorietatii brandului politic (Norlin, 2021, p. 33). Cetdtenii, membrii
ai micro-grupului (Heding et al., 2008, p. 67) odata iesiti din procesul
de comunicare cu politicienii, readuc In sanul comunitatii doua tipuri
de experiente: pozitive sau negative. Altfel spus, cu cat se produc
mai multe interactiuni pozitive, cu atat mai mari sunt sansele de
manifestare a loialitatii (Norlin, 2021, p. 108) in raport cu respectivul
brand politic (Depree, 2004, p. 53). Totodatd, aceastd ipostaza teore-
ticd ne permite sa evidentiem faptul cd membrii micro-comunitatii
stapanesc si nu ezitd sa recurgd la tehnici de persuadare (Neustadt,
1991, p. 32). Astfel, ancorati in procesul de socializare pot influenta
inclinatia citre anumite branduri politice. In context politic, comuni-
tatea prezerva un sens al identitatii si se suprapune peste imaginea
brandului politic, solidar cu valorile si credintele celei dintai (Mufiz
& O’'Guinn, 2001, p. 415).

Arta comunicarii contribuie la procesul de construire a sensului
si semnificatiei in sfera politica (Aaker & Joachimsthaler, 2000, p. 92).
Pentru Cova & Cova, ca de altfel pentru toti cercetatorii perspectivei
comunitatii de brand, interactiunea (Heding et al., 2008, p. 44) nu
este sinonimd cu dialogul. Din contrd, spre deosebire (de exercitiul
dialogului), interactiunea accentueaza o nuantd mai profunda. Prin
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urmare, barierele de tipul - noi (brand politic) si ceilalti (cetatenii)
pot fi eliminate cu ajutorul experientei pe care o detin membrii mi-
cro-comunitatii (Cwalina et al., 2015, p. 200), abilitate la care cetate-
nii recurg in evaluarea activitatii brandului (Cova & Cova, 2002, p.
598/4). Desigur, aceasta perspectiva impune si o oarecare doza de
maturitate din partea lor si o intelegere a modului in care functionea-
za mecanismele politice. In fine, abordarea comunititii de brand pare
sd isi gdseasca Implinirea si sd solidarizeze cu perspectiva culturala

(pe care o vom analiza curand).

I1.8. Abordarea culturala a brandului

La sfarsitul anilor 2004, perspectiva culturald a brandului apare ca
ultim4 abordare inscrisd in paradigma constructivista. In acelasi timp,
germenii care anuntau aparitia acesteia, necesitatea de a (re)inventa
modul in care cetdteanul se raporteaza la brandurile politice, au pu-
tut fi observare incd de la inceputul anilor 2001. Noua abordare, cu
provocdrile specifice pe care le presupune (este inrddacinata intr-un
cadrul conceptual care acoperd) subcategorii precum: a. perspecti-
ve antropologice, b. trasaturi specifice culturii celebritatii (Kaneva,
Klemmer, 2016, p. 299) aplicate in sfera politicd. Se poate afirma c4,
a saptea abordare fsi asuma responsabilitatea pentru , rebeliunea
intelectuala” declansata impotriva abordarii de tip tranzactional,
extrem de populara la inceputul anilor 1990. Demoland perspectiva
economicd din temelii, abordarea brandului cultural atrage atentia
asupra legaturii dintre ,macro-cultura si branduri” (Heding et al.,
2008, p. 209). Avand calea liberd, in prima etapd, abordarea a luat
forma unui proiect ambitios care avea menirea de a observa com-
portamentul cultural al cetatenilor (Cwalina et al., 2015, p. 278). Din
nou, putem constata cd teoria ne propune sa ne familiarizam cu o

perspectiva comunitard, insdsi ideea cetateanului inteles ca entitate
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singulara fiind respinsa din start (Billard & Moran, 2019, p. 589). Ca
orice tranzitie si trecerea de la abordarea comunitatii de brand, la una
care intelege scena politicd ca o artd a povestirii avea sd starneasca
un soc cultural. In aceastd cheie de lecturs, brandul politic ,,este un
storyteller, care rezoneaza cu proiectele de identitate colectiva ale
consumatorilor. Altfel spus, brandul este un vas comunicant, un
creator-producator de mituri, care urmdreste sd proiecteze o imagine
favorabila in acord cu aspiratiile colective” (Holt, 2004, p. 215 citat
in Heding et al., 2008, p. 210).

Intr-un context postmodern, trei aspecte sunt necesar a fi subli-
niate: consum cultural, aparitia culturii celebritdtii in sfera politicd,
insa si calitatile oratorice pe care ar trebui sd le stdpaneasca brandul
politic, cici, ,,politica devine o arta a seductiei” (Schwartzenberg,
1995, p. 64). Seductia ia locul persuasiunii (Pelclovd & Lu, 2018, p.
2), un ingredient-cheie (pentru a cladi un brand politic) inzestrat cu
o semnificatie culturald), si, in acelasi timp, solidar cu identitatea
colectiva a cetdtenilor. Atractia cetateanului inspre liderul sarmant
nu se isca din pura intdmplare. Printr-un discurs convingdtor, in-
curajator, cetatenii (au posibilitatea sd iasa din anonimat), deoarece
,showman-ul fara pereche” ii ajutd ,sd se desprinda de conditia lor
descurajantd” (Schwartzenberg, 1995, p. 75).

Pe aceeasi directie, cercetatorul Robert Van Krieken (2012) - se
concentreaza in studiile sale asupra brandurilor politice care mani-
festd apetentd pentru si isi construiesc imaginea si cariera politica
pornind de la acest substrat hollywoodian (Heding et al., 2008, p. 221)
si subliniaza cd, brandul politic , are capacitatea de a atrage publicul
datorita statutului pe care il detine, putand sa se , auto-valorizeze”,
beneficiu derivat din faptul de a fi vizibil in arend publica” (van Krie-
ken, 2012, p. 10). Asadar, brandul politic analizat din aceastd postura
este motivat si-si atingd dublul scop: 1. In primul rand, implicarea in
activitatea politica il poate ajuta sa-si (re)ajusteze stima de sine (mai
bine zis, ajutd brandul politic sa fie constient de propriile valori de
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brand (Aaker & Joachimsthaler, 2000, p. 13) si capacitati, incurajandu-1
sd le potenteze. 2. In al doilea rand, (perfect constient de insusirile
personale), politicianul doreste sa-si creasca reputatia (Heding et
al., 2008, p. 48) prin interactiuni frecvente cu auditoriul / comunitatii
cdruia i se adreseazd. Schwartzenberg (1995) cu ale sale preocupdri
legate de interactiunea dintre brandul politic si modalitdti de con-
structie a imaginii publice adopta o pozitie criticd. Acesta subliniaza
cd in postmodernitate: , politica este 0 anexd a reclamelor si relatiilor
publice, politica s-a transformat intr-un cinema permanent. Discursul
politic nu este altceva decat o rostire eleganta care actioneaza doar
la suprafata lucrurilor” (Schwartzenberg, 1995, pp. 80-81). In acest
sens, mass-media acompaniaza sfera politicad (Ellis, 2001, 4). Produ-
cdtorii media dimpreund cu consilierii media modificd, in esenta,
politicul si ceea ce intelegem actualmente prin lupta pentru putere
(Heding et al., 2008, p. 118). Astfel, mass-media invita cetateanul la
o competitie a imaginilor politice (Rosca, 2015, p. 50). Mass-media, cu
ale sale instrumente reconstruieste sfera politicd, iar informatia pre-
zentatd mascheazd si denatureaza: bundstarea colectiva ca obiectiv
al politicii sociale (Cwalina et al., 2015, p. 91). Pe scurt, mijloacele
mediatice dau nastere: unei politici unde lupta pentru putere devine
o forta tehnologica (Ellis, 2001, p. 6). Desigur, platformele digitale isi
aduc aportul in formarea unei comunitéti de cetdteni pasivi, mereu
expusi la imaginile politice ale brandurilor politice transmise prin si
cu ajutorul gadget-urilor (Davis & Owen, 1998, p. 41).
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Capitolul III
Profesionalizarea
comunicarii politice,
imagine politica,
leadership politic si brand
personal

II1. 1. Profesionalizarea comunicarii
politice — nota introductiva

Comunicarea politicd ne pune in fata unui adevdr incontestabil:
brandul personal al politicienilor devine la fel de important precum
brandul institutional al partidelor politice. In contextul politic actual,
ca urmare a proliferdrii continue a tehnologiei, asistdm la aparitia
fenomenului de profesionalizare a comunicdrii politice (Toader, 2017, p. 44).
Pot fi consultate in acest sens studiile care abordeaza: 1. mesajele de
auto-prezentare ale politicienilor (Farte, 2005); constructia imaginii
publice si conceptul de putere simbolica (Medveschi & Frunza, 2018)
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sau profesionalizarea discursului politic (Toader, 2017). Rezultd, din
literatura de specialitate prezentata pana acum, faptul ca dinamica
societatii postmoderne impune o permanenta (re)conceptualizare a
conceptului de brand politic si re(gandirea) modurilor de interac-
tiune dintre cei doi agenti: brand si public (Cwalina et al., 2015, p.
56). Imaginea de brand (Heding et al., 2008, p. 11), in mod specific,
si brandul, la modul general, detin 0 gama larga de atributii in sfera
politicd (Guzmadn, Paswan & van Steenburg, p. 177). Pe de-o parte,
conceptul devine extrem de relevant pentru a studia politicienii In
context extra-electoral: a). modul in care valorile de brand (Aaker &
Joachimsthaler, 2000, p. 13) si normele democratice regasite in dis-
cursuri (van Djik, 1980, p. 11) influenteaza procesul de constructie a
imaginii premierilor (Aaker & Joachimsthaler, 2000, p. 38) sau cel al
figurilor prezidentiale. b) modul in care social media uneste bran-
durile si cetdtenii, dar si ce strategii vizuale adopta cei dintai pentru
a-si cladi imaginea de brand (Bishop, 2021, p. 2; Toader, 2017, p. 56;
Davis & Owen, 1998, p. 101) sau c¢) modalitati prin care strategiile de
comunicare adoptate de brandul poltic pot facilita conducerea politica
de tip democratic (Bennett, 2012, p. 30; Mulé, 2001, p. 97). Pe de alta
parte, imaginea de brand personal a politicianului (Cwalina et al.,
2015, p. 78) se situeazd drept o piatrd fundamentald in structurarea
campaniilor electorale. Mai precis, se aratd a fi importante: a) strate-
giile de comunicare verbald/non-verbald, retorica pozitiva /negativa
(Rosca, 2015, p. 57; Heding et al., 2008, p. 102) adoptata de branduri
in construirea imaginii infatisatd In emisiuni politice, dezbateri cu
adversarii politici, intalniri cu electoratul (Cwalina et al., 2015, p.
80) sau interactiunea cu segmente electorale via retele de socializare
(Tataru, 2008, p. 192).
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I1.2. Brand personal, personalizarea
politicd si imaginea politica

Cercetarea noastra are in vedere constructia de imagine a 11 premieri
ai Romaniei: Adrian Nastase, Calin Popescu Tériceanu, Emil Boc,
Mihai Razvan Ungureanu, Victor Ponta, Dacian Ciolos, Sorin Grin-
deanu, Mihai Tudose, Viorica Dancild, Ludovic Orban, Florin Citu.
De aici importanta pe care o acorddm brandului personal (Toader,
2017, p. 93) in aceastd parte teoreticd a lucrdrii noastre, urmand sa
relevam in partea aplicatd specificul modului in care fiecare brand
personal este accesibil prin intermediul imaginii pe care si-o cultiva
fiecare dintre premieri. Constatdm cd in stiintele politice, si indeosebi
fn comunicarea politicd, importanta crescanda a trasdturilor compor-
tamentale si de personalitate (Aaker & Joachimsthaler, 2000, p. 258;
Frigioiu, 2007, p. 140) ale brandului politic, conduc, in mod inevitabil,
la configurarea unei maniere inovatoare de a gandi actiunea politica si
relatia dintre politicieni si cetateni. Prin capitolul de fatd ne propunem
sd explicaim conceptul de personalizare politici (Bennett, 2012, p. 20)
pentru a intelege importanta brandului personal al politicianului in
constructia imaginii sale politice (Frigioiu, 2007, p. 132). Abordarea a
fost explicatd, pe scurt, in cadrul primului capitol (Heding et al., 2008,
p. 116). Intrebarea fundamentald care apare in acest context este: Ce
intelegem prin fenomenul de personalizare politica? (Toader, 2017,
p. 104). Conceptul este relativ nou, aminteste cercetdtorul in stiinte
politice, Lauri Karnoven, caci, doar din anul 1990 se afld in proximi-
tatea si vocabularul stiintelor politice si ale comunicarii. Karnoven
este cel care cautd semnificatiile pe care le implica termenul in plan
politic. Astfel, ipoteza de lucru semnalatad de acesta evidentiaza fap-
tul ca in societdtile consumeriste: , politicienii au devenit mult mai
proeminenti in dauna partidelor politice sau al identitatilor colective”
(Karnoven, 2010, p. 4). in esentd, In secolul XXI, pretentiile ideologice
ale organizatiilor politice se estompeaza (Heding et al., 2008, p. 213).

38



Tulia Medveschi

Asadar, in perioada contemporand, individualismul (Cwalina et al.,
2015, p. 51) isi manifestd forta. Tinand cont de aceasta directie, In
noua erd instrumentele mass-media inlocuiesc formatiunile politice,
cu atributii din ce in ce mai restranse (Rotaru, Nitulescu & Rudolf,
2010, p. 328). In acest context, brandul personal (Toader, 2017, p.
93) al politicianului devine elementul din ce in ce mai important al
scenei politice postmoderne. Fenomenul personalizarii, al construc-
tiei de imagine a brandului personal (Cwalina et al., 2015, p. 24) se
concentreazd, cu precddere, pe expunerea constantd a politicienilor
recurgand la instrumente mediatice.

In cercetirile sale despre fenomenul personalizarii politice (Ben-
nett, 2012, p. 26), specialistul in stiinte politice Hanspeter Kriesi ad-
optd o pozitie echilibrata. In acest sens, de la inceput autorul sustine
cd procesul de creare al imaginii politice (Heding et al., 2008, p. 70) nu
are un caracter omogen (o structurd unitard), ci presupune o aborda-
re diferentiatd, de la tard la tara. Pe scurt, definitia lui face referire /
indica: ,cresterea personalizarii si concentrarea sporitd a atentiei
publicului asupra unui set limitat de trasdturi personale” (Kriesi,
2012, pp. 825-826). Altfel spus, procesul de clddire a imaginii va fi
puternic influentat de particularitatile unei culturi politice (Frigioiu,
2007, p. 164). Se va tine cont de un aspect: procesul de constructie
al brandului personal (Toader, 2017, p. 93) si al discursului politic
pornesc de la nevoile stringente ale publicului (Bennett, 2012, p.
21). In acest context, in scopul apropierii de doleantele cetitenilor:
,liderii folosesc retorica, adicd arta persuasiunii, pentru a influenta
opinia publicd, Insa se folosesc de aceasta intr-un mod care faciliteaza
discutiile publice, tinute sub control de un public care este capabil sa
evalueze validitatea discursului lor” (Kriesi, 2011, p. 5). Prin urmare,
abordarea acestuia este mult mai nuantatd, in raport cu cea propusa
de Lauri Karnoven. Ascensiunea abordarii propusa de sociologul
german scoate la iveald doud notiuni cruciale in procesul de creare al
imaginii politice: regim politic si context cultural (Frigioiu, 2007, p. 134;
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Heding et al., 2008, p. 213). Pe scurt, contextele politice diferite, aldturi
de tranzitiile unor tari de la comunism spre regimuri democratice
impun modele diferentiate de personalizare (Bennett, 2012, p. 31).

Doi termeni esentiali in intelegerea procesului de creare al ima-
ginii politice sunt viatd publicd si viata privatd (Bennett, 2012, p. 28;
Toader, 2017, p. 175). Fara a-si propune sa conteste vechile perspec-
tive, sau, din contrd, sa acopere toate elementele ce stau la baza
complicatului fenomen pentru a trage concluzii univoce, Van Aelst,
Sheafer si Stanyer se limiteaza la cele doud aspecte mentionate ante-
rior. Asadar, contributiile acestora izbutesc sd implineasca o sarcina
dubld, anume realizarea unei clasificiri in care s3 fie incluse doua
tipuri de personalizare. In mod specific, ierarhia este necesara pe
fondul importantei acordate Insusirilor (Cwalina et al., 2015, p. 194)
si vietii personale ale brandurilor politice (Heding et al., 2008, p. 172).
Pe de o parte, cei trei cercetatori subliniaza: 1. Individualizarea, inte-
leasd ca: , tendinta /trend, un proces ce sufera modificari in timp, un
proces care alocd importanta vizibilitatii (conducatorilor politici) in
defavoarea institutiilor” (Van Aelst, Sheafer & Stanyer, 2012, p. 210).
Pornind de la aceasta idee, politologul american Lance Bennett con-
statd existenta unui , parteneriat sau structurd hibrida public-privat”
(Bennett, 2012, p. 25). Mai mult, imixtiunea public-privat (Toader,
2017, p. 175) nu s-ar fi putut produce in lipsa instrumentelor media.
Pornind de la acest imperativ, cei patru cercetatori dezvolta simpatii
pentru ipoteza de lucru emisa de Karnoven, subliniind rolul minimal
al partidelor politice Intr-un context politic postmodern. Pe de alta
parte, ca reflexie a acestor provocdri, autorii indicd cum 2. valorile/
insusirile care erau legate strict de viata privata (Cwalina et al., 2015,
p- 203) ajung sa contribuie la conturarea imaginii publice a brandului
politic (Zamora, 2010, p. 288).

Privind Tnapoi, cei patru autori se incadreaza, din nou, in limitele
fixate de Karnoven, care sublinia rolul exponential al mijloacelor

media si implicarea lor activa in plan politic cu doud obiective bine
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structurate. Primul se rezuma la: 1. atragerea publicului spre brand
(Toader, 2017, p. 72) si cel de-al doilea, nu foarte clar exprimat: 2.
stimularea participarii cetdateanului in procesul decizional (Bennett,
2012, p. 27). Per ansamblu, clasificarea ne ajutd sa intelegem relatia
de complicitate instalatd intre brand-politic si mass-media (Heding
et al., 2008, p. 182). In acelasi timp, explorarea excesivé a trésdturi-
lor de personalitate indicd si un posibil pericol: evacuarea simtului
pragmatic, al ratiunii din sfera publica odatd cu estomparea granitei
public-privat (Cwalina et al., 2015, p. 263).

In aceeasi directie, un alt grup de cercetatori subliniaza cd ima-
ginea politica poate fi rezumata in trei cuvinte: modern, holistic
si multifatetat (Heding et al., 2008, p. 67). Sesizdm c4, in pofida,
complexitatii procesului, autorii nu s-au ldsat intimidati, luand in
considerare un aspect esential evidentiat si de Bennett, Van Aelst,
Sheafer & Stanyer, mai exact: nevoia de a institui un sistem de cla-
sificare al controversatului concept. Asadar cei patru cercetatori,
ne oferd oportunitatea de ne apropia si mai mult de intelegerea
potrivitd al ineditului proces politic. Pornind de la acest context si
de la un studiu propus de (Rahat & Sheafer, 2007), cei patru autori
evidentiaza existenta a doud tipuri de personalizare (Cwalina et al.,
2015, p. 34). in primad instantd, analiza lor pune In lumina termenul
de personalizare institutionala centralizatd. Aceastd abordare sustine
cd, ,rolul liderului politic (prim-ministru, presedinte, lider de partid)
in cadrul unei institutii (cabinet sau partid) este vizibil imbunatatit”
(Balmas, Rahat, Sheafer, & Shenhav, 2014, p. 38; Rahat & Sheafer,
2007). In esentd, asa cum pare s ne indice si autorul polonez Wojciech
Peszyfiski, brandul politic devine nucleul de baza sau elementul
central al activitatii politice. Meritul personalizarii politice poate fi
inteles astfel: in primad fazd, aceasta se rezumad la 1. aducerea bran-
dului politic in prim-plan (Rosca, 2015, p. 202), céci anterior acestui
fenomen, partidele politice detineau controlul politic (Toader, 2017, p.
75) si a doua faza: 2. desemnarea brandului politic si privilegierea sa

41



Rolul comunicarii de brand in construirea imaginii politicianului romdn

ca prototip al activitatii politice, in rolurile sale de mobilizare, decizie
si triere (Peszynski, 2019, p. 36). In al doilea rand, cei patru autori
fac referire la: personalizarea politicd descentralizatd. Aceasta categorie
mizeaza pe faptul ca: ,rolul persoanelor in cadrul unei institutii
(un cabinet sau un partid) este sporit” (Balmas et. al., 2014, p. 39).
fn acest punct, putem afirma faptul ci ierahizarea impusa de autori
solicita o subtilitate a gandirii. Asa fiind, insemndtatea brandului
politic poate fi desprinsa prin insdsi preferinta lor de a utiliza doua
verbe si semnificatiile pe care le comporta in acest caz, mai exact: 1.
imbunatatit si 2. sporit. Deplasarea accentului dinspre imbunatatit
spre sporit denotd un aspect important: 1. uriasul efort depus de
brandul politic si mass-media pentru a a institui schimbul de putere
(Cwalina et al., 2015, p. 11) dinspre partid spre politician. Astfel, do-
meniul comunicdrii politice nu poate face abstractie de importanta
pe care o joacd imaginea brandului politic (Wauters, Thijssen, Van
Aelst & Pilet, 2018, p. 512).

Mai departe, procesul de creare al imaginii politice (Heding et
al., 2008, p. 216) suscita interesul a inca doi politologi, Jay Blumler si
Dennis Kavanagh. Studiul propus de acestia nu comporta dificultati
de incadrare, impartind un front comun cu ceea ce am analizat pana
in prezent. In lumea postmodernd, dominatd de crize politice si di-
namici fdra precedent, autorii confirma noile tendinte in domeniul
comunicdrii politice cu privire la importanta pe care o joaca brandul
personal (Toader, 2017, p. 93). Ce sesizam? Jay Blumler si Dennis
Kavanagh isi incep demersul analitic prin punerea in scend a doi
termeni: ,factori endogeni si factori exogeni” (Blumler, Kavanagh,
1999, pp. 210- 211). Intr-o evocare succint, fenomenul individuali-
zarii politice (Heding et al., 2008, p. 125) a prins radécini ca urmare a
doud evenimente. In primul rand, pribusirea factorilor institutionali
(partidele politice) (Toader, 2017, p. 115). Organizatiile politice par sa
fi demonstrat si sa-si fi asumat esecul, aflandu-se in imposibilitatea
de a indeplini cerintele si nevoile membrilor si cetdtenilor. In aceasta
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situatie, doi factori au accelerat decaderea partidelor: 1. ignorarea
principiului solidaritatii (Frigioiu, 2007, p. 157) ca valoare-nucleu
in interiorul organizatiei si 2. ineficienta echipei in lipsa coeziunii
grupului (Koestenbaum, 2002, p. 131). Mai departe, insuccesul s-a
extins si asupra relatiei cu cetdtenii. In acest caz, scenariul negativ s-a
reflectat in incapacitatea de a furniza solutii pertinente la doleantele
si problemele acestora. Deci, o dubld nereusita.

Luate impreund, aceste provocdri, ne conduc spre al doilea punct
sesizat de Piontek si Hordecki (2014), mai exact: aparitia si contri-
butia factorilor exogeni. In aceasta categorie regdsim: instrumentele
mass-media (Davis & Owen, 1998, p. 7) si schimbarile de natura
sociald. Jatd cd, profitind de subrezirea/scaderea importantei or-
ganizatiilor politice, brandul politic a initiat ,colaborarea” (Piontek
si Hordecki, 2014, p. 210) cu mass-media. Astfel, cea din urma, isi
asuma responsabilitatea pentru afirmarea si accentuarea identitatii
personale (Heding et al., 2008, p. 218) a brandului politic. in esentd,
mass-media, forteaza brandul politic, il motiveaza sa exploreze la
capacitate maxima insusirile si trdsaturile de personalitate (Cwalina
etal.,, 2015, p. 28). Mai mult, valorile de brand / principiile dominante
in viata cotidiand sunt transferate inclusiv in plan politic, ca anexa
a identitatii sale publice (Frigioiu, 2007, p. 9) Cum anume? Prin in-
carnarea lor in imaginea politicd, discurs politic, program si agenda
politica. Drept consecintd, Blumler si Dennis Kavanagh, admit ca
politicienii postmoderni ,,au aptitudini specifice mass-mediei, ap-
titudini de comunicare persuasivd” (Blumler & Kavanagh, 1999, p
213). Altfel spus, acestia opteaza sa sublinieze caracterul revolutionar
al procesului de imagine politica care, aparent, exclude din calcul
eficienta modelelor politice clasice. Pe aceastd directie, specialistii
in comunicare, Stolle, Hooghe si Micheletti, conchid ca: procesul
de individualizare nu e nimic altceva decat un aprig sustinator al
,consumerismului politic” (Stolle, Hooghe & Micheletti, 2005, p.
245). Noul tipar politic de facturd postmodernd este orchestrat prin
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intermediul mijloacelor mass-media ca o noud autoritate (Ellis, 2001,
p. 229) in plan politic. De aici si tendinta si incercarile teoretice ale
autorilor de a-1 delimita de politica traditionala. In acest context,
brandul personal (Toader, 2017, p. 93) al politicianului se exprima
prin intermediul imaginii sale, devine un punct de sprijin pentru
publicul sdu. Reald si concretd, imaginea politica (Frigioiu, 2007, p.
132) are o naturd dinamica, fiind inteleasd ca instrument strategic.
Asa cum lasa sd se intrevada si Mihaela Corina Tutu (2007), imagi-
nea nu are o func’;ie esteticd, cdci in procesul politic: , personalitatea
umand dobandeste o dimensiune valoricd, axiologica” (Tutu, 1999, p.
32). Cu toate acestea, fenomenul personalizarii in plan politic isi are
neajunsurile sale in varii contexte: promisiuni si limbaj ademenitor
(Rogca, 2015, p. 40), lipsa unor obiective clare, discursuri politice
lipsite de substanta (Necula, 2007, p. 261), politicieni care esueaza
din dorinta de a acoperi, sau, mai bine spus, din obligativitatea de
a substitui o varietate de activitati organizationale si provocdri ide-
ologice, dar nu numai (Cwalina et al., 2015, p. 42). Neintelegerea si
utilizarea nesdbuitd a mijloacelor media, contribuie, si, In mod cert,
sustin periclitarea ,sdnatatii si vitalitatii unui regim democratic”
(Iyengar & Kinder, 1987, p. 3).

II1.2.1. Brand personal, imagine politicd, personalizare
a comunicarii politice — aspecte pozitive

Modernizarea comunicarii politice vazutd ca obligatie. Acest sens
de interpretare il are in vedere si Florenta Toader (201 7), atunci cAnd
pomeneste nevoia de a redefini instrumentele de comunicare politica
in era postmoderna (Toader, 2017, p. 14). Profesionalizarea politicii
era necesard pe fondul asimildrii acesteia ca o activitate derizorie. Cu
varii ocazii, se poate constata ca: lipsa de profesionalism (Cwalina et
al., 2015, p. 157) pe scena politicd romaneasca postdecembristd de la
inceputul anilor 1990 se manifesta prin doud tendinte: reticenta fata
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de competitia de idei politice (Rogca, 2015, p. 41) si 2. si transfomarea
dezbaterilor politice in ciocniri de interese. Pe acest fond, Floren-
ta Toader — invocd dublul rol jucat de mass-media: 1. raspandirea
programelor politice si 2. cresterea vizibilitatii brandurilor politice
(Toader, 2017, p. 93; Heding et al., 2008, p. 141). In acest punct, se
cere introducerea unei note de lamurire. Procesul de constructie al
imaginii politice nu se refera doar la simpla relatie existenta intre
politicianul-profesionist si cetdtean. In spatele imaginii de brand
politic std o intreaga magsindrie. Drept consecintd, imaginea politica
(Aaker & Joachimsthaler, 2000, p. 266) apare in urma unui proces
amplu ce solicitd efortul comun si aducerea laolalta: 1. a specialistilor
in consultanta politica si de imagine (Cwalina et al., 2015, p. 48); 2.
implicarea directd, un angajament asumat de politician (Heding et
al., 2008, p. 200); 3. crearea imaginii pornind de la rezultatele son-
dajelor de opinie, tendintele si provocarile sociale (Bouwmeester &
van Werven, 2011, pp. 427-428).

Cercetatorii Chad Milewicz si Mark Milewicz (2014) nu ignora
relatia simbolica stabilita intre branduri politice si cetdteni in era
postmodernd. In acelasi timp, inclina spre a prezenta contributiile pe
care le poate avea imaginea (Frigioiu, 2007, p. 137) reprezentantului
politic pentru grupul-tinta. In primul rand, acestia dezleagd termenul
brand de conotatiile sale comerciale (Cwalina et al., 2015, p. 247). in
al doilea rand, cercetatorii prezinta elementele care odata coagulate
(definesc) un brand politic. Altfel spus, constructul poate fi deosebit
prin doud tipuri de continut: 1. elementele tangibile — unde facem
referire la logo-uri, nume, platforme/website-uri de promovare (Aa-
ker & Joachimsthaler, 2000, pp. 246-247). Celalalt continut subliniaza
2. componentele de natura intangibila: aici incadrand identitatea,
trasaturile de personalitate, simboluri (Aaker & Joachimsthaler, 2000,
pp. 52-53). Per ansamblu, imaginea poate fi perceputa in maniera
pozitiva sau negativa (Milewicz & Milewicz, 2014, p. 243). Tndeobg,te,
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studiile lor se apleaca asupra modului in care interactioneaza brandul
personal (Toader, 2017, p. 93) in impredictibilul mediu politic.
Autorii sustin ca ar trebui sa fim capabili sd acceptdm faptul ca
brandurile personale ale politicienilor (Cwalina et al., 2015, p. 34)
dezvoltate in era informationald, la inceputul secolului XXI, sunt
infinit mai complexe si mai cuprinzatoare fata de cele aparute in
1990. Brandurile politice detin un ansamblu de trdsdturi personale,
calitati, insusiri (Heding et al., 2008, p. 156) care le determina in a fi
superioare mdrcilor (produselor) comerciale (Milewicz & Milewicz,
2014, p. 249). Mai mult decat atat, identitatea, substanta brandului po-
litic are si o functie existentiald (Aaker & Joachimsthaler, 2000, p. 61).
Drept consecintd, identitatea politicd (Bennett, 2012, p. 20) si
posibilitatea de a fi un agent activ in solutionarea problemelor ad-
ministrative si sociale implicd nevoia de a dezvolta un sentiment al
apartenentei (Heding et al., 2008, p. 189). Asadar, asumarea unui rol
politic intr-o organizatie politica va facilita re(negocierea) identitatii,
concept ce solidarizeaza cu, ce are raddcini in dialog (Rogca, 2015, p.
252). Un brand politic cu o identitate solidd (Cwalina et al., 2015, p.
40) va adopta strategii de comunicare prin prisma cdrora sd se poa-
ta diferentia (Aaker & Joachimsthaler, 2000, p. 45) de adversarii sai
politici, actiune ce-i va fi cu folos in procesul de clddire al reputatiei
(Heding et al., 2008, p. 230). in minutiosul proces de devenire, mai
precis ciclul de viata al brandului politic parcurge patru stagii: creare,
planificare (sistematizare), proiectare, monitorizare, fundamentate de
un set de constrangeri operationale (Aaker & Joachimsthaler, 2000,
pp- 72-73; Bouwmeester & van Werven, 2011, p. 429; Cwalina et al.,
2015, p. 81). Intr-o prima fazd, etapele de natura tehnico- financiara
sunt necesar a fi indeplinite. Asadar, asamblarea imaginii politice este
conditionatd de: 1. optima gestiune a resurselor financiare. Gandirea
tehnicilor promotionale (a doua etapd) nu ar putea fi realizata, daca
resursele banesti nu ar fi administrate cu prudenta si in mod stra-
tegic (Heding et al., 2008, p. 142). In a doua etapd, se (prefi)gureaza
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colaborarea neintreruptd cu resursa umand, rolul consultantilor de
imagine este crucial (Ro§ca, 2015, p. 166), fiind cei care proiecteaza
imaginea profesionald in acord cu profilul personalititii brandului
(Heding et al., 2008, p. 250). Din acest punct - se initiaza traseul sim-
bolic al politicianului. Asadar, brandul politic a fost creat urmand a fi
lansat pentru a interactiona, a starni un set de stéri afective pozitive
si a se sedimenta in calitate de brand trainic in mintea cetdteanului
(Toader, 2017, p. 72).

Studiind cu atentie — schimbadrile si evolutia actiunii politice,
Krotz, cercetdtor in domeniul stiintelor comunicarii si studiilor media,
se alatura, demersului analitic promovat pe parcursul acestui capitol,
mizand, Insa pe o atitudine distincta prin adoptarea, mai degraba, a
unui ton pozitiv. In context politic, nu pare a fi surprinzitoare si, in
acelasi timp, nu poate fi condamnatd ideea necesitatii de a demara
si aproba procesul de constructie al imaginii publice (Frigioiu, 2007,
p. 17). Asumptia avansatd nu ne surprinde defel. Intr-un scenariu
locuit de fenomenul personalizdrii politice, doud elemente joacd un
rol hotdrator. Pe scurt: imaginea publica (Aaker & Joachimsthaler,
2000, p. 278) afisata de brandul politic si procesul de comunicare
(Sharlamanov & Jovanoski, 2014, p. 599). in esentd, imaginea politicd,
nu reprezinta altceva decat lumea politica la scard redusa. Asadar,
viata politica postmoderna nu ar putea fi inteleasa in lipsa imaginii
politice (Heding et al., 2008, p. 53). Negresit, conceptul joacd rolul
unui instrument (Cwalina et al., 2015, p. 50) prin care complexitatea
procesului democratic ajunge sa poata fi priceput de orice cetdtean.
Prin complexitate, ne referim si includem aici anevoioasele meca-
nisme politice, stufoasele proceduri legislative (Livingstone & Lunt,
2014, p. 704). Din acest punct de vedere, ambitioasa asumptie lansata
de Krotz, subliniaza profundul substrat social (Rosca, 2015, p. 201)
al activitatii politice. In esentd, ultima este puternic dependents de
procesul de comunicare: ,un element important al setului de practici
prin care fiintele umane isi construiesc mediul si pe ele insele; relatiile
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lor sociale si viata lor de fiecare zi; identitatea lor; fenomenul social,
sensul si mijloacele” (Krotz, 2009, p. 29). Din acest punct, practic, sur-
vine si acceptiunea imaginii politice (Frigioiu, 2007, p. 132), oarecum,
in legaturd stransd cu dorinta brandului politic de a se exprima si a-si
desavarsi personalitatea odata cu implicarea activa (Heding et al.,
2008, p. 143) in ecuatia eu-cetateni-mediul politic. Asadar, comunica-
rea faciliteaza schimbul de informatii dintre brandul politic si public.

Dialogul va rdmane o piatra de temelie, catd vreme fenomenul
personalizarii va insoti scena politicd postmodernd. Abordarea lui
Krotz - nu isi propune sa releve disfunctiile sau neajunsurile ter-
menului imagine politicd (Heding et al., 2008, p. 53), ba din contra,
teoreticianul pare a fi un sustindtor declarat al acesteia. Este adevérat,
faptul ca, Krotz schiteaza caracterul pragmatic al acesteia. Mai mult,
propune (recuperarea) beneficiilor pe care le presupune procesul
in sine: accesul la putere. Prin urmare, imaginea politicd se afld In
stransd legaturd cu legitimitatea si , se referd la performanta liderilor
politici” (Mohamad & Othman, 2020, p. 126). Principiul legitimitatii
este, fard doar si poate, o valoare sine qua non inscrisa in tesatura acti-
vitdtii politice Intr-o societate democratica, dincolo de faptul cd poate
garanta credibilitatea brandului politic (Aaker & Joachimsthaler,
2000, p. 321), asa cum a pare a fi indicat in literatura de specialitate
referitoare la managementul de brand. Urmeaza, aici, In mod evident,
necesitatea de a reiterara importanta instrumentelor media, cdci cele
doua: politica si media au raddcind comund, chiar inainte de aparitia
in scend a imaginii politice (Frigioiu, 2007, p. 132), prin anii 1990. in
context politic, mijloacele de comunicare audio-video (Ellis, 2001, p.
4) capitd sens odatd cu folosirea lor in scopul informarii publicului
despre scopul, obiectivele si actiunile politice aflate in derulare si
cele viitoare (McCombs & Shaw, 1972, p. 178). Mai mult, mass-media
pare a-si indeplini cu succes functia de ,, propovaduitor” al imaginii
politice de brand (Krotz, 2009, p. 30), idee cunoscutd pe deplin de
consilierii de imagine, dar si specialistii in comunicare care isi duc
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activitatea in sectorul public. Cercetdtoarea Rocio Zamora constata
cd, mass-media are un rol de aide-mémoire si: reafirma rolul functional
al imaginii politice (Heding et al., 2008, p. 252). in acelasi timp, punc-
teaza faptul cd imaginea nu poate fi perceputa ca un ornament politic.
Prin urmare, aceasta preschimba verbul a nu functiona in a actiona,
iesind din non-figurativ si dand un impuls politicianului. Brandul
politic este constient de beneficiile aduse de utilizarea mass-mediei,
de aceea decide sd-si expuna prin intermediul ei ,,elementele-nucleu
— care tin de personalitate si caracter: competentd, charism3, fiabili-
tate, leadership” (Zamora, 2010, p. 284). Asa cum se poate constata,
Krotz nu considerd cd fenomenul de personalizare politicd (Toader,
2017, p. 117), preocupat cu promovarea imaginii ar putea periclita
sistemul democratic.

fn mod evident, calea deschisd de Krotz, alturi de perspectiva sa
teoretico-analiticd, mai atrage atentia asupra catorva aspecte. Bundoa-
rd, cadrul general propus de specialistul In comunicare, subliniaza,
0 anumitd solidaritate contractuald, ca fundament al activitatii si
evolutiei spatiului politic (Krotz, 2009, pp. 32-33). In aceastd directie,
pot fi desprinse doud particularitati ce tin de imaginea politica 1. O
functie contractuala - brandul politic este legat de cetdtean printr-un
cont(r)act, unde comunicarea este nelipsitd (Economides, 2018, p. 19).
2. O functie procesuala - procesul ciclic, etapele successive in procesul
de constructie al brandului politic — cu un statut inter- disciplinar,
ce aduce laolaltd comunicarea si politica (Aaker & Joachimsthaler,
2000, p. 322).

Dupd cum am putut constata pana acum, abordarea conceptului
de imagine politicd (Heding et al., 2008, p. 53) reprezintd o neintre-
ruptd provocare. Mai departe, ne vom indrepta atentia asupra unei
perspective propuse de John Ellis, cercetdtor in domeniul mass-media.
fn acest sens, autorul pare a confirma nevoia de a (re)vizita conceptul
de personalizare politica (Ellis, 2001, p. 107; Toader, 2017, p. 116).
La fel cum imaginea de brand (Heding et al., 2008, p. 59) necesita si
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trebuie refnoitd in functie de provocdrile prezente, asa se cuvine si
cu terminologia specifica sferei politice. Astfel, noi contributii pot sa
apara cu fiecare repunere in circulatie a unei idei.

Pe scurt, intentia lui Ellis pare a fi aceea de a evidentia rolul
important pe care il joacd mass- media in promovarea brandului
politic. Analizand abordarile teoretice anterioare, autorul subliniaza
cd un numadr considerabil de politologi si specialisti iIn comunicare
s-au opus procesului de imagine politica (Frigioiu, 2007, p. 132) si
i-au renegat posibilitatea de a ocupa un loc privilegiat in vocabularul
stiintelor politice. Asadar, scepticismul acestora, era legat, iIn mare
parte, de ideea conform céreia, intreg demersul de constructie al
imaginii publice nu pare a fi altceva decat un capriciu al brandului
politic tradus prin: potentarea eului individual (Blumler & Kavanagh,
1999, p. 221; Zamora, 2010, p. 290). Totodatd, un alt rol, nu tocmai
secundar evidentiaza posibilitatea de a crea o imagine (artificiald)
fara a tine seama de insusirile/trdsaturile reale ale politicianului
(Nightingale, & Wade, 2022, pp. 1-2). In general, termenul politici
are conotatii negative. Aceastd perspectiva s-a cladit si perpetuat,
desigur, tinand cont de anumite aspecte in plan politic: 1. Cresterea
numarului cazurilor de branduri politice acuzate de acte de coruptie
(Johnston, 1996, p. 322); 2. Caracterul ludic-inseldtor al discursului
politic (Necula, 2007, p. 256); 3. Aparitia liderilor politici inflexibili
si atotstiutori.

Un alt autor, politologul american Richard Neustadt se axeaza si
contribuie la imbogatirea studiilor dedicate conceptului de individua-
lizare politicd (Cwalina et al., 2015, p. 51). Putem surprinde siin cazul
acestuia un oarecare interes pentru disputa dintre cele doua tabere:
1. politologi si specialisti In comunicare pro-personalizare (Krotz,
2009; Iyengar & Kinder, 1987) §i 2. teoreticieni care scot in eviden’;é
repercusiunile negative asupra mediului politic (Davis & Owen,
1998; Ward, 2011). Fara nicio indoiald, ,ruptura” pare a fi survenit
de la intrebarea: Imaginea politica (Heding et al., 2008, p. 59) aduce
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progres sau conduce la regres in activitatea politicd? Dupd cum vom
putea constata, asemenea lui Ellis, cercetatorul Neustadt se arata
receptiv fata de acest concept cdutand sa exploreze cateva aspecte:
1. elementele inerente personalizarii, insusiri (Neustadt, 1991, p. 6);
2. strategii de comunicare utililizate de politicieni (Ibid., p. 306); si 3.
efectele acesteia in relatia politician-cetatean (Neustadt, 1991, p. 306).

In viziunea lui Ellis si Neustadt - conotatiile negative ce gra-
viteaza in jurul termenului de imagine politicd pot fi inldturate.
Solutia ar fi: (re)stabilirea unui parteneriat matur intre mass-media
si sectorul politic. In acest sens, doud tinte devin importante: 1. Eli-
minarea practicilor politice paguboase si 2. Construirea unei imagini
credibile (Aaker & Joachimsthaler, 2000, p. 76) prin care sd poatd
fi castigata loialitatea cetdteanului. Cele doud actiuni au un scop
comun: responsabilizarea brandului politic (Mohamad & Othman,
2020, p. 127). in esentd, publicul si-ar dori sd interactioneze cu un
brand politic autentic (Frunza, 2017, p. 24). Conform lui Ellis, cei doi
termeni cheie, lider autentic si lider cu simtul realitdtii se intersectea-
za. Aceastd idee sau mai bine zis, asteptarile pe care le are cetateanul
pot fi desprinse atunci cdnd acesta afirma cd: mass-media ,,ar trebui
sd furnizeze un ,portret real” al politicianului si al evenimente-
lor politice” (Ellis, 2001, pp. 6-7). Perspectiva adoptatd de Ellis este
de facturd social-constructivista. Mai mult, acest context nu indica
doar implicarea mass-mediei, ci si constiinta datoriei. Prin urmare,
mass-media poate influenta modul in care cetdteanul se raporteaza
la ,trista necesitate si raul inevitabil” (Shirokova, 2018, p. 5), pe care
il implicd activitatea politicd. Cum anume? Prin aducerea laolalta a
doua elemente ce pot parea incompatibile: valori morale si politice.
Brandurile politice isi pierd credibilitatea prin inlaturarea principiilor
morale din sfera politica (Shirokova, 2018, p. 5). Acestea fiind spuse,
datoria profesionald (a brandurilor police) nu este doar aceea de a
utiliza mass-media pentru a-si promova identitatea vizuald (Zamora,
2010, p. 290). In acest sens, de la ipotezele anuntate anterior, Neus-
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tadt, sustine cd, dacd ne dorim sda dam un inteles imaginii politice
(Frigioiu, 2007, p. 132) - atunci trebuie sd ne concentram asupra in-
teractiunii dintre brand politic-cetdtean (grupul-tinta). Pe o directie
similard cu Shirokova, autorul este interesat sa evidentieze legdtura
imagine-valori de brand (Aaker & Joachimsthaler, 2000, p. 13). Prin
urmare, cercetdtorul nu se sfieste sa faca referire la necesitatea de a
situa valorile de brand in preajma activitatii politice. Asadar, in miezul
conceptului de imagine politica stau, in mod cert, receptivitate (Neus-
tadt, 1991, p. 27), secondate de respectabilitate politica (Ibid., p. 30),
stabilitate (Ibid., p. 124) si sociabilitate (Ibid., p. 131). Aduse impreund,
cele patru elemente constituie ansamblul de valori care stau la baza
imaginii pe care brandul personal al politicianului (Toader, 2017, p.
93) o afiseazi in spatiul public. In acest sens, demersul lui Neustadt
mizeazd pe valorificarea pozitiva a termenului personalizare.

In aceasts directie, colaborarea dintre mass-media si brandul po-
litic favorizeaza inchegarea unei comunitati, compusa din cetdteni si
branduri politice (Muiiiz & O>Guinn, 2001, p. 415; Ellis, 2001, p. 13).
Asadar, atunci cand Ellis isi imagina, interactiunea dintre cetdtean si
brand politic, acesta isi asuma inclusiv obligatia de a-1 prezenta pe
primul, dincolo de al sdu rol celebru: cel de spectator (Schwartzen-
berg, 1995, p. 75). Este evident cd, cei multi (cetdtenii) sunt expusi
realitdtii prezentate de mass-media. In esentd, acest fapt - nu pare a
fi altceva decat o strategie pentru a putea minimiza distanta dintre
brandul politic si public, oferind oportunitatea celui din urma de a-si
cladi propriile semnificatii legate de mediul politic (Zamora, 2010,
p- 295). Drept consecintd, comunitatea audio-vizuala: , constituie un
intreg — reiterdnd un fel de ideologie burghezad — ludnd forma unei
constante intalniri intre diferite tipuri de sensuri si credinte diferite,
intre noi descoperiri si obiceiuri vechi, intre ceea ce se intampla in-
tr-un sector de cunoastere si celdlalt” (Ellis, 2001, pp. 14-15).
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I11.2.2. Imagine politica, branding personal si
personalizarea politicd — abordari mixte

Autorii Shanto Iyengar si Donald Kinder isi propun sa sublinieze
beneficiile care deriva din relatia complexa mass-media - sfera politicd.
Mai mult, analizele lor sugereaza, faptul ca, procesul de creare al
imaginii (Heding et al., 2008, p. 30) nu ar trebui inteleasa ca un feno-
men politic, deoarece o putem regasi si in alte domenii. Mai degraba,
procesul ar trebui perceput ca o tendintd (un trend cultural) impus(a)
de mass-media. Pornind de la un asemenea imperativ, mass-media
decide ,standardele prin care guvernele, presedintii si candidatii
la functia publica sunt judecati” (Iyengar & Kinder, 1987, p. 67). in
acest sens, cercetatorii evidentiaza functia distributivd detinuta de
mass-media, anume privilegiul de a promova: imaginea (Frigioiu,
2007, p. 132), discursul politic si mesajele politice. Dincolo de rolul
de ,pedagog” (Iyengar & Kinder, 1987, p. 2) asumat de mass- me-
dia, aceasta poate fi surprinsd si in calitatea de parghie de control.
Bundoard, mijloacele moderne de informare induc brandului politic,
pe de-o parte un sentiment de confort. Asadar, explorarea anumitor
tehnici audio-vizuale si expunerea frecventd a imaginii politice scot
,puterea politicd din zona abstractului” (Schwartzenberg, 1995, p.
7-8) si 1i confera un chip uman (pe intelesul cetatenilor, al publi-
cului). De cealaltd parte, mass-media ofera si un anumit grad de
certitudine brandului politic, ca prelungire a confortului pomenit in
primad etapd. Regdsim aici, un aspect interesant, anume: loialitatea
fata de brand (Aaker & Joachimsthaler, 2000, p. 17) survine drept
rezultat al eforturilor conjugate ale mass-mediei. Drept consecintd,
imaginea politicd expusa in mod recurent, poate capta atentia si,
implicit, mdri numarul cetdtenilor care manifesta atitudini pozitive,
preferinta pentru un anumit politician (Loureiro et.al., 2012, p. 4).
Totodata, utilizarea irationald a mijloacelor media prezintd unele

pericole. Astfel, cei doi autori formuleaza un set de critici pe trei
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directii: 1. din perspectiva brandului politic: a. exista situatii cand
omul politic profita si utilizeazd mass-media in scop derizoriu pentru
a expune o imagine contrafacuta (lipsita de autenticitate) - (Aaker
& Joachimsthaler, 2000, p. 113; Cwalina et al., 2015, p. 283). 2. din
perspectiva publicului: mass-media ar putea favoriza docilitatea si
acceptarea unui brand politic per se fara ca auditoriul sa mai aiba
dorinta si curiozitatea de a chestiona programul politic propus de
brand si performantele sale profesionale (Schwartzenberg, 1995,
p. 11; Toader, 2017, p. 92). 3. Din perspectiva mass- mediei: Dupa
cum am putut constata, mass-media este un agent activ in rela’;ia cu
publicul. Totusi, intensa implicare a mass-mediei, ar putea reduce
considerabil gradul de implicare al politicianului in activitatea de
promovare a propriei imagini (Heding et al., 2008, p. 38). In aceast
ipostazd, brandul politic detine, mai degraba, un rol pasiv (Cwalina
et al., 2015, p. 242), bucurdndu-se de calitatea de beneficiar. Prin
urmare, brandul doar isi insuseste rezultatele favorabile (ob’;inute)
fard un efort sustinut. In lipsa angajamentului brandului politic,
imaginea politicd devine doar o proiectie seducatoare (Deighton &
Grayson, 1995, p. 660) menitd a umple un gol, lipsa cooperdrii dintre
cele doud pérti: brand si cetitean. In fine, trei aspecte: dependenta de
autoritatea mass-media (Davis & Owen, 1998, p. 256), imposibilitatea
regasirii dincolo de ecran si lipsa interactiunii pun tacticile oamenilor
politici sub semnul intrebarii.

I11.2.3. Brandul politic, imaginea politica si personalizarea
comunicarii politice — aspecte negative

Dincolo de beneficiile aduse de relatia simbolica instituitd intre
brand-politic si publicul sdu, parte din teoreticieni se arata sceptici
in privinta strategiilor ce tin de imaginarul politic. in prima fazd vom
starui asupra provocdrii lansate de Nicolae Frigioiu. Tmbré’;i§area
abordarilor din sfera managementului, mai exact ,, marketizarea
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comunicarii politice” (Toader, 2017, p. 32), anunta si accelereazd, in-
evitabilul deznoddmant: disolutia activitatii politice. In acest context,
aspectul care dd de gandit, se reflecta in supraincdrcarea imaginii
publice si a spatiului public cu acele ,,corespondente imagologice -
mituri, rituri, simboluri” (Frigioiu, 2013, p. 9). In studiile sale, cerce-
tatorul dedica capitole si evoca apetenta brandurilor politice pentru
impamantenirea miturilor in plan politic, abordare sustinuta si de
cercetatorii Sergiu Miscoiu si Sergiu Gherghina, care confirma faptul
cd ,miturile politice influenteaza cetatenii si atitudinile acestora”
(Miscoiu & Gherghina, 2012, p. 7). Cu toate acestea, asa cum ne da de
inteles autorul Nicolae Frigioiu, explorarea celor doud dimensiuni:
estetica si emotionald poate stirbi credibilitatea brandului politic
(Heding et al., 2008, p. 127). in esentd, cele doud componente pot fi
intelese ca solutii salvatoare, potrivite in anumite contexte politice.
Pe termen lung, insd, pot deveni o practicd paguboasa (Toader, 2017,
p. 124) menita a compensa lipsa sau continutul saracacios al progra-
mului politic livrat publicului.

Ideile lui Nicolae Frigioiu se revendica din scrierile lu Jean Bau-
drillard. Filosoful francez pune accent pe intelegerea brandului politic
ca un construct iluzoriu, un produs al societatii-spectacol (Schwart-
zenberg, 1995, p. 19). Asadar, brandul politic ia forma unei entitati
ce detine un set de valori simbolice (Heding et al., 2008, p. 139). in
esentd, brandul politic opereaza cu o grild de valori din doud motive:
1. Dorinta de a fi atractiv in ochii consumatorului/ cetiteanului si 2.
Dorinta de a semnala existenta unei oferte politice care ar putea sa
corespundd nevoilor publicului (Avis et al., 2012, p. 316). Pe aceasta
filierd, studiul lui Baudrillard - constituie o grille de lecture indispen-
sabila omului postmodern in incercarea acestuia de a reconstrui si
a oferi sens mediului social in care isi duce existenta. Analiza lui
Baudrillard aldturd un constant semn de intrebare societétii actuale
in care domnesc: ,hiper-realitatea” (Baudrillard, 1981, p. 25) si ,si-
mularea” (Ibid., p. 38) Aceste patologii incarnate in spatiul virtual
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viciaza realitatea politicd, inscrisd si dominatd de o logica consu-
merist3. In aceastd cultura mijlocitd de instrumente media, in care
politicul este mai degraba regizat se impune in mod brutat o tendinta
si anume, ceea ce Baudrillard (1981) numeste In mod generic ,soci-
etatea ca simulacru al realitatii” (Ibid., p. 10), germenii fenomenului
de auto-americanizare (Negrine & Papathanassopoulos, 1996, p. 45),
transferati in cultura politicd europeana.

Literatura de specialitate parcursa pana la acest punct, ne ajuta
sd constatam, dar si sa Intarim ideea ca: actiunea in plan politic se
traduce, sau, mai degraba, este asimilatd, In mod simbolic, sub forma
unui ,joc strategic” (Aalberg, Strdmbéack & de Vreese, 2012, p. 163).
Altfel spus, consultantii de imagine justificd necesitatea modelarii
unui brand in dubla ipostaza: agent politic si agent social (Bouwmees-
ter & van Werven, 2011, p. 428). Procesul de constructie al imaginii
isi are beneficiile ei. In definitiv, brandul politic isi netezeste calea
spre putere prin prisma acesteia. Studiile la care vom face referire pe
parcursul acestui subcapitol vor scoate in evidentd efectele negative
ale procesului de personalizare politica.

Astdzi, in spatiul politic coabiteazad: 1. un amalgam de idei/
discursuri politice abstracte si 2. teme controversate. In materie de
politicd, un lucru este cert: disputele nu pot si nu pare ca vor lipsi
vreodatd. Si nu discutam despre izbucniri ocazionale, ci aceasta pare
sa fie regula. Altfel spus, de multe ori, spatiul politic nu pare a fi un
hub al ideilor, nici al obiectivelor de naturd politicd. Mai degrabd,
activitatea brandurilor politice se inscrie pe linia unui ,super-show
politic, o super- productie care se deruleazd pe ecranul puterii” in
centrul céruia, ,super-vedeta” — demagogul- viclean isi joacad cu
maiestrie rolul (Schwartzenberg, 1995, p. 12). In continuare, James
W. Carey, specialist american In comunicare, subliniaza inclinatia
mass-mediei de a utiliza In manierd nechibzuita ~functia de divertis-
ment”. Asadar, in secolul XXI, aceasta prea putin isi mai indeplineste
rolul traditional /clasic de ,,instrument de diseminare al informatiilor”

56



Tulia Medveschi

(Carey, 2009, p. 16). Ideile propuse de Schwartzenberg si Carey vor
reprezenta un sol fertil pentru imbogatirea si/sau extinderea studi-
ilor ce fsi propun sa exploreze latura impredictibild a fenomenului
devenit popular cu aproximativ 30 de ani in urma. Asadar, Mancini si
Swanson admit, in prima etapd, ca procesul de creare al imaginii pu-
blice nu are o compozitie unitard, ci variaza in functie de experientele
sociale si crizele politice care survin si inevitabil vor fi experimentate
de societatile postmoderne la un moment dat (Mancini & Swanson,
1996, p. 8). Pentru inceput, Mancini si Swanson, identifica si expun
modul in care doud elemente: 1. instrumentele media si 2. brandu-
rile politice (printr-un efort comun) au capacitatea de a influenta si
modela comportamentul cetatenilor (Aaker & Joachimsthaler, 2000,
p- 137). In urma acestui demers analitic, cei doi constati ¢, in era
postmodernd, statutul de cetatean a fost substituit cu cel de obser-
vator /spectator (Mancini & Swanson, 1996, p. 16).

La perspectivele de panad acum, ne propunem sa aldturam si
studiul a doi renumiti politologi americani, Richard Davis si Diana
Owen. Pentru acestia, imaginea politicd (Frigioiu, 2007, p. 132) este
legatd in mod direct si influentatd de instrumentele de comunicare
media. Similari in gandire cu Mancini si Swanson, acestia nu isi vor
manifesta doar admiratia fata de cercetdrile lor, ci vor urma traseul
explorat de acestia. Asadar, in secolul XXI, mass-media a avut o
contributie majord la 1. reconfigurarea scenei politice si 2. ,sfarsitul
epocii de aur al partidelor” (Janda & Colman, 1998, p. 611). O alta
dificultate se cere a fi luata in considerare: caracterul multidimensi-
onal al imaginii (Heding et al., 2008, p. 77). Altfel spus, clarificarea
conceptuala este dependentd de iscusinta cercetatorilor, de un efort
intelectual si sustinut pentru a surprinde esenta fenomenului, mai
precis, fuziunea si modul in care virtutile personale si valorile pro-
fesionale interactioneaza in sfera publica (Zamora, 2010, p. 286). Mai
mult, o intrebare de tipul: Ce Insusiri personale pot fi de folos in
plan politic? - genereaza dezbateri interminabile asupra setului de
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valori-nucleu utile si necesare omului politic (Zamora, 2010, p. 287).
Premisele de la care pornesc Davis si Owen fac referire la: ,,ascensiu-
nea politicii caracterizata de senzational” (Davis & Owen, 1998, p. 92).
Pe aceasta directie, cei doi politologi conchid ca activitatea politica,
la modul general, se aseamana si/sau isi desfasoara activitatea dupa
regulile dictate de ,, industria de divertisment” (Davis & Owen,1998,
p. 137) pomenitd si de Carey. Astfel, clasicele dezbateri politice iau
forma unor ,,reality—shows” (Davis & Owen, 1998, p. 99). Cunoagtem
ca brandurile politice si activitatea lor publicd a fost dintotdeauna
privitd cu suspiciune. Situatia nu pare a fi onoranta nici in context
postmodern. Din contrd, fenomenul personalizarii politice (Toader,
2017, p. 116) cuplat cu instrumentele media doar inrautatesc si evi-
dentiaza eticheta pe care o cunoastem cu totii: politica inteleasa ca
activitate iresponsabila.

Cercetdtoarea Janell Ward - este unul din acei specialisti care
abordeaza imaginea politica prin contrapunere cu analizele pro-
puse de apdratorii fenomenului. Drept urmare, studiul sau neaga
rolul constructiv pe care l-ar putea indeplini sau juca mass-media in
tentativele ei (adesea) ratate de a surprinde esenta lumii si a scenei
politice (Widagdo, 2016, p. 368). Axandu-se asupra modului in care
brandul politic interfereaza sau, mai bine zis neglijeaza cetatenii,
Ward realizeaza si propune o radiografie a realitatilor social-politi-
ce. Dupa cum lasa sa se subinteleaga printre randurile analizei sale,
politicul nu pare a actiona in virtutea unei logici din care sd reiasa
cd provocarile economice, sociale, de politica internd sau externa ar
fi primordiale sau urgent de rezolvat (Blumler & Kavanagh, 1999, p.
225) Ward merge mai departe, si adaugd, totodatd ca brandul politic
nu pare a o alternativa la politica lipsitd de miez si nici nu ar parea
sd aiba vreo motivatie de a re(fatadiza) activitatea politica. Bundoars,
brandul politic, vazut ca produs politic activeaza intr-un ,,mediu care
incurajeaza consumerismul politic” (Ward, 2011, p. 169).

58



Tulia Medveschi

fn acest caz, analiza conceptului de personalizare politic ne suge-
reaza si indicd cd imaginea afisatd de brandul politic, nu este altceva
decat un- ,artefact simbolic” (Schultz, Hatch & Ciccolella p. 141), o
imagine dezlanata formata prin diverse imprumuturi: elemente din
cultura vizuala (Ellis, 2001, p. 38), un amestec de tipare de persona-
litate, (Zamora, 2010, p. 289), tactici de marketing (Bennett, 2012, p.
27). Altfel spus, invalméseala existenta in plan politic, incompatibi-
litatea dintre imaginea afigsata si actiunile politice, cinismul politic
(Blumler & Kavanagh, 1999, p. 224) incurajeaza pe deplin atitudinea
pasiva a cetdteanului. Dupa cum ne sugereaza Rahat, lumea politica
postmoderna nu pare a fi fundamentata si nici nu s-ar aréta interesa-
td de lansarea si promovarea ideilor-model, de folos in procesul de
alfabetizare politicd a celor doud grupuri: brandul politic si cetateni
(Cwalina et al., 2015, p. 11). Scenariul pare si mai sumbru, Intrucat
nu se intrevad solutii imediate, cdci, activitatea politicd, in esentd nu
este altceva decat , expresia politicianului oportunist” (Rahat, 2008,
p. 175). Asadar, adoptarea fenomenului de personalizare politica
(Toader, 2017, p. 116) conduce in mod inevitabil si favorizeaza aparitia
anomaliilor democratice.

In aceastd ecuatie, imaginea politica nu este, agadar, o simpla gre-
seald apdruta prin anii 1990. Mai mult, Ward invinovateste mass-me-
dia pentru ajutorul acordat politicului in promovarea si perpetuarea
fenomenului. Analiza cercetatoarei schiteaza cateva aspecte dezolante
in plan politic: 1. politicieni — promotori ai unor proiecte si discur-
suri intesate de exprimari abstracte (Bennett, 2012, p. 32), imaginile
artificiale ale brandurilor politice, reforme in discordanta cu reali-
tatile social-politice (Widagdo, 2016, 368), cetdteni condamnati si
(re)gdsiti in pozitia de marginalitate (Blumler & Kavanagh, 1999, p.
209). Discutand despre o societate de tip consumerist, si, explorand,
legdtura dintre brandul politic si marketing, Ward adauga cd, in mod
paradoxal, fenomenul de personalizare, de constructie de brand
personal (Toader, 2017, p. 93) nu motiveaza publicul sd se implice
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in viata politica. Din contrd, dupa cum mentiona si Rahat, politica
de acest tip creste gradul de indiferentd al cetateanului (Ward, 2011,
pp. 167-168). Pornind de la aceste asumptii, teoreticiana invocata
pledeaza pentru recdpatarea unui model rational de decizie in ad-
ministratia publica (Depree, 2004, p. 16). Analogia nu se iveste pe
neasteptate, dupa cum argumenteaza Ward. Astfel, intdlnim, si in
cazul individualizarii, ca si in cazul strategiilor de marketing politic
articulate in maniera metodica odatd cu anul 1990, aceeasi preferinta
pentru apelul la emotii in procesul de constructie al imaginii publice
(Zamora, 2010, p. 294). Acesta este, de fapt, un punct important al
fenomenului de personalizare. Cetdtenii detin calitatea de consuma-
tori inclusiv in plan politic, insd ,,consumul restrictioneaza exercitiul
constiintei sociale” si nici nu va putea fnlocui , standardul moral al
cetdteniei” (Ward, 2011, p. 171).

Davis si Owen, sustin cd: mass-media isi indeplineste rolul: 1.
iluzioneaza publicul si 2. statorniceste un nou concept in vocabularul
si mintea cetdteanului -, politica de tip tabloid” (Davis & Owen, 1998,
p. 97). Pornind de la aceastd premisd, spatiul de miscare/actiune
al liderilor politici este re(structurat) in totalitate. Scopul pare a fi
evident: politica trebuie sa convinga prin forta seductiei (Mitchell,
1981, p 118). Drept consecintd, publicul-spectator (Ellis, 2001, p. 9)
este ispitit cdtre un paradis politic inedit unde: 1. etica politica este
inlocuita cu senzationalul (Davis & Owen, 1998, p. 101), iar scandalul
politic pare sa suplineascd prezentarea profesionald a brandului po-
litic (Blumler & Kavanagh, 1999, p. 217) 3. Dezbaterea si ideile sunt
inlocuite cu bucati de informatii incropite intr-o imagine politica afi-
satd de politician (Ellis, 2001, p. 31). Dincolo de posibile beneficii —in
acest context - imaginea politicd (Frigioiu, 2007, p. 132), ortografiata
cu majusculd, pare sd anunte doud lucruri: falimentul ratiunii (Heding
etal., 2008, p. 173) in plan politic si un dezinteres acerb al brandului
politic in demararea procedurilor prin care sa propund solutii. Din
aceasta perspectiva, ideologiile de stanga si dreapta (Toader, 2017,
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p. 27) par a nu-si mai gési locul in preajma noii ideologii consume-
riste. Spre deosebire de alte ideologii, consumerismul politic aduce
in prim-plan ,niste mincinosi piosi, instruiti si organizati” (de Beus,
2011, p. 32), buni stdpanitori ai strategiilor de marketing. De Beus,
precum antecesoarea sa, Ward sus’gine cd aceastd practica determina
si accelereazd prabusirea conceptului de cetdtean. Din aceasta per-
spectivd, brandul politic ar trebui explicat si inteles ca un produs al
intentionalitatii mass-media (Bennett, 2012, p. 29). Mass-media se
implica In procesul de constructie de imagine a politicianului prin
introducerea ideologiei consumeriste (Ward, 2011, p. 171) unicul mod
prin care consumatorii pot interactiona (dacd putem spune asa) cu
brandurile politice (Blumler & Kavanagh, 1999, p. 210). Aceste in-
teractiuni brand-politic-consumator politic (Aaker & Joachimsthaler,
2000, p. 234) pot inceta, sau, pot suferi modificdri, drept urmare a
strategiilor volatile aplicate de mass-media cu consimtamantul bran-
durilor politice.

In consecint, acest diagnostic devine problematic si releva doua
aspecte: 1. Demobilizarea electoratului/obstinatia cetateanului de
a nu se familiariza cu practica publicd (implicarea in procesul de
luare al deciziilor (Blumler & Kavanagh, 1999, p. 216). Totodatd, in
acest context, iresponsabilitatea nu apartine doar cetateanului, ci
este, in ansamblu si o consecintd (mai mult sau mai putin directa)
a politicianului oportunist. Asadar, dupa considerentele autorilor,
brandurile politice uita ca , aprobarea publicd trebuie cultivata in
mod constant” pentru a rdmane ,intipdrit in mintea cetateanului”
(Mancini & Swanson, 1996, p. 16). Insusi politicianul - prin atitudinea
sa — aproba comportamentul pasiv al cetdteanului si indeamna la
perpetuarea lui (Zamora, 2010, p. 292). Acel diagnostic, mai prevede
un alt aspect esential: 2. Coagularea unei grupadri politice, al carei
unic obiectiv presupune: indeplinirea propriilor interese si dorinte
(Cwalina et al., 2015, p. 69). in repetate randuri, brandurile politice
utilizeaza o strategie care fsi arata efectele dezastruoase, anume: sim-
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plificarea excesivd a continutului mesajului (Blumler & Kavanagh,
1999, p. 220). Prin urmare, actiunea politica se traduce adesea prin
aplicarea unor pseudo-obiective rapide, care doar anesteziaza, nu si
solutionezd provocarile de ordin social, economic, cultural.

Intr-un context postmodern - si - in mijlocul unei crize demo-
cratice, brandul politic pare a intruchipa, devine solutia salvatoare
(Bennett, 2012, p. 36). Chiar in aceste conditii sau episoade tumul-
toase, cetdtenii consgtientizeaza rolul marginal pe care il detin si im-
posibilitatea lor de intra in rolul agentului activ si devotat (Heding
et al., 2008, p. 174), capabil sa aduca o schimbare in viata publica si
politica. Drept consecintd, cetateanul devine doar un instrument prin
intermediul caruia, brandurile politice ajung sa ocupe mult ravnitele
posturi publice. Actiunile clasei politice, mai degraba, blocheaza
strategiile de imbunatatire a vietii (Davis & Owen, 1998, p. 67). Ast-
fel, in lipsa neasumarii diferentelor sociale, in lipsa unor strategii
politice: ,,se dezvolta un numar tot mai mare de servicii alternative
specializate pentru a satisface cerintele crescande ale cetdtenilor”
(Rahat, 2008, p. 21). Discursurile politice, mesajele politice, imaginea
politica (Frigioiu, 2007, p. 132) devin forme de deghizare sau altfel
spus improvizatii prin excelentd, incarnate intr-o viziune politica
abstractd (Blumler & Kavanagh, 1999, p. 217; Heding et al., 2008, p.
11). Criticii conceptului de brand personal si imagine politica sustin ca
acestea dilueaza substratul democratic si pare a raspunde nelinistilor
sociale utilizand filtre de natura emotionala (Cwalina et al., 2015, p.
92). Imaginea publica si fenomenul de individualizare politica (Van
Aelst, Sheafer & Stanyer, 2012, p. 206) gdsesc un teren fertil acolo
unde imaturitatea cetdteanului se intalneste cu iresponsabilitatea
brandului politic (Zamora, 2010, p. 294). In fine, utilizate la scara
mare, de-a lungul spectrului politic — stanga- dreapta — face, adesea,
concepte precum branding personal (Toader, 2017, p. 93), personalizare
politicd si imagine politicd sa 1si piarda nota distinctiva.
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I11.3. Branding personal si Leadership politic

Adusa pe terenul politicii, discutia despre leadership devine rodnica
din perspectiva constructiei de imagine si de brand personal (Toader,
2017, p. 93). Liderii politici se afirma in relatia cu publicul caruiaise
adreseazd cu calitdti pe care le putem asocia in constructia imaginii
(Cwalina et al., 2015, p. 97) si in promovarea ei cu caracteristicile
brandului lor politic. Este important sa retinem aceasta asociere dintre
leadership (Rosca, 2015, p. 207) si branding politic in cazul punerii in
valoare a brandurilor politice pe care le avem aici in vedere, premierii
Adrian Néstase, Calin Popescu Tdriceanu, Emil Boc, Mihai Rdzvan
Ungureanu, Victor Ponta, Dacian Ciolog, Sorin Grindeanu, Mihai
Tudose, Viorica Dancild, Ludovic Orban, Florin Citu. Dupa cum am
putut sesiza din cele expuse, procesului de creare al imaginii publice
i-au fost si fi sunt dedicate numeroase studii in domeniul stiintelor
politice in general, fiind, simultan, relevant si pentru specialigtii n
comunicare politicd (Blumler & Kavanagh, 1999, p. 221). Aceste con-
tributii teoretice pot fi completate odatd cu addugarea relatiei dintre
imagine politica si leadership politic (Ferreira da Silva, Garzia & De
Angelis, 2021, p. 1/220). Conceptul de leadership este din ce in ce
mai uzitat in varii domenii: stiinte politice, comunicare, sociologie,
si, nu in ultimul rand, psihologie (Ofosu-Anim & Back, 2021, p. 193;
Zamora, 2010, p. 284). Evident, precum in cazul imaginii politice,
conceptul comportd mai multe definitii si forme, dupd cum avea sa
afirme g,i cercetatorul in comunicare organiza;ionalé, Peter Northouse.
Conform acestuia, clasificarea conceptului invoca trei mari perspec-
tive: 1., Leadershipul comportamental (Conger &Kanungo, 1987, p.
639). 2. Leadership ul incadrat in paradigma procesarii informatiei
— (Koestenbaum, 2002, p. 46) si 3. Leadershipul regasit in paradigma
relationarii” (Depree, 2004, p.3; Northouse, 2016, p. 1). Examinand
trasaturile fiecdrei stil de conducere, Northouse ajunge la o concluzie.
Toate detin un numitor comun: leadership5ul are o naturd procesuald.
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Asttel, conceptul trebuie inteles ca: ,un proces prin care un individ
influenteazd un grup de indivizi pentru a atinge un scop comun”
(Northouse, 2016, p. 6). Conceptul de leadership, atunci cand este
tratat din perspectiva politicd, ar trebui inteles ca un sistem interactiv
(Koestenbaum, 2002, p. 258). Brandul politic si cetatenii fsi exprima
interesul de a adera la cerintele acestui proces. Pornind de la nucleul
sau: influentd (Rahat, 2008, p. 162) si caracterul plural (Denis, Langley
& Sergi, 2012, p. 211) acesta se desfasoara/ poate surveni doar intr-un
context de grup, (Koestenbaum, 2002, p. 272) marcat de atingerea unor
obiective comune (Northouse, 2016, p. 336). In acelasi timp, luand in
considerare aceastd paradigma relationald, ale carei scopuri primare
pot fi indeplinite numai prin cooperare, (Davis & Owen, 1998, p. 172)
atunci procesul de leadership se construieste in baza responsabilitatii
pe care si-o asuma ambele parti (brand politic-membrii ai aceleiasi
organizatii sau brand politic—ceté’;ean), intr-un context politic dat
(Northouse, 2016, p. 6).

Preluata in cercetdrile Janei Pelclova si Wei-Lun Lu, abordarea lui
Northouse devine o sursd de inspiratie, dar si prilej pentru a explora
rostul actiunilor politice intr-un context postmodern.

Cercetdtoarele si alti autori conchid cé, activitatea si prezenta
brandurilor pe scena politica si-ar dovedi absurditatea — daca, cele
doua concepte: negocierea (Rahat, 2008, p. 101) si persuasiunea (Blumler
& Kavanagh, 1999, p. 212) nu ar fi luate in calcul. Mai mult, autoarele
subliniaza inca doud aspecte socotite demne de luat in consideratie.
In primul rand, disparitia sau indisponibilitatea negocierii si persu-
asiunii ar periclita mediul politic sub urmatoarea forma: 1. Aparitia
dezechilibrului institutional (Mohamad & Othman, 2020, p. 130) si
2. Procesul decizional ar fi plasat sub zodia nechibzuintei (improvi-
zatie politicd). Pentru a evita posibile dezechilibre, persuasiunea si
insusirile/valorile brandului politic devin instrumente importante
care, in mod evident, nu pot fi disociate de efectele pe care trebuie
sd le aibd asupra publicului (Zamora, 2010, p. 288). Sub acest aspect,
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»convingerea este vazutd ca un fenomen cognitiv, deoarece fiecare
mesaj persuasiv intentioneaza sd schimbe, sa modifice sau coordo-
neaza sistemul de convingeri, valori, atitudini si comportamente ale
destinatarului” (Pelclovd & Lu, 2018, p. 2). Mai precis, persuasiunea
in context politic se impune ca un adjuvant care activeaza motivatia
si actiunea politicd. Totodatd, convingerea devine un factor crucial
itn: mentinerea echilibrului puterii. Drept consecintd, intr-un con-
text de grup, dialogul va trebui sd ia forma unei practici de zi cu zi
(Rosca, 2015, p. 79) — ardtandu-si dimensiunea functionald. Motivul
este evident: brandul politic fsi propune sd pund bazele unei relatii
politician-cetdtean in care domneste certitudinea si predictibilitatea,
proces ce potenteazd credibilitatea si reputatia brandului (Stolle, Ho-
oghe & Micheletti, 2005, p. 260). In acest sens, persuasiunea devine o
tnsusire trebuincioasa si fireascd in plan politic. Neustadt, adauga cd,
aceasta inseamna ,, mai mult decat sarmul liderului sau argumente
sale” (Neustadt, 1991, p. 30). Cu alte cuvinte, persuasiunea isi arata
eficienta numai daca: ambitioneazd membrii de partid sau cetdtenii
spre indeplinirea actiunilor comune (Neustadt, 1991, p. 31). Pare a fi
important de sustinut cd, sub acest aspect, cele doud fenomene sunt
responsabile si contribuie In mod activ la construirea identitatii,
sustinand, totodatd, procesul de acomodare si integrare al fiecarui
membru In noua comunitate creatd (Denis, Langley & Sergi, 2012,
p. 241).

Spre deosebire de Northouse, Barbara Kellerman, profesor de
management si leadership in sectorul public, mai adauga un ter-
men-cheie in scrierile sale pe aceastd temd, mai precis, cel de ,pute-
re” (Kellerman, 2018, p. 39), cu o vechime de necontestat in campul
stiintelor politice. Conform acesteia termenul influentd, pe care il
regdsim si in alte studii (Sharlamanov & Jovanoski, 2014, 601) este
de dezvoltare recentd, fiind, mai degraba, utilizat de specialistii in
leadership, fenomen care a generat aparitia celor trei scoli de gandire
(pe care le mentiona Northouse).
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Kellerman, merge pe urmele lui Northouse, atunci cand afirma
cd fenomenul de leadership politic presupune un anumit grad de
responsabilizare (Mulé, 2001, p. 59). Procesul in sine, diferd de statutul
pe care il detine, spre exemplu ,vocatia” sau termenul de , ocupa-
tie” (Kellerman, 2018, p. 7) In ceea ce priveste leadershipul politic,
cercetdtoarea prefera cuvantul ,,chemare” (nu foarte indepartat de
Voca’;ie). in Compara’;ie cu conceptele de adineauri, ,chemarea” im-
plica: ,,angajamentul fatd de un cod de eticd” (p. 7), adica implica
profesionalizare: , trecerea de la ocupatie la profesie” — pe scurt - ,,0
practica mai eticd, mai eficientd si bazata pe competenta” (p. 163).
Astfel, termenul avea sd iasa de sub conotatiile negative, pe care le
avea in ochii cetdteanului si/sau membrilor de partid. In esentd,
brandul politic este aspirant la putere (Cwalina et al., 2015, p. 285).
Aceastd asumptie, std si la baza analizelor lui Jean Blondel. Politologul
francez, specialist in politica comparatd a fost o figura proeminenta
in abordarea conceptului de leadership politic in spatiul academic
francez si international. Studiile sale aduc in atentie rolul si atribu-
tiile pe care le detin si trebuie sd le indeplineasca liderii in calitate
de branduri politice. Dupa cum subliniazad cunoscutul cercetdtor,
procesul poate fi inteles ca: ,,ocuparea unei functii de conducere”
(Blondel, 1987, p. 14). Dupa cum putem vedea, in comparatie cu
Kellerman, Blondel opteaza si sustine ca termenul putere este mai
degraba adecvat in plan politic, fiind imposibil de comparat cu o
ocupatie (Cwalina et al., 2015, p. 108). Koestenbaum, pleacd de la
ideea cd, puterea ( Blondel, 1987, p. 110) este sinonima cu a stapani si
a monitoriza, important tinand cont de faptul cd brandul politic are
menirea de a gestiona eficient resursele publice ale statului (Koes-
tenbaum, 2002, p. 255). Per a contrario, influenta mizeaza pe nevoia
de a avea un impact semnificativ asupra adeptilor (a contribui activ
la modelarea credintelor si comportamentului celor in cauza) (Denis
etal., 2012, p. 253). Politologul francez Blondel recunoaste existenta
unui contrast (ca sd nu le numim paralele) intre brandul politic si
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cetdtean. Acestea se impun pornind de la ideea ca: 1. cetdtenii nu
sunt dominati/nu detin apetenta pentru putere (Blondel, 1987, p.
3) si 2. accesul la reteaua politica fi ,separd” de acestia prin simplul
fapt ca scopurile lor, calitatile lor profesionale sunt diametral opuse
(Blondel, 1987, p. 31).

In variate incarnri, fenomenul de leadership politic sau conduce-
rea ca fenomen politic a fost dintotdeauna activ si a insotit activitatea
umand. Aceasta pare sa fie ipoteza de lucru utilizata de o reputata
specialista In stiinte politice, Nannerl Keohane. In acest sens, lucrurile
incep sa se limpezeasca daca ne angajam intr-o scurta incursiune in
istorie. Asadar, ceea ne noud ne este familiar, cunoastem sub denu-
mirea de brand politic actualmente, in trecut era asimilat, inteles sub
cel putin patru denumiri pe care le identifica autoarea: , print, sef al
unui trib, rege In epoca moderna si guvernator” — denumiri specifice
in acord cu un anumit tip de regim (Keohane, 2010, p. 9). Studiile
lui Keohane, indicd, in primul rdnd — dar nu exclusiv — c§, leader-
shipul modern presupune prezenta unui brand politic care ,aduna
oamenii in grup” (Keohane, 2010, p. 20) Sub acest raport, Keohane
se aldturd demersului enuntat de Depree: conceptul este functional
doar daca brandul politic si adeptii sdi isi manifestd disponibilitatea
de a colabora pentru a indeplini teluri comune (Depree, 2004, p. 23).

Conceptele-cheie: leadership si putere, tratat exhaustiv in domeniul
stiintelor politice, au evoluat, in totalitate, cdtre un sistem atotcuprin-
zator, leadershipul politic punand laolaltd doud aspecte: 1. trasaturile
de personalitate (Heding et al., 2008, p. 139) si tiparele de compor-
tament ale brandurilor si 2. semnificatia, rolul si importanta relatiei
dintre acesta si adepti (membrii organizatiei si /sau cetateni) aparent
in conformitate cu tendintele impuse de era postmodernd. Practic,
dupa cum subliniaza specialistul american in stiinte politice Joseph
Nye, actualmente asistam la o (re)configurare a conceptului de putere
(Nye, 2004, p. 1) ceea ce, in definitiv demonstreazd natura fluida a
acesteia. In acelasi timp, alti autori evidentiazi dificultatea cuprin-
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derii leadershipului intr-o definitie, deoarece de-a lungul timpului
termenul a imprumutat semnificatii diverse. In acest sens, par a fi
adecvate urmatoarele acceptii: 1. cele asociate cu un stil de conducere
autoritar, unde predomind, in mod natural, , controlul presei, héri,:uirea
grupurilor societatii civile si puterea politica centralizata” (Bunce &
Wolchik, 2011, p 28), urmate de 2. cele care, per ansamblu tin cont
de si par a se intovarasi cu leadershipul ce subliniaza personalitatea
brandului politic, cici se axeazad asupra: ,sistemului cognitiv-afec-
tiv” (Michel & LeBreton, 2011, 693), trimitand, in mare parte, si la
ideea conform careia brandul politic trebuie sa fie un bun cunosca-
tor al strategiilor nationale. Mai departe, intr-un al treilea context,
Agnieszka Turska-Kawa sesizeaza ca: 3. puterea imbraca noi forme,
brandurile politice manifestand inclinatii spre un stil de conducere
reactiv unde domnesc: a. ,impulsivitatea”, (Turska-Kawa, 2013, p.
123), b. ,interactiunile sporadice” (Ibid., p. 117) si c. , obiectivele pe
termen-scurt” (p. 117).

Din ce am analizat pana acum, rezulta urmatoarele aspecte. Cer-
cetdtoarea Kellerman sustine ca brandul politic are o naturd adaptabi-
14, deoarece acesta: ,,inva’;é cum sd conducs, iar invatarea presupune
si sa-ti urmezi adeptii; iar ideea de a invata sa conduci este un proces
continuu” (Kellerman, 2018, p. 163). Din acest punct, putem intelege
fenomenul de leadership ca avand un puternic substrat relational
(Neustadt, 1991, p. 4). Brandurile politice opereazd, prin urmare,
cu un proces de constructie. In prima etap, constructia de imagine
(Aaker & Joachimsthaler, 2000, p. 156). Asadar, brandurile politice
scot In evidenta acele atribute profesionale si insusiri personale care
fi pozitioneazd ca fiind vrednici de a fi numiti/de a ocupa o functie
publicd (Loureiro et.al., 2012, p. 12). In cea de-a doua etapi isi ajuse
teaza comportamentul, (re)structureaza strategiile / obiectivele in baza
influentelor venind dinspre adepti si membrii organizatiei politice
(Illia & van Rekom, 2012, p. 55).
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In cazul lui Blondel, constatdm, din nou, o diferentd. Dacd pentru
Kellerman si Koestenbaum, brandul politic manifestd o deschidere
catre o relatie constructiva inclusiv cu cetateanul (Koestenbaum,
2002, p. 345), la polul opus, brandul politic prezentat de Jean Blondel
- pare a fi mai degraba, acel lider-fixat pe demonstrarea propriilor
competente (Michel & LeBreton, 2011, p. 689), orientat citre partea
procedurald, componenta traditionald a politicii. Din analizele sale
putem decela faptul cd, Blondel schiteaza dorinta brandului politic
de a-si potenta puterea. Cum anume? Prin ocuparea concomitentd a
doud functii. In acest sens, Blondel introduce in dezbatere o clasificare
a puterilor. Intr-un context politic, doud fome de putere se incrucigea-
za: 1. puterea formald ,,ca urmare a faptului cd politicianul ocupa/
obtine o anumitd pozitie” si 2. puterea reald care deriva din faptul
cd: , politicianul-lider al unui partid politic va fi numit prim-ministru
daca partidul sdu va iesi invingator la alegerile generale” (Blondel,
1987, p. 14). Ce demonstreazd modelul politologului Blondel? Doua
aspecte: 1. nevoia brandului politic de a-si spori atributiile si 2. As-
censiunea acestuia in ierarhia politica.

Intr-o oarecare masurd analiza lui Blondel neglijeaza un aspect,
mai exact, caracterul plural al fenomenului (Denis, Langley & Sergi,
2012, p. 242). Mai mult, influenta mutuald (Blumler & Kavanagh, 1999,
p- 219) nu s-ar produce daca brandul politic nu ar vadi o dispozitie
psihologicd de a trece de la statutul de agent izolat inspre ceea ce am
putea numi o comunitate politicd (Mulé, 2001, p. 97). La cealaltd ex-
trema, studiul lui Keohane, indica ceea ce nu caracterizeazd un brand
politic democrat, mai precis simpla , prezentare de idei” (Keohane,
2010 p. 20) si adoptarea pripitd a unor decizii fara a consulta in pre-
alabil grupul in fruntea cdruia se afld. Drept consecintd, fenomenul
de leadership avanseaza prin, punere in contrast, urmatorul aspect:
existenta si intalnirea pe aceeasi scend politicd a douad tipare: 1. Brand
politic (Mohamad & Othman, 2020, p. 127) si 2. Conducator (Bunce &
Wolchik, 2011, p. 7). Aceastd delimitare este utild in potentialul sau,
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deoarece ne oferd oportunitatea de a insera alti doi-termeni esentiali
in discutie, anume: a. coercitie (Bunce & Wolchik, 2011, p. 178) si b.
persuasiune (Northouse, 2016, p. 50). Pe scurt, ambele mésuri par
sa detind calitatea de instrumente politice (in acceptiunea politicie-
nilor care nu se sustrag promovarii si utilizarii lor). In aceastd notd
de idei, constrangerea si conducerea bazata pe frica (Keohane, 2010,
p. 3) sunt asociate cu imaginea conducatorului autoritar si par a fi
expresia brutalitatii (Bunce & Wolchik, 2011, p. 184) care se opune
in totalitate dialogului. Cu cat cerintele conducatorilor sunt mai
impordvatoare, cu atat mai mult sporesc sansele disolutiei grupului.
Ramanand in zona modelelor politice, parte din autori, (re)valorifica
tiparul brandului democrat pentru care activitatea politica si inter-
actiunea presupun asentiment, o forma potentiald de aliniere catre
indeplinirea obiectivelor si angajament (Conger & Kanungo, 1987,
p. 640). Parte din aceste beneficii se datoreazd artei de a convinge pe
care o stdpaneste brandul democrat. Intr-o forma mai mult sau mai
putin explicitd, distinctia propusa ofera incd un indiciu. Pare-se c4,
Keohane, Conger, Blumler si Kavanagh asociaza termenul de con-
ducdtor cu tarile in care reminescentele comuniste /autoritare inca
isi fac efectul, acele culturi carora li se pare dificil sa se desprinda
de un model politic medieval. Invocarea imaginii brandului demo-
crat, in mod evident face trimitere citre un sablon pe care il putem
intalni si este specific unei societdti cu o democratie sandtoasa si
viguroasd (Koestenbaum, 2002, p. 164) Prin urmare, analiza propusa
de Keohane sugereaza ca brandurile personale (Toader, 2017, p. 93)
sunt atrase de ,ideea puterii, intr-o forma sau alta” (Keohane, 2010,
p. 26), insd depinde modul in care decid sa o cucereascs, fie pasnic,
fie prin rebeliune.

Mai multe caracteristici ies in evidentd, in cele din urma, unind
perspectivele lui Keohane, cu cele propuse de Luthans, Peterson si
Ibrayeva. Asadar si in cazul ultimilor, sesizam ca: 1) leadershipul po-
litic si modul in care este asimilat si pus in practica variaza in functie
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de evolutia si gradul de maturitate al culturii politice dintr-o anumita
societate (Luthans, Peterson & Ibrayeva, 1998, p. 188); 2. Cultivarea
legéturii dintre (brandul politic si adepti) — (Blumler & Kavanagh,
1999, p. 219) poate fi privitd cu susceptabilitate in societatile de tip
patriarhal in care traditiile si obiceiurile sunt inca standarde (Walby,
1990/1991, p. 174). Mai mult, fenomenul de leadership politic dez-
viéluie incd o dificultate a tarilor aflate in curs de schimbare al regi-
mului politic, mai exact: 3. precaritatea institutiilor statului (Luthans,
Peterson, & Ibrayeva, 1998, p. 193).

Cu alte cuvinte, Koestenbaum (2002), Almond si Verba indica
faptul cd analiza propusa de Luthans, Peterson si Ibrayeva surprin-
de existenta unui pattern comun, specific tarilor post-comuniste. Mai
bine spus, din vocabularul acestora lipsesc: ,,obligatia de a participa”
(Almond & Verba, 1963, p. 161), ,competenta civica” (Ibid., p. 180)
si ,cooperarea civica” (Ibid., p. 261). In acest context, Koestenbaum
(2002) remarca faptul ca: 1. aceste societati privesc si in prezent con-
ducerea politica in termenii: punitiv (Koestenbaum, 2002, p. 322)
si ostil (Ibid., p. 25). Pornind de la aceste considerente, Northouse
incurajeaza tdrile post-comuniste sa substituie terminologia negativa
cu elementul-cheie: colaborare (Northouse, 2016, p. 439). Tmbré’;i§area
acestui concept are cel putin un beneficiu: adoptarea de strategii,
planuri/propuneri de politici publice pentru evolutia societatii.

Astfel, in perioada postmodernd, pe de-o parte, se justificd nece-
sitatea unei abordari distincte, ceea ce conduce la ascensiunea cuvan-
tului leadership. Pe de alta parte, termenul leadership trebuie sa tina
pasul si sa evolueze odatéd cu tendintele secolului XXI. Mai precis,
pentru (a reda) esenta leadershipului modern din perspectiva lui
Nye ne vom rezuma la utilizarea termenilor in limba engleza, tinand
seamd de lipsa unui corespondent in limba roméanad. Prin urmare,
politologul sustine cd doua ar fi tipurile de putere care co-existd in
plan politic: 1. ,hard power — unde intrd obiectivele de natura milita-
rd/de securitate si cele economice” (Nye, 2004, p. 5). Pentru a putea
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atinge primele obiective, brandul politic trebuie sa recurga la ceea ce
Nye numeste: 2., soft power - 0 combinatie de stimulente prin care sa

b4

atragd” (Ibid., 2004, p. 6) adeptii in indeplinirea scopurilor comune.

Mai mult, procesul de leadership pe care il invocd si Denis, Langley
si Sergi (2012) trebuie descatusat din zona conotatiilor negative. in
acest context, autorii sugereaza cele doua instrumente care asigura
izbanda oricadrui brand politic: 1. comunicarea (Denis, Langley si
Sergi, 2012, p. 251) si 2. argumentele solide (Ibid., p. 272). Precum
antecesorii sdi, Depree considera cd activitatea politicd are un substrat
comunicational. Logic, in lipsa acesteia, brandul politic nu ar reusi
sa: 1. mobilizeze echipa si 2. sd pund bazele unui climat organiza-
tional in care increderea si stabilitatea sa fie principii nenegociabile
(Mohamad & Othman, 2020, p. 126). Totodatd, Depree sesizeaza
prezenta unui factor esential, discreditat de liderii autoritari. Acesta
se reflectd in , Incurajarea opiniilor contrarii” (Depree, 2004, p. 15).
Pand la urmad, acestea asigura: 1. supravietuirea grupului 2. permit
initierea negocierilor comune (Neustadt, 1991, p. 305) si, poate cel
mai important - nu inclind spre instalarea obedientei (Koestenbaum,
2002, p. 251). In privinta grupului din afara organizatiei politice, De-
pree adaugd urmatoarele. Dincolo de argumentele plauzibile sau un
discurs bine inchegat, cetdtenii par a fi dominati de o atitudine, mai
degraba subiectivd, cdci interesul lor graviteaza doar in jurul imaginii
brandului politic. Sa fim intelesi, imagine golitd de principii si valori.
Asadar, pentru membrii de partid/colegii de breasld, esenta sta in
idei. In schimb, in cazul cetdteanului esenta std in atractia vizuald
(Zamora, 2010, p. 290).

Intr-un sens larg, discursul/ reflectiile cercetatorului Eric Thomas
Weber privind procesul de leadership sunt construite in jurul noti-
unilor: de moralitate (Weber, 2011, p. 41) si actiune politicd vazutad
ca avand ,,0 structura sociald si eticd” (Ibid., 2011, p. 58). Iata c4,
leadershipul presupune mai mult decit ,,0 promisiune seducatoare”
(Koestenbaum, 2002, p. 294), ci se apropie mai degraba de terme-
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nul angajament. Zamora (2010), ne dezvaluie, faptul cd cele doua
elemente, valorile si leadershipul politic, care, in prima etapd, par
abstracte, capdtd, o dimensiune normativa, si, pot fi regasite in mod
explicit. Unde anume? Le putem identifica in crezul politic al bran-
durilor politice si, de asemenea in programul de guvernare propus
si prezentat publicului-tintd (Zamora, 2010, p. 284). In esent, patru
principii par a fi importante in acest context: 1. principiul responsa-
bilitatii brandului politic (Davis & Owen, 1998, p. 18); 2. principiul
dialogului (Mulé, 2001, p. 124) 3. stabilitate (Rahat, 2008, p. 123) si
4. armonia sociala (Koestenbaum, 2002, p. 181).

La urma urmei, leadershipul politic si activitatea politica per se nu
ar avea sens in lipsa parteneriatului existent intre brandul politic si
echipa guvernamentald. In esentd, factorii umani. brandurile politice
opereaza intr-un spatiu dat, cu elemente de ordin simbolic, cultural si
social, conducand la adoptarea unor decizii comune (Koestenbaum,
2002, p. 145), pornind de la un set de valori politice (Luthans, Peter-
son, & Ibrayeva, 1998, p. 185).

Sustinator al stilului de conducere democrat, Eric Weber subli-
niazd si considerd ca pentru implementarea si buna-desfasurare a
acestuia trebuie initiati niste pasi: 1), liderii adopta decizii” (Weber,
2011, p. 113). lardsi, ni se permite sa constatdm o nuantd. Brandurile
politice adoptd, nu prezintd idei si decizii. Acel adoptd sugereaza ca
deciziile sunt luate in baza unor hotarari comune (bazate pe negocieri
si dialog cu adeptii/ membrii organizatiei politice) (Mulé, 2001, p. 62).
in al doilea rand, conform lui Koestenbaum, , liderii implementeazd
idei” (Koestenbaum, 2002, p. 176). Totusi, nu inainte ca acestea sa fie
supuse dezbaterii, ceea ce iar denota importanta relatiei brand-adept
grup. In al treilea rand, 3) , liderii recurg la compromis” (Rahat, 2008,
p- 33). Cu alte cuvinte, actiunea colectiva ramane de prim-ordin,
precum in cazul primelor trei caracteristici. Nu in ultimul rand,
brandurile politice 4) , ascultd ideile echipei” (Koestenbaum, 2002,
p. 20) — ceea ce indica un grad ridicat de asertivitate, flexibilitate si
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rolul asumat al brandului politic de a atenua posibile tensiuni care
pot sd apard in interiorul organizatiei (Mulé, 2001, p. 124). Astfel,
autorii sugereaza o posibild traiectorie, o posibild retetd de succes
din spatele unui stil de conducere eficient. Pe aceasta linie, Keohane
sugereazd cd fenomenul de leadership politic poate fi incadrat in
paradigma constructivistd, tinand cont de faptul ca: 1. ,este o forma
de activitate sociala” (Keohane, 2010, p. 46) - care tine cont, in mod
obligatoriu de particularitatile si structura societatii (culturd, forma
de guvernare, gradul de implicare al membrilor). In aceeasi masura,
autoarea si antecesorii sdi nu omit, ci sustin cd in practicile de lea-
dership, trasaturile brandului politic faciliteaza interactiunea dintre
primul si echipa (Denis, Langley & Sergi, 2012, p. 211). Bineinteles,
lista propusa de autori nu este exhaustivd, ci mai degraba se axeaza
pe Insusiri generale. Parte din ei oferd un set minimal, orientativ
de valori de brand unde cuprind: ,,entuziasm, chibzuin’;é, curaj”
(Keohane, 2010, p. 105; Koestenbaum, 2002, p. 21), ,,responsabilita-
te” (Keohane, 2010, p. 133; Koestenbaum, 2002, p. 144), , stabilitate,
coerentd, moralitate” (Keohane, 2010, p.7; Shirokova, 2018, p. 1; Ko-
estenbaum, 2002, p. 147). Autorii, sustin, totusi, ca tipul de cultura
politica, experientele istorice sunt cele care ii vor orienta pe cetdteni in
alegerea brandului politic cu acele trasaturi potrivite societatii-gazda,
unde 1si va indeplini rolul si atributiile. In fine, nu putem afirma ca
existd un stil de conducere preexistent, ci, mai degrabd, constatam
cd acesta este supus (re)ajustdrii permanente, pentru a-1 potrivi la
cerintele grabnice si cele pe termen lung (Depree, 2004, pp. 18-19).

II1.4. Tipologii de lideri (branduri)
Precum am aratat in sectiunea precedentd, conceptele de conducere
politica (Northouse, 2016), putere (Nye, 2004), persuasiune (Neustadt,

1991), aparute mai tnainte de secolele XIX si
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XX) trebuie aliniate pentru a face fatd schimbarilor din socie-
tatile postmoderne. Astfel, utilizarea pe scara larga a termenului
leadership politic implicd, iIn mod inevitabil re(gandirea) modului de
prezentare al brandurilor pe scena politica. In cele ce urmeaza, (vom
reda) caracteristicile a patru tipologii/clasificari de lideri: brandul
autoritar / paternalist, brandul democratic, brandul transformational
si tipologiile formulate de Roger-Gérard Schwartzenberg. Pare-se
cd, imaginea publicd a brandurilor politice, devine din ce in ce mai
atractiva in randul-publicului-tinta (Bennett, 2012, p. 32). 1. De ce
este importantd pentru cetdteni? n buna masura, suma de trasituri
personale ale brandului il ajuta sa calculeze si sa prevada raportul
cost-beneficii prin alegerea si acordarea increderii unui anumit brand
politic (Heding et al., 2008, p. 30). De ce este importanti la nivel ge-
neral? In ceea ce priveste importanta acordati tipologiilor de lideri,
cercetatorul Nicolae Frigioiu formuleaza doua astfel de beneficii. Pe
de-o parte, , clasificdrile ajutd la stabilirea unor conexiuni logice si
posibilitatea de a se orienta in realitatea complexd”. Pe de cealalta,
,tipurile pot fi sistematizate - nu sunt atat de complexe ca individu-
alitatea unei personalitati” (Frigioiu, 2007, p. 143).

a. Liderul (brandul) autoritar/paternalist

In ceea ce priveste tipologia liderului, brandului autoritar / paterna-
list, pornind de la studii conexe managementului organizational si
sociologiei, trasaturile/insusirile de baza ale acestuia par a gravita
in jurul termenilor: , autoritate si pozitie dominanta — deasupra sub-
ordonatilor” (Farh & Cheng, 2000, p. 91). Acest tip de personalitate,
care ghideaza brandul politic in exercitarea rolului si atributiilor sale,
evidentiaza urmatoarele aspecte in relatie cu membrii organizatiei
politice. 1. Spre exemplu, conceptul-cheie evidentiat mai sus poate
fi surprins in patru ipostaze: 1. ,stdpanire” (Weber, 1978 p. 365); 2.
,dominare” (Blondel, 1987, p. 132) 3. , putere eroica de sorginte di-
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vind” (Weber, 1978 p. 1115) si 4. , atitudine parinteasca” (Schwartzen-
berg, 1995, p. 84). Pornind de la aceste vizibile tensiuni (din interiorul
organizatiei politice si comunicarii deficitare), raspunsul subordonati-
lor /membrilor de partid se reflectd prin: ,obedienta” (Koestenbaum,
2002, p. 251) si ,teama” (Bunce & Wolchik, 2011, p. 218).

Tinand cont de trdsaturile expuse adineauri, cercetatorul Nico-
lae Frigioiu analizeaza, la randul sau pattern-ul comportamental
autoritar. Studiile sale confirmd, in esentd, rolul minimal pe care il
joacd subordonatii. Altfel spus, membrii de partid sunt departe de a
detine statutul de colaboratori, ci, sunt ,,executanti”, adica nici mai
mult, nici mai putin decat niste , pioni — care pot fi mutati dintr- un
loc in altul” (Frigioiu, 2007, p. 144). Subordonatii sunt exclusi din
cercul virtuos al brandului, indepartarea fiind justificata si invo-
catd pornind de la mentalitatea infantild a celor dintai, aspect care,
sub o forma sau alta, confirma simbolistica si intelepciunea bran-
dului politic (Schwartzenberg,1995, p. 86). Conducatorul autoritar
aflat in fruntea aparatului administrativ inflexibil, rezistent la ideile
membrilor de partid, adopta strategia ,,comunicarii de sus in jos” si
manifesta o tendinta de ,secretizare a informatiei” (Farh & Cheng,
2000, p. 92). Pe acest fond, neincrederea, dificultdtile de relationare,
lipsa dialogului inteinstitutional fsi fac simtitd prezenta. Fii supusi
in fata figurii paterne sunt obligati sa-si exprime recunostinta (prin
faptul cd): evita ,,opiniile divergente” (Koestenbaum, 2002, p. 307)
»evitd jocul confruntdrii si reactiei” (Rahat, 2008, p. 237) si asteapta
,directivele generale ale liderului” (Blondel, 1987, p. 7).

b. Liderul (brandul) democratic

Cel de-al doilea model, brandul democratic reprezinta cel mai com-
plex si (probabil) 1. modelul- stindard in societatile cu democratii
consolidate si 2. un tipar dezirabil — pentru térile care se afla in plin
proces de conversie, mai mult sau mai putin anevoioasa de la un
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regim autoritar spre unul de tip democratic (Sharma & Singh, 2013,
p. 54). Grosso modo, apatenta brandurilor politice pentru adoptarea
acestui model izvoraste, cel mai probabil, odatd cu constientizarea
faptului ca, acesta poate sa raspunda cel mai bine provocarilor socie-
tatii postmoderne (Kane & Patapan, 2014, p. 6), in acelasi timp oferind
directii politice viabile intr-o lume tot mai dinamica si divizata.

Ca atare, brandul democratic este diametral opus liderului auto-
cratic, stapanit de ,un sentiment exagerat al prestigiului” (Frigioiu,
2007, p. 144). Brandurile politice care imbratiseaza traditiile demo-
cratice, inclind spre un tip de ,management participativ” (Depree,
2004, p. 25). In acest context, brandul democratic pune pret pe inter-
actiunea cu membrii de partid, revendicandu-si meritele si impactul
pozitiv in plan politic odatd cu: ,recunoasterea sa ca strateg iscusit”
(Koestenbaum, 2002, p. 65). Vaduvit de mania grandorii, brandul
democratic este racordat la realitatile societdtii, dezvoltand un model
politic si strategii de tipul aici i acum pornind de la negocierile cu
colaboratorii sdi politici. Daca pentru brandul autoritar, subalternul
era periferic, aparea sporadic sau era ignorat in totalitate, in aceas-
td situatie membrii de partid, partenerii sunt vizibili si valorizati
(Neustadt, 1991, p. 54). Acestea fiind spuse, brandurile democratice
sunt promotoare ai unui model politic rational, dupa cum indica
politologii, Kate si Patapan. Drept consecinta, ,judecata” si ,, pruden-
ta” sunt cele doud valori-nucleu in scopul asigurarii binelui comun
(Kate si Patapan, 2014, p. 6). Alegand aceasta directie, ei automat
se distanteaza de ceea ce Frigioiu pomenea in studiul sdu, anume
,dezechilibrul, impulsivitatea si subiectivismul in aprecieri” carac-
teristice brandurilor autoritare (Frigioiu, 2007, p. 144). Dand dovada
de profesionalism, brandurile democratice, incearca sa evalueze, sa
gandeasca si sd formuleze planuri fezabile, relevante in aria lor de
competentd, ceea ce, din nou fi favorizeaza in raport cu brandurile
autoritare, cei care, din neglijentd pot si compromita fibra democra-
tica a societatii (Mulé, 2001, p. 97). In fine, brandurile democratice
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manifestd deschidere spre dialog si acel proces de invétare continud,
miezul procesului de leadership politic. De aceea, nu trebuie pus la
indoiald cd una dintre mizele acestora vizeaza ,,importanta educatiei;
atat a liderilor, cat si a cetatenilor” (Kate si Patapan, 2014, p. 7) — astfel
incat sd discutdm despre un model de leadership eficient.

c. Liderul (brandul) transforma;ional

Bernard Bass si Ronald Riggio (2005/2006), doua figuri emblematice
in domeniile studiilor de leadership si comportament (psihologie)
organizational(d) se axeaza in totalitate si propun un nou tipar, anume
cel al brandului transformational (R0§ca, 2015, p. 75). fn mare masurs,
noul stil de conducere a fost adoptat de liderii politici din dorinta
de: 1). a evita aparitia unui vid moral si politic, pericol constatat si
de alti doi autori (Eric Weber, 2011; Shirokova, 2018). Se cuvine sa
conectam acest concept de straduinta autorilor de a accentua necesi-
tatea unui ,,stil de conducere autentic” (Bass & Riggio, 2005/2006, p.
14). Pe urmele celor doi, autoarea Liza-Maria Norlin sustine cd patru
elemente stau la baza acestui produs: 1., valori” (Norlin, 2021, p. 29);
2. ,comunitate” (Ibid., p. 89), 3. ,implicarea/ participarea” (Ibid., p.
112) si 4. ,increderea” (Ibid., p. 121). in continuarea acesteia, cerce-
tatoarea Catalina Rosca adauga faptul cd - analiza lui Bass si Riggio
puncteaza: 1. carenta morald in dublul sdu sens: a). in plan politic,
tn mod specific si 2. in plan social, in general (Rosca, 2015, p. 206),
de aici nevoia aducerii in discutie a moralitatii.

Analiza propusa de Avolio si Bass (2002) sugereazd, in manierd
ingenioasd, ideea cd, 1. relatia brand politic si membrii organizatiei
politice, dar si 2. normalitatea in plan politic se instaleaza in baza
notiunii de ,,angajament” (Avolio & Bass, 2002, p. 2) trimitandu-se,
oarecum, in acest punct la ideea conform cdreia politica si relatia
dintre branduri si cetdteni se intemeiaza in baza unui contract (Eco-

nomides, 2018, p. 19). Date fiind aceste aspecte, asumarea respon-
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sabilitatii presupune un efort colectiv (Koestenbaum, 2002, p. 226).
Asa cum se poate constata, tiparul brandului transformational se
afla pe picior de egalitate cu modelul brandului democratic, ambele
nutrind implicarea activa a agentilor in atingerea telurilor comune
(Rosca, 2015, p. 206).

Sub o oarecare formd, Avolio si Bass, manifesta predilectia pentru
termenul agent (Avolio & Bass, 2002, p. 151) si nu cel de adept, céci
agentul trimite cu gandul la reciprocitate, in schimb, adeptul pare
sd faca referire la rolul de subaltern al brandului politic (Norlin,
2021, p. 147). Mai mult, obiectivele politice, nu s-ar putea implini
(in lipsa) unui ,,bun negociator” (Rosca, 2015, p. 71). Asadar, ele
pot fi atinse dacd liderul se va concentra pe fructificarea celor patru
elemente-nucleu: ,influenta idealizatd, motivarea inspirationald, sti-
mularea intelectuald si considerarea individuala a agentilor” (Bass &
Riggio, 2005/2006, p. 120). Primii trei factori: pe de-o parte, asigura
implicarea echipei si indeplinirea sarcinilor intr-un efort sustinut
(Depree, 2004, p. 48). Pe de cealaltd parte, aceste dimensiuni, atesta
increderea nutrita fatd de brandul politic (Avolio & Bass, 2002, p.
92).In acelasi timp, creaza un context favorabil, care fi permite bran-
dului politic sd sudeze echipa pornind de la cele doua insusiri ale
acestuia: 1. integritate (Norlin, 2021, p. 74) si 2. flexibilitate (Rosca,
2015, p. 196). Membrii partidului isi extrag motivatia pornind de la
coeziunea grupului si ,normele si valorile profesionale” (Bass & Ri-
ggio, 2005/2006, p. 36), in frunte cu brandul politic care-si cunoaste
propriul substrat valoric (convingeri si credinte). Iatd un aspect care
il separa pe brandul transformational de liderul autoritar, in cazul
caruia ,lipsa de incredere in fortele proprii se accentueaza” (Frigioiu,
2007, p. 144).
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d. Tipologii lideri politici din perspectiva
lui Roger-Gérard Schwartzenberg

In final, vom apela la abordarea invocata de Roger Schwartzenberg
in cartea sa Statul-spectacol. Eseu impotriva star-sistemului in politicd
(1995). In esentd, studiul dezaproba conceptul pe care 1- am evi-
dentiat in prima parte a capitolului: fenomenul de personalizare
politica (Schwartzenberg, 1995, p. 8). De ce? Prin contributia adusa
la disparitia omului politic strateg si respectat (Luthans et., al, 1998,
p. 187). Pe aceasta directie, Schwartzenberg precizeaza existenta a
cinci tipologii de branduri politice care isi expun cu mai mult sau mai
putin succes trasaturile/insusirile pe scena politici postmoderna.

e Tnceeace priveste primul prototip, politicianul-erou (de fac-
turd weberiand) este considerat a fi acel brand ,, ambitios”
(Koestenbaum, 2002, p. 78) sau ,charismatic” (Weber, 1978,
p. 215) care isi asuma pe deplin rolul de izbavitor. Mai mult,
pare a inlocui forta divind prin insasi atitudinea impertinenta
pe care o afigeazd cu mandrie. In general 1si expune calititile
in perioadele de crize severe. In acest sens, telul sau este bine
conturat. Mai exact, ,acela de a reintari principiul stabilitatii”
(Koestenbaum, 2002, p- 147), céci - imaginea lor este asociata
cu acele branduri politice care readuc speranta cetatenilor.

e Al doilea tip de brand, opusul salvatorului este arhetipul
omului-simplu. Distanta si trufia nu {i sunt caracteristice,
din contrd, acesta empatizeaza cu cetdteanul si doleantele
lui. Este prin excelentd un brand ,tacticos” (Koestenbaum,
2002, p. 85), termenii-cheie in jurul cdrora graviteaza per-
sonalitatea sa fiind: ,cumpatare, modestie, intelepciune”
(Schwartzenberg, 1995, p. 46).

* Ideea de seductie si implicatiile ei politice intovaraseste
imaginea brandului sarmant. (Schwartzenberg, 1995, p.64).
Esential pentru intelegerea lumii politice, acest tip de brand
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pare a constitui, per ansamblu, un hibrid politician-erou —
politician-om simplu. In intelegerea cetiteanului, nu va ezi-
ta sa solidarizeze (Mulé, 2001, p. 34) cu publicul, ceea ce il
apropie de imaginea politicianului-om simplu. In acelasi
timp, parte din elemente par sa intre in contradictie cu ima-
ginea si identitatea initiald. Spre pilda: stilul glamour (Ellis,
2001, p. 267), accentul pus pe aspectul fizic, tanadrul-politi-
cian necopt intr-ale politicii pare a fi un descendent al unei
familii de nobili, infatuarea afisatd, fiind o caracteristica ine-
rentd politicienilor-eroi (Weber, 1978, p. 477).

Insuccesul liderului sarmant, creste considerabil sansele as-
censiunii pe scena politicd, a celei de-a patra tipologii anali-
zatd de Schwartzenberg: liderii-paternalisti. Ordinea nu este
aleasd la intamplare, cdci acest ,tatd care fsi disciplineaza
copii” (Weber, 1978, p. 56) vine sd indrepte erorile comise
de antecesorul sau, deciziile celui dintai afectdnd calitatea
actului de guvernare. Imaginea brandului supraspecializat
in domeniul politic rezida din ,intelepciunea” sa (Rahat,
2008, p. 5). Acest tipar comportd asemanari cu liderul-erou,
punctul de intersectie reprezentandu-1: ocrotirea natiunii. Pe
masurd ce volumul de munca creste, ,stiinta, competenta,
capacitatea de a rezolva probleme complexe” (Schwartzen-
berg, 1995, p. 86), nu vor intarzia sa-si produca efectul: iesi-
rea din criza.

Ultimul model, non-femeia politica in sine indicd un progres
pentru cd, acestea , mai rar sunt prezente in politicd in soci-
etdtile patriarhale” (Schwartzenberg, 1995, p. 92). Pe de alta
parte, si acest pattern sugereaza prezenta unui hibrid, un tip
de autoritate dual: feminin-masculin, modelat in bunad parte
de hegemonia masculind (Walby, 1990, p. 4) din sfera publi-
cd. Acest aspect poate fi surprins in unele contexte cand se
impune ca fire ,,autoritard, energicd, afirmare agresiva a eu-
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lui” (Schwartzenberg, 1995, p. 93). Alteori, o regdsim in pos-
tura brandului politic care exploreaza la potential maxim,
trasaturile feminine ale personalitdtii sale. Sub acest aspect,
invitd la , dialog si acceptare” (Koestenbaum, 2002, p. 179) si
substituie prin ,etica grijii” (Koestenbaum, 2002, p. 37) ab-
senta brandului patern.
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Capitolul IV
Brand politic, discurs si
valori

IV. 1. Brand z,ai discurs — nota introductiva

In ciuda numeroaselor dezbateri academice si perspectivelor diver-
gente referitoare la lista de trasaturi pe care ar trebui sa le cuprinda
conceptul de brand, Keller (2012), Michelle Bonera si Allesandro Bigi
(2015), se concentreaza in mod special asupra doud elemente: 1. ,fac-
tori tangibili (programe politice, activitati politice etc)” si 2. , factorii
intangibili (servicii, culturd, valori, emotii etc.)” (Keller, 2012, p. 107;
Bonera & Bigi, 2015, p. 82). Studiile lor pornesc de la asumptia ca
brandurile politice devin vizibile in spatiul public prin utilizarea unor
mijloace de comunicare: fie 1. scrise, fie 2. audio-vizuale. in context
politic, rolul discursului nu poate fi minimalizat. Discursul politic
devine adesea principala unealtd la care apeleaza brandurile politice
,pentru a-si atinge scopul: acela de a persuada” (Hoar’;é—Céréuw,
2007, p. 147). Functia discursului este aceea de a intretine procesul
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de negociere dintre brandul politic si public (Rosca, 2015, p. 65). Mai
mult, receptarea mesajului (van Djik, 1980, p. 69) de cidtre public in
sens pozitiv, sprijind brandul politic in cel putin doud privinte: 1.
brandurile isi intdresc convingerile cu privire la propriul univers
valoric (Heding et al., 2008, p. 54) si 2. un rezultat favorabil demon-
streaza eﬁcien’;a/ calitatea actului discursiv (Koestenbaum, 2002, p.
292). Discursul a fost si este un insotitor permanent al activitatii poli-
tice, iar relatia dintre limbaj-valori de brand si brand politic (Aaker &
Joachimsthaler, 2000, p. 13) ocupd un loc privilegiat in doud domenii
majore: stiinte politice si studii lingvistice (Fairclough, 2003, p. 18).

IV. 2. Limbaj, discurs, brand politic

Cercetatoarea Alejandra Maria Cruz, a incercat sa explice legatu-
ra existenta intre valori si /discurs politic, cat si scopul/miza celui
din urmd, accentudnd efectele limbajului in plan politic. Abordarea
acesteia urmeaza ideea conform cdreia, discursul politic este o us-
tensila de comunicare cu efect mobilizator (Dunmire, 2012, p. 746).
Altfel spus, acesta influenteaza trei procese: ,cum se organizeaza
societatea, modul de guvernare si interactiunea” (Crugz, 2013, p. 3).
Asadar, limbajul si discursul politic functioneaza ca strategii, care in
esentd implinesc si faciliteaza: ,accesul la putere” (Mulé, 2001, p. 47)
si ,influenteaza atitudinile indivizilor” (Weber, 1978, p. 324) procese
care ulterior permit brandurilor politice printr-un efort sustinut sa
implementeze , programul si deciziile politice” (Davis & Owen, 1998,
p. 202) expuse in discurs. Urméand un fir logic, Cruz adaugd o functie
implicitd a discursului politic, anume rolul constructiv al utilizarii
lui. In acest context este important de notat c4, , limbajul modeleaza
identitatea persoanei” (Cruz, 2013, p. 5). Acest aspect este deosebit de
important si ne oferd indicii in doud directii: 1. imaginea brandului

politic (Aaker & Joachimsthaler, 2000, p. 40) se construieste cu aju-
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torul discursului, ceea ce sub o forma sau alta face trimitere inspre
factorii intangibili mentionati de Keller (Keller, 2012, p. 107) 2. in al
doilea rand, dar in stransd legaturad cu primul: discursul politic este
construit pornind de la trei piloni (repere axiologice): 1. trasaturi/
tnsusiri ale brandului politic, parte a identitdtii personale; 2. valori de
brand (ceea ce indicd identitatea colectivd a omului politic), membru
al unei formatiuni politice (Fairclough, 2003, p. 19) si 3. obiectivele/
strategiile inscrise in programul de guvernare (Hoarta- Carausu, 2007,
p. 147). La urma urmei, prin limbaj si discurs politic, brandul politic
are capacitatea de a restabili, re(ajusta) sau adduga noi principii/
valori in acord cu pulsul societatii. Spre exemplu valorile s-ar putea
sd difere considerabil intr-o perioada de crestere economicd, spre
deosebire de un context de crizd (Fairclough, 2003, p. 20). Pe langa
acestea, Alejandra Maria Cruz, aduce in discutie si alt aspect esenti-
al. Discursul politic poate fi utilizat de premieri ca modalitate prin
intermediul cdruia sa se diferentieze (Cwalina et al., 2015, p. 205) de
premierii aflati in fruntea Guvernelor anterioare. Astfel, alocutiunile
pot servi pentru a sublinia provocdrifprobleme anterior momentului dis-
cursiv. Cu ajutorul lui, brandul politic poate evidentia, spre exemplu,
,comunicarea institutionald deficitard” (Cruz, 2013, p. 7). in aceeasi
masurd, prin limbaj si discurs, brandul politic, 1si asigura receptorii de
solutionarea acestor carente prin: ,umplerea vidurilor de informatie”
(Cruz, 2013, p. 7) astfel ca - actul de comunicare {i permite brandului
sa-si ,potenteze credibilitatea” (Mulé, 2001, p. 158).

Doi cercetdtori americani ih domeniul discursului politic, Paul
Chilton si Christina Schiffner, sunt uniti in mare masura prin analize-
le lor de perspectiva propusa de Alejandra Maria Cruz. Asemenea lui
Dunmire, ambii autori afirma ca limbajul si politica sunt doud procese
inseparabile (Dunmire, 2012, p. 735). In acelasi timp, studiul indica
prezenta unor elemente aditionale care vin sad intregeasca conceptul
de discurs politic. Pentru inceput, autorii subliniaza si aduc in dis-
cutie termenul de , registru sau gen discursiv” (Chilton & Schiffner,
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2002, p. 6), un prim punct in care se deosebesc in raport cu Cruz.
Introducerea acestui detaliu ne este util din doud motive. In primul
rand si in acord cu Parodi, termenul de registru indica nevoia de a
ordona domeniile de activitate si impunerea unei clasificari: , discur-
suri specializate” (Parodi, 2014, p. 66). In al doilea rand, ierarhiile/
clasificdrile oferd indicii legate de existenta anumitor particularitati
intr-un domeniu dat (spre exemplu, discursul educational are functii,
continut si finalitati diferite fatd de cel politic) (Parodi, 2014, p. 68).
Distinctia s-a impus, totodatd, din dorinta de a confirma complexita-
tea practicii discursive. Astfel, aceasta nu este si nu trebuie confundat
cu o practicd omogend. Mai mult, aparitia subclasificdrilor in interi-
orul aceluiasi domeniu denotd amploarea fenomenului. Asadar, in
domeniul stiintelor politice putem regdsi: ,mesaje institutionale sau
mesaje electorale” (Gifu, 2011, p. 2). Primele tipuri de comunicare se
adreseazd, In mod obisnuit, unui public alcdtuit din (parlamentari,
consilieri politici etc.). In aceastd categorie sunt incluse cuvantérile
rostite de premieri pentru investirea Guvernului (Mulé, 2001, p. 19).
In cea de-a doua situatie, mesajele electorale sunt resurse menite a
persuada cetatenii/electoratul, acel segment ce nu detine competen-
te in materie de politica (Turska-Kawa & Wojtasik, 2013, p. 37). Pe
parcurs, Paul Chilton si Christina Schiffner abordeaza elementele de
lingvistica ale discursului politic. In esents, structura morfo- sintactica
a textului este formatd din trei elemente: ,enunturi declarative, intre-
bari retorice si imperative (comenzi)” (Chilton & Schiffner, 2002, p.
11). In context politic, enunturile declarative sunt ,utilizate pentru a
relata anumite stdri de lucruri” (Farte, 2004, p. 49). Bundoard, pentru
a obtine voturile necesare investirii Guvernului, liderul politic/ gu-
vernantul va urmdri sd aducd in atentia publicului, strategia politica
setatd pe termen scurt si lung (Mulé, 2001, p. 34). in acelasi timp,
acest tip de enunturi mai pot servi unui scop. In principiu, brandurile
politice recurg la aceste tactici lingvistice pentru a-si expune sistemul
de valori personale (Cwalina et al., 2015, p. 212), dar si cele de natura
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ideologica (Fairclough, 2003, p. 22). Pe langa enunturile declarative,
Chilton si Christina Schéffner, mai precizeazd un element nelipsit din
tesdtura discursului politic, mai exact intrebarile retorice. Conform
studiilor cercetatoarei Daniela Gifu, formele retorice/ figurile de stil
au menirea de ,a atrage un numar cat mai mare de simpatizanti ai
ideilor expuse” (Gifu, 2011, p. 8). In continuare, intrebarile retorice
pot imbré&ca forma unor posibile raspunsuri la adresa provocarilor/
crizelor stringente pe care le strdbate societatea (Rahat, 2008, p. 18).
Sub acest aspect, se inscriu in arsenalul de mijloace utilizare de bran-
dul politic avand menirea de a distorsiona imaginea adversarilor
(Bunce & Wolchik, 2011, p. 12).

Grupate si aduse in aria discursurilor sustinute pentru investirea
Guvernului in Parlament, intrebarile retorice se manifesta sub forma
de mustrare/penalizare, anume: culpabilizarea fostelor aliante de
guvernare pentru neinspiratele decizii si platforme politice incoerente
(Mulé, 2001, p. 96). Nu in ultimul rdnd, ultima marca lingvistica este
imperativul, care, printre altele, sugereaza rolul activ al discursului. In
mod obisnuit, efectele lui sunt vizibile si dupa obtinerea rezultatului
dorit, persuadarea (Neustadt, 1991, p. 32) grupului-tinta. Imperati-
vele, pe langa rolul dinamizator din timpul rostirii alocutiunii suge-
reaza si anticipeazd, in mod simbolic ,,un grad sporit de eficientd”
(Farte, 2004, p. 190) — virtute caracteristica echipei politice/echipei
guvernamentale urmand a-si prelua mandatul.

Prin urmare, miza oricdrui discurs politic este: castigarea incre-
derii/ persuadarea publicului- tintd. Cercetatorul Oliver Reboul (1975
citat in Gifu, 2011) evidentiaza faptul cd, brandurile politice tind sa
includd, in general, doua tipuri de strategii retorice in alocutiunile
lor. Gifu cuprinde in studiul ei urmatoarele: 1. interogatia retorica
(p.7); 2. figurile retorice (p. 10) cu doud subcategorii: , figuri de sens
— metafora si negatia)” (p. 10-11) si ,figuri de constructie — repetitia,
antiteza si gradatia” (p. 12). in esentd, intrebarile retorice sunt ase-
muite unor comenzi rapide. Mai mult, interventia publicului nu este
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necesard, cici aceste forme stilistice (f§i indeplinesc cu succes rolul)
de ,a furniza informatii” (gpago, 2016, p. 102). Asadar, finalitatea
intrebarii, rdspunsul este deja intregrat in interogatia lansata. In
contextele discursive, intrebarea retorica devine un ghid util publi-
cului pentru a intelege in mod corect realitatea politica. In privinta
figurilor de sens, utilizarea metaforelor comporta doud beneficii. Pe
de-o parte, simplificd terminologia politica (Gifu, 2011, p. 10). De
cealaltd latura, altd autoare indica faptul cd, metaforizarea , poate
fi pusa in relatie cu starea maladiva” (Dontu-Sariterzi, 2019, p. 151)
in care se afld sistemul politic. Astfel, metafora lucreaza in dublu
sens: usureazd procesul de decodare al mesajului politic (van Djik,
1980, p. 160) si pune in alertd grupul cu dificultatile care se cer a fi
depasite. O alta figurd de sens, negatia venita chiar dupa metafora,
pare sd detind un rol salvator. Suita de adverbe, negatiile implicite si
explicite, , nu, nicidecum, nimic” (Campbell, 1990, p. 361), implica si
sugereaza doud aspecte: 1. brandul politic care rosteste alocutiunea
blameaza oponentii politici pentru declinul societatii (Rosca, 2015,
p. 11) si 2. se prezinta in ipostaza unui brand diferit (Heding et al.,
2008, p. 50) cu un program politic dinamic, avand drept temelie un
set de principii morale si profesionale.

Figurile de constructie, in mod specific, repetitia graviteaza in
jurul verbului a se intipdri. Conform cercetdtorului Gheorghe Ilie
Farte, odatd cu aplicarea acestei strategii in discurs, brandul poli-
tic ,dubleazd mesajul verbal pentru a spori sansele intelegerii Iui”
(Farte, 2004, p. 118). Astfel, publicul-tintd identifica temele-nucleu,
asociindu-le cu ceea ce brandul-exponent intelege /numeste obiec-
tive/strategii politice. Mai departe, in ecuatia figurilor de construc-
tie se inscrie si antiteza. In studiul sdu, Alina Lopatiuc formuleaza
ideea de lucru conform céreia in practica discursiva se incruciseaza:
1.,,antiteza bine-rau” si 2.,,antiteza stanga-dreapta” (Lopatiuc, 2020,
p- 20). Drept consecintd, brandul politic implicat in discurs va intéri
realizdrile politice ale organizatiei sale (fie de stanga sau dreapta),
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punandu-le in contrast cu neperformantele si obiectivele irealizabile
ale oponentilor. Seria figurilor de constructie se incheie cu gradatia
sau ,politica bulgdrelui de zapadad” (Gifu, 2011, p. 12). in esentd,
alocutiunea urmeaza o structura etapizata prin: 1. Tnlén’;uirea armo-
nioasd a evenimentelor politice, provocdrilor de ordin politic, social,
economic si 2. alternanta valori democratice-strategii pentru a starni
atentia publicului (Aaker & Joachimsthaler, 2000, p. 198).

Functia conativa a limbajului politic avea sa fie confirmata si de
cercetitorul american, John Wilson. Prin urmare, studiile sale se alini-
azd partial abordarii propuse de Paul Chilton si Christina Schéffner,
suprapunandu-se pe alocuri si cu interpretarea lui Cruz. In acest
context, insusirile personale/valorile de brand /setul de credinte
(Aaker & Joachimsthaler, 2000, p. 13) sunt elementele in lipsa caruia
limbajul nu si-ar putea indeplini rostul: acela de a influenta (Wilson,
2015, p. 775). Asadar, discursul politic trebuie inteles ca un proces/act
de vointd (van Djik, 1980, p. 204) asumat de brandul politic (Dunmire,
2012, p. 737) In acelasi timp, practicile discursive au capacitatea de
a elimina un conflict valoric. Acestea fiind spuse, discursul politic
urmadreste doua finalitati in relatia brand politic — auditoriu: 1. per-
suadarea (Fairclough, 2003, p. 21) si 2. un rol unificator odata cu/
prin , perceptia valorilor comune” (Chilton & Schéffner, 2002, p. 3).

in interpretarea lui John Wilson, practica discursiva filtratd doar
prin cerintele / canoanele lingvisticii structurale oferd o semnificatie
mai ingusta acestuia. Asadar, autorul propune plasarea alocutiunilor
intr-un context mai larg. Drept consecintd, ajunge pana la a afirma ca
acest set de practici trebuie asociate, in schimb, cu ,,0 modalitate de
comunicare” (Wilson, 2015, p. 776) ce iese de sub rigorile lingvisticii.
Asadar, cercetdtorul pune in vedere urmatoarele: 1. Mentionarea
conceptului de imagine politica (Frigioiu, 2007, p. 132) sugereaza co-
nexiunile dintre limbaj, discurs si competentele cognitiv-intelectuale
(Zamora, 2010, p. 283; Cwalina et al., 2015, p. 213). Al doilea aspect,
deriva din cel formulat anterior. In primé etapd, elaborarea textului
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(van Djik, 1980, p. 217) nu este altceva decat un demers individualizat,
cici procesul in sine presupune addugarea/inserarea unor insusiri/
valori de brand (Aaker & Joachimsthaler, 2000, p. 13) specifice unui
anumit tipar de personalitate (Turska-Kawa & Wojtasik, 2013, p. 43),
de aici, greutatea de a filtra si un probabil esec al analizei lingvistice
in a reda unele nuante ce tin de individualitatea (Van Aelst, Sheafer
& Stanyer, 2012, p. 206) brandului respectiv. in al doilea rand, textul
politic contine principii/valori incifrate in actiunile organizatiilor
politice. Asadar, odata cu expunerea/ impartdsirea textului acesta
devine un proces comun (Fairclough, 2003, p. 19). Pe de-o parte, pu-
blicul acceptd/consimte valorile de brand, specifice brandului politic.
Pe de altd parte, identifica virtutile /principiile similare si , regulile
jocului politic” (Wodak, 2009, p. 11) care inlesnesc actiunea comuna.
Totusi, intr-o manierd asemanatoare lui Cruz, Wilson profitd de ocazie
si introduce in vocabularul destinat studierii discursurilor politice
- termenul de concept (Wilson, 2015, p. 776). In acest sens, discursul
politic incearcd sd accentueze si sd redea cu acuratete realitatea so-
ciala, Wilson, straduindu-se, din nou, sa se desprinda de ideea de
text (van Djik, 1980, p. 223) inteles ca unitate functionald, abordare
specifica lingvisticii.

Legatura dintre brand politic si public cladita prin limbaj si discurs
politic devine tema centrald si in studiile lui Teun van Djik, expert in
analiza de discurs. Acesta a fost, la randul lui, consumat de scoaterea
practicii discursive din sfera lingvisticii aplicate (Fairclough, 2003, p.
26). Van Djik este interesat de modalitatea in care mesajul este pre-
lucrat pornind de la potentialul intelectual al publicului-tinta (van
Djik, 2015, p. 469). Pornind de la acest aspect, cercetdtoarea Veroni-
ca Koller sustine ca informatia care urmeaza a fi procesatd include
»problemele sociale presante” (Koller, 2015, p. 205), dar si posibile
solutii oferite de brandul politic. Totodatd, discursul politic nu poate
fi desprins de factorul institutional. De ce? Pentru ca brandurile po-
litice 1si desfdgoard activitatea in cadrul unei institutii (Mulé, 2001,
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p- 38). Acestea fiind spuse, brandul politic/ guvernantul capatd o
semnificatie aparte, cdci are posibilitatea de a face cunoscute deciziile
institutionale apeland la discurs. Asadar, limbajul devine principalul
mijloc (van Djik, 1980, p. 23) la indeméana brandului politic pentru a
transmite obiectivele politice (Hoarta-Carausu, 2007, p. 147).

In esentd, practica discursiva relevi statutul si autoritatea (Shar-
ma & Singh, 2013, p 54) pe care o detine brandul politic asupra au-
ditoriului, putand ,influenta cunoasterea si atitudinile ideologice”
(van Djik, 2015, p. 470). Abordarea, sub acest aspect, pare sd se su-
prapuna cu modul in care (Avolio & Bass, 2002) percep interferenta
dintre cei doi agenti. In mod evident, autoritatea manifestata in si
prin actul discursiv nu are un caracter coercitiv (Weber, 1978, p. 42),
ba din contrd, poate fi inteleasd ca o capacitate morala si intelectu-
ald (Rosca, 2015, p. 200) de a ghida grupul/publicul spre finalitatea
dorita: infaptuirea strategiilor printr-un efort concertat (Avolio &
Bass, 2002, p. 1). Tnsu§irea de a fi elocvent antreneaza resursele co-
gnitive ale auditoriului, si, in acelasi timp, favorizeaza dezvoltarea
unei legdturi , bazatd pe intimitate” (Chilton & Schéffner, 2002, p.
13), izvorata din valori impartasite. Dupa cum se observa, van Djik
este apdrator al ideii conform careia, discursul nu are doar un rol
informational, ci, in esentd, in procesul discursiv conteaza jocul co-
municational (van Djik, 1980, p. 152). Comunicarea (Rosca, 2015,
p- 42), presupune o anumita deschidere venitd din partea ambilor
actori sociali. Egalitatea dintre brandul politic si public se instaleaza
pornind de la faptul ca si ei sunt titulari ai limbajului, astfel, publicul
specializat ,intrd in discurs in calitate de membrii” (van Djik, 2015,
p. 468). Din nou, conceptul de discurs politic propus de van Djik,
aplicat intr-un context politic local, national, regional este valoros si
mai comportd un punct similar cu analiza lui Chilton & Schiffner.
Brandul politic, exponent al discursului, ,interactioneaza zilnic cu
o plajd larga de valori de brand si principii si in mod automat ajung
sd le transfere in discursurile lor” (Chilton & Schiffner, 2002, p.7).
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Nici publicul nu are un rol static, cdci si acesta este mai mult sau mai
putin constient, expus unui proces de contagiune sociald (Rosca,
2015, p. 50) cotidiand. Rezultatul? Asa-numita , circulatie a valorilor
si principiilor” (Chilton & Schiffner, 2002, p.7). In acest fel, discursul
politic devine un punct de intalnire si, intr-adevdr, aduce foloase,
deopotrivd pentru brandul politic care rosteste discursul si pentru
publicul sdu. Totodatd, armonia dintre valorile de brand / obiective
politice (Aaker & Joachimsthaler, 2000, p. 13) inspird plauzibilitate
si nasc asocieri pozitive in mentalul colectivului (Heding et al., 2008,
p. 104). Astfel, prin informatia transmisa, publicul 1si ,reinoieste,
confirma sau transforma” (Wodak, 2009, p. 13) datele despre proble-
mele sociale. Daca extindem premisa si revenim asupra brandului
politic constatam cd, discursul politic, cu diferite grade de detaliu,
fi serveste acestuia ca instrument de , control al contextului” (van
Djik, 2015, p. 472).

Ramanand la relatia text-context (van Djik, 1980, p. 152), vom
trece la abordarea profesorului Norman Fairclough, specialist in
analiza discursului, cu o abordare dintr-o perspectiva socio-ling-
vistica. Directiile sale de cercetare vizeaza: 1. imaginea brandului
politic (Heding et al., 2008, p. 68) constituitd prin intermediul prac-
ticilor discursive (Neustadt, 1991, p. 79) 2. tipuri de valori regasite in
discursurile politice. Fairclough, la rdndul sdu, cuprinde in studiile
sale ingemanarea limbaj-discurs (Dunmire, 2012, p. 740). Perspectiva
propusé de Fairclough poate fi asemuitd/comparatd in mare parte
cu aceea emisa de John Wilson. O diferenta fundamentala intre un
text (van Djik, 1980, p. 239) si un discurs care se angajeaza intr-un
proces de interactiune (Toader, 2017, p. 51) porneste de la faptul ca
cel dintai va detine intotdeauna doar calitatea de , produs — proces al
redactarii” (Fairclough, 1989, p. 24). Drept urmare, textul imbraca o
formd tehnica. Asttfel, discursul politic nu poate exista sau chiar sa se
extinda (si sd se observe efectele sale) fara prezenta sau posibilitatea

92



Tulia Medveschi

de a fi integrat in practicile agentilor sociali (Fairclough, 1989, p. 25;
Heding et al., 2008, p. 174).

Asadar, intocmai ca Wilson, Faiclough reda si sustine rolul ac-
tiv, inclinat spre actiune al discursului, spre deosebire de van Djik,
care nu insinueaza in studiile sale fina distinctie intre text si context
(Wodak, 2009, p. 12). In schimb, Fairclough se deosebeste de Wilson,
van Djik si Wodak prin doud aspecte: 1. nu prezintd in mod explicit
procesul de persuasiune (R0§Ca, 2015, p. 217; Pelclovd & Lu, 2018,
p. 2) initiat de brandul politic prin rostirea discursului politic 2.
se axeaza intru totul asupra caracterului relational (Heding et al.,
2008, p. 110) dintre brandul politic si public - angajati intr-o faza
discursiva (adicad puterea de convingere existd, fard nevoia de a fi
amintitd in mod direct). Persuasiunea se manifesta prin insasi acor-
dul publicului specializat de a intra in relatia simbolica (Medveschi
& Frunzd, 2018, p. 141), a participa la actul discursiv in mod voit
(Norlin, 2021, p. 164). In schimb, Ruth Wodak, specialista in studii
discursive exploreaza in cercetarile sale, cu precadere doua aspecte:
1. efectele persuasiunii (Rogca, 2015, p. 217), maniera in care afecteaza
(schimbd) comportamentul auditoriului, dar si 2. aportul practicilor
discursive in procesul de clddire a imaginii brandului politic (Bennett,
2012, p. 24). Sub acest aspect, cercetatoarea isi elaboreaza si plaseaza
obiectivele pe o directie comund cu van Djik. Wodak, familiarizatad cu
abordarile din cercetdrile lui John Wilson si Fairclough, analizeaza
conceptul de discurs politic si propune urmétoarele: 1. cercetatoarea
pune oarecum sub semnul intrebarii ipoteza formulata de Fairclough,
aceea conform cdreia termenul produs se referd in special la text (van
Djik, 1980, p. 248). Intr-adevir, autoarea nu exlude , detaliile foarte
subtile si complicate ale productiei de text” (Wodak, 2009, p. 94) asa
cum fusese postulat de specialistul britanic. In primul rand, Wodak,
interpreteaza si asociaza brandul politic cu termenul-cheie produs
(Wodak, 2009, p. 52). In acest sens, a nu se intelege cd autoarea si-

tueaza politicianul in aria de cercetare a specialistilor in marketing.
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Intr-un context discursiv, produsul se referd mai degraba la rezultat,
deoarece prin interferenta sa cu publicul (Adjei, 2013, p. 1) si printr-o
serie de procedee cum ar fi: ,, persuadarea, prezentarea, propunerea
obiectivelor” (Wodak, 2009, p. 75) - politicianul /brandul politic isi
modeleazd imaginea si identitatea (Frigioiu, 2007, p. 132). Asadar,
Wodak nu contesta functia de control (Wodak, 2009, p. 75) pe care o
detine brandul politic prin utilizarea discursului ca instrument de
persuadare (van Djik, 1980, p. 181). Care este neajunsul aborddrilor
propuse de Fairclough si Wilson? Wodak sustine cé, cercetatorii au
suprimat/au neglijat abordarea brandului politic studiat ca produs
al interactiunii sociale (Adjei, 2013, p. 1), concentrandu-se doar asu-
pra statutului sau superior, in calitate de producator al discursului.

In ciuda conceptiilor diferite, analizele lui Wodak, Fairclough,
van Djik, Wilson au (totu§i) un numitor comun: termenul de putere
(Wodak, 2009, p. 28). Lesne de inteles, cdci aceasta poate fi dobandita:
1. prin persuadarea publicului si 2. utlizarea unui complex de mijloace,
instrumente. Cu privire la aplicabilitatea instrumentelor, Fairclough
identifica doua tipuri de putere. Asadar: , putere in discurs” si , pute-
rea din spatele discursului” (Fairclough, 1989, p. 74). in primul caz,
puterea devine sinonimad cu strategia (Norlin, 2021, p. 119) in acord cu
elementele inserate in discurs: valori de brand si obiective. In al doilea
caz, termenul-cheie putere (Rosca, 2015, p. 220) face front comun cu
eficienta (Aaker & Joachimsthaler, 2000, p. 202) discursului si rezultatul
sdu: sustinerea politicd si accesul in functia publicd. In analizele sale,
van Djik, adera la pozitia sustinutd de Fairclough. Atitudinea sa e
explicabild pornind de la acel , sistem de credinte impartasite” (van
Djik, 2006, p. 116). In acest sens, in cadrul unui studiu din 1980, van
Djik subliniaza ca multitudinea de principii politice pot fi organizate
pe, ,,grupe de valori - liberale, conservatoare” (van Djik, 1980, p. 65).
Mai bine zis, clasificarea functioneaza ca o scurtdtura pentru public,
cel din urma putand rezona si identifica mult mai usor principiile co-
mune. Profilul complex al valorilor de brand (Aaker & Joachimsthaler,
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2000, p. 13) este recuperat de van Djik si atunci cand identifica si face
referire la valorile culturale ,libertate, egalitate, justitie” (van Djik,
2006, p. 116). Din nou, rdddcina ideologica este sesizabild. Cu toate
acestea, aici detin un caracter general, in lipsa repartitiei pe doctrine
politice: social-democratie, liberalism, conservatorism.

Pentru Fairclough, puterea politicd-valorile-discursul politic
sunt inseparabile. Van Djik, solidarizeaza cu subtextul analizei lui
Fairclough, céci si cel dintai considera cd (in practica discursiva) —
valorile de brand (Aaker & Joachimsthaler, 2000, p. 13) au un caracter
strategic (Wodak, 2009, p. 122). O altd noutate pusa in vedere, de-a
lungul studiilor sale se reflecta prin si cu ajutorul conceptului: , patrat
ideologic” (van Djik, 2011, p. 396). In esentd, cadranul cuprinde patru
strategii pe care le exploreaza brandul politic prin intermediul actului
discursiv. Chiar mai mult, schema pare a functiona pe baza a doua
mecanisme. Initial, dupa cum precizeaza si Rosca, brandul politic
se bizuie pe mijloace pozitive pentru a-si construi/intari imaginea
publica (Rosca, 2015, p. 50). Ulterior, conform lui Rahat, brandurile
politice recurg la metoda: distrugerii/zdrobirii reputatiei si/sau
performantelor sau promisiunilor nefmplinite de adversarii politici
(Rahat, 2008, p. 34). In mod concret, procedura poate fi ilustrata prin
alternanta jocului de cuvinte maximizare/minimizare distribuite astfel:
in sens bun, cele doud strategii gliseaza spre: ,maximizarea reusitelor
noastre” si ,minimizarea nereusitelor noastre”. La polul opus, din
dorinta de a fi privit ca un brand politic de nadejde, brandul politic
implicat In practica discursiva va sfida adversarii politici prin doua
tactici: ,maximizarea nereusitelor lor”, dar si ,,minimizarea succeselor
lor” (van Djik, 2011, p. 396).

Abordadrile lui van Djik, Farclough, Wodak, Wilson potenteaza
urmatoarele aspecte: a. discursul politic inteles ca text (Heding et
al., 2008, p. 25) este produs pornind de la o retea de reguli, norme si
cerinte tehnice (van Djik, 1980, p. 137) si b. Practica discursiva nu are
un caracter rigid, insd nu poate fi initiatd in lipsa textului (Rosca, 2015,
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p- 265). Asadar, textul si contextul sunt interdependente. Ruth Wodak,
ca si van Djik filtreaza discursul politic printr-o lentila strategica
(Dunmire, 2012, p. 744), asa cum lasa sd se observe In studiile sale. in
principiu, cercetdtoarea leaga discursul politic de termenul pricepere
(Wodak, 2009, p. 125), cdci aceasta va servi ulterior brandului politic
in pregatirea unei scheme de actiune (Cwalina et al., 2015, p. 137).
In cuvintele lui Wodak, brandul politic are un rol decisiv, avand in
vedere acel , know-how — care presupune stdpanirea tacticilor, strate-
giilor, pozitiilor, punctelor tari si vulnerabilitatile colegilor” (Wodak,
2009, p. 46). Ca atare, discursul politic se inscrie intr-un proces ciclic
cvasi-similar managementului strategic organizational. Procesul
este format din trei faze: 1. etapa de productie, elaborare a textului
(van Djik, 1980, p. 146), 2. antrenarea limbajului si 3. interactiunea
sociald (resursa umana) (Rosca, 2015, p. 56). Pe scurt, buna gestiune
a factorilor: tehnici si umani (Norlin, 2021, p. 33).

Pornind de la aceste reflectii, Fairclough incadreaza valorile de
brand (Aaker & Joachimsthaler, 2000, p. 13) in categoria strategiilor
incarnate in practica discursiva. Bundoara, dupd cum afirma Koes-
tenbaum (2002), cunoasterea valorilor si convingerilor publicului
poate ghida brandul politic in constructia textului (Koestenbaum,
2002, p. 266). Efectele nu vor intarzia sa apard, cdci discursul politic
impregnat cu valorile-nucleu specifice/inerente grupului se va evi-
dentia prin extrema facilitate cu care va atrage auditoriul. Fairclough
identifica trei tipuri de valori de brand: , experientiale, relationale
si expresive” (Fairclough, 1989, p. 129). In cazul primei categorii,
valorile experientiale au un rol vivifiant si sugereaza: 1. implicarea
publicului in actul discursiv (parteneri strategici ai liderului politic)
(Rahat, 2008, p. 62) si posterior 2. in activitati concrete. Tendinta
dominantd a acestor valori de brand este orientata spre cooperare
(de Graaf & Hester Paanakker, 2022, p. 103) astfel cé, ,,increderea”
(Ro§ca, 2015, p. 80) se transforma in virtutea experientiala-nucleu. De

aceeasi parte a baricadei, valorile relationale vin sa inlesneasca starea
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de conlucrare dintre cei doi agenti sociali (Ro§ca, 2015, p. 251). Asa-
dar, pe langd incredere, ,,solidaritatea” (Norlin, 2021, p. 147) invoca
existenta unui grup politic bine inchegat. in fine, capitolul dedicat
principiilor politice se incheie cu valorile expresive. Mai profunde
decat cele relationale si experientiale, discursul politic incorporeaza
apelul la ,constiinta politicd” (Fairclough, 1989, p 119). Sentimentul
responsabilitdtii morale, presupune in general, o acceptare a cooperdrii
ca unica trdsaturd pentru constructia totald sau partiala a politicilor
publice (Norlin, 2021, p. 20).

Ruth Wodak nu infirma miezul strategic al valorilor de brand,
insd i se pare de la sine inteles ca ea sd puna in evidenta si un even-
tual pericol al utilizdrii lor in discursurile politice. Ca atare, pornind
de la ideea lui Fairclough exprimata prin putere in discurs/puterea din
spatele discursului (Fairclough, 1989, p. 74), Ruth Wodak propune
urmadtoarea clasificare: 1. putere coercitiva si 2. putere-cunoastere
(Wodak, 2009, p. 164). Altfel spus, valorile imbratisate si exersate de
brandurile politice tin seama de trei factori: evenimente si momente
istorice, regim politic, impactul pozitiv/negativ al valorilor de brand
(Aaker & Joachimsthaler, 2000, p. 13) in modelarea comportamentului
politic (Luthans et. al., 1998, p 198). Bundoard, intr-un regim comu-
nist, valorile politice pot avea conotatii negative si genera derapaje
politice. Prin urmare, pornind de la acest context (van Djik, 1980, p.
165), virtutile pot constitui un teren fertil pentru afirmarea unui sistem
limitativ, opresant. In sens contrar, actul discursiv practicat intr-un
sistem democratic isi dobandeste puterea (forta) si devine un reper
valoric in relatia brand politic-public. In esentd, demersul initiat de
Wodak relevd, per ansamblu doud aspecte: 1. ,,natura imprevizibild”
(Wodak, 2009, p. 5) si sensul pozitiv si/sau peiorativ alocat virtutilor
pornind de la trdsaturile de personalitate ale brandului politic. 2.
simultan, o constelatie de valori de brand (Aaker & Joachimsthaler,
2000, p. 229) cuprinde principii generale, ceea ce implica insusirea
si practicarea lor netinand cont de doctrina politica. Drept consecin-
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td, unele valori de brand pot fi regdsite de-a stanga si de-a dreapta
isichierului politic, dincolo de specificul unei doctrine politice per se
(Mulé, 2001, p. 96).

In acelasi timp, Ruth Wodak rezoneaza cu van Djik sub aspectul
valorilor de brand intelese ca ,sistem de credinte” (van Djik, 2006,
p. 116). In acest context, principiile sustin/ clidesc edificiul discursiv
politic. Ipoteza de lucru de la care porneste Wodak se rezuma ast-
fel: prin discurs, brandul politic fsi asuma rolul de , transmitator al
informatiei politice” (Wodak & Forchtner, 2018, p. 5) - si - implicit al
valorilor de brand. In esents, prin argumentele sale, brandul politic
influenteazd modul in care este receptionat mesajul sdu (Rogca, 2015,
p. 237). Plecand de la metoda transmitere- receptie, publicul selec-
teaza si grupeaza valorile de interes comun (Cwalina et al., 2015, p.
22). Conform abordarii lui Wodak, activitatea politicd implica si un
caracter normativ, ceea ce rezultd prin insasi cele trei categorii de
principii pe care le indica: ,valori individuale si normative” (Wodak,
2009, p. 77) si cele ,morale” (Ibid., p. 159). Sub acest raport, principiile
individuale si morale sunt cele trebuincioase pentru a cladi identitatea
personala (Rosca, 2015, p. 260) in lipsa careia nu s-ar putea justifica
identitatea colectiva (Heding et al., 2008, p. 155). La cealaltd extremd,
valorile normative sunt cele inrudite cu sfera si conduita profesio-
nald, deci, in mod logic isi demonstreaza fecunditatea in procesul
de clddire si (re)ajustare a ,identitatii profesionale” (Frigioiu, 2007,
p. 9). Rdméanand in aria principiilor, Wodak sesizeaza prezenta unui
corp de valori de brand al ciror specific este dat de regimul politic/
cultura politicd a unei societati. Pe acelea, Wodak le considerd a fi de
doua tipuri: , valori occidentale si valori americane” (Wodak, 2009,
p. 160). Dupa cum avea sa confirme si Wodak, discursul poate fi
intrepretat ca — idealul politic al oricarui brand politic pentru accesul
la putere (Heding et al., 2008, p. 48) si exercitarea ei. Mai mult, idealul
prinde contur odata cu strategiile discursive (van Djik, 1980, p. 171) la
care recurge brandul politic pentru a-si castiga respectul publicului

98



Tulia Medveschi

(R0§ca, 2015, p. 44). Prin urmare, Wodak, una dintre sustindtoarele
modelului integrativ strategic (limbaj si politicad), constata co-existenta
a patru metode In actul discursiv.

Primele, strategiile de nominalizare, se bazeazd, printre altele, pe
cele expuse in mare parte de van Djik, cu referire directd la ,in-
groups si out-groups” (intra-grup si extra-grup) (van Djik, 2011, pp.
396-397). In esentd, aceste etichete sugereaza doud aspecte: 1. ,alian-
ta” — unirea prin discurs (Heding et al., 2008, p. 193) dintre brandul
politic si auditoriul sdu si 2. ,excluderea grupului politic care nu
rezoneazd cu agenda politica setata pe termen scurt si termen lung”
(Wodak, 2009, p. 200) — acei membrii out-group, oponenti declarati
ai dezvoltdrii sociale. Pare-se cd, Van Djik si Wodak sunt uniti si in
privinta strategiilor predictionale, ambii sugerand ca cel de-al doilea
set de tactici pun in vedere doud aspecte: 1. valorificarea imaginii de
sine si deformarea imaginii celuilalt (van Djik, 2011, p. 397; Wodak,
2009, p. 42).

Strategiile de acest tip surprind si redau in mod expresiv: 1. com-
petentele profesionale ale politicianului intrat in procesul discursiv
si invoca (fn mod implicit) 2. principiul meritocratiei (Koestenbaum,
2002, p. 309), in ocuparea functiilor publice. A treia tactica implineste
rolul argumentativ si ofera discursului politic - ,,coerenta” (Fairclou-
gh, 1989, p. 78). In acest sens, principiul o aduce pe Ruth Wodak spre
sfera de gandire specifica lui Fairclough. Cu toate acestea notam ca
ar fi eronat sd acceptdm ideea de consistentd strict la nivel de text
(Rogca, 2015, p. 265). Evident, imbinarea paragrafelor/ideilor in
manierd ordonatd/logica este o conditie sine qua non a oricarui dis-
curs. Totusi, perspectiva lui Wodak merge dincolo de text (productie
scrisd), depdseste chiar si cuvantarea brandului politic. Mai mult,
pe langa calitétile oratorice ale brandului politic, coerenta se refera
la esenta discursului: fezabilitatea (Rosca, 2015, p. 169) proiectului
politic. Pana la urma, obiectivele deriva din valori de brand. Dupa
ce votul de incredere va fi fost acordat, actiunea propriu-zisa va con-
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firma daca principiului stabilitatii si predictiblitatii (Norlin, 2021, p.
137) s-a materializat sub forma politicilor publice. Pe scurt, in plan
politic, coerenta (Aaker & Joachimsthaler, 2000, p. 12) e sinonimd cu
consecventa. Perspectiva, al patrulea set de strategii se solidifica in
mentalul publicului-tintd, ca viziunea de ansamblu promovata de
brandul politic. In esent3, tactica recapituleaza: tendinte si provocari
de ordin social, economic, politic sau in cuvintele lui Wodak: ,,impli-
carea in discurs” prin , descriere, narare, citare evenimente relevante”
(Wodak, 2009, p. 42). Intrucatva, dupa cum ne da de inteles insasi
autoarea, discursului politic i se imputd adeseori: 1. caracterul banal,
o cuvantare vaduvita de originalitate, searbdda si 2. ideea conform
cdreia ar fi un subterfugiu (procedeu subtil) creat de brandul politic
pentru a fabrica realitatea (Heding et al., 2008, p. 202). In acest con-
text, viziunea politica, buciti/trasaturile de personalitate specifice
brandului politic sunt inserate in discurs si vin sa (re)stabileacd latura
umand (sociald) a practicii discursive (Adjei, 2013, p. 8). Un discurs si
un brand politic solid, apar ca solutii pentru: 1. un public dezgustat
de frecventele dispute politice (Toader, 2017, p. 176) sau 2. un grup
aflat In cdutarea unui nou crez politic. Ideea pare sd fie Imprumutata
si de van Djik, si acesta confirma nevoia de familiaritate /nevoia de
a rezona a publicului (Norlin, 2021, p. 163) cu brandul politic pentru
a-i putea acorda increderea. Pentru ca reciprocitatea sa fie eficienta,
brandul politic recurge la ,amintiri personale, cunostinte si opinii”
(van Djik, 2015, p. 469), generand consens si indemnand la actiune.
In fine, discursul politic actioneaza/ia forma unui ritual prin care:
1. brandul politic isi propune sa re(afirme) importanta principiului
responsabilitatii (Rogca, 2015, p. 35) in activitatea politica si 2. prac-
tica discursiva da sens, mentine si reinoieste unitatea si identitatea
publicului-tintd. (Fairclough, 2003, p. 20).
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I'V. 3. Valori politice

Valorile de brand sunt o suma de calitati dezirabile ale unui brand
politic, insd dificil de cuprins intr-o definitie. O analiza a valorilor
de brand trebuie sd debuteze printr-o punere in context a trei fac-
tori: 1. regim politic; 2. pattern-uri culturale, dar si 3. experientele
istorice ale unei societati. fn acest sens, patru cercetitori norvegieni
surprind complexitatea lor prin sapte-termeni cheie: , multiple”, , di-
verse”, ,abstracte”, ,tacite”, ,ascunse”, ,temporare” si ,conflictuale”
(Espedal, Lovaas, Sirris & Weeraas, 2022, p. 1). Tot acestia remarcd, in
mod intemeiat misiunea anevoioasa a patru domenii: stiinte politice,
sociologie, antropologie, psihologie (care nu au reusit sa atinga un
consens privitor la descrierea/definirea valorilor). In capitolele noas-
tre teoretice, valorile de brand au fost surprinse ca: 1. strategii sau
instrumente utilizate in discursurile politice (Wodak, 2009; van Djik,
2006, 2011, 2015; Faiclough, 1989; Wilson, 2015). 2. trasaturi asociate
cu stilul de conducere al brandului politic (Schwartzenberg, 1995;
Frigioiu, 2001; Bass & Riggio, 2006; Kellerman, 2018, Northouse, 2016;
Blondel, 1987) sau 3. sub forma insusirilor morale si intelectuale ale
brandurilor politice (van Aelst, Sheafer &Stanyer, 2012; Blumler &
Kavanagh, 1999; Krotz, 2009, Ellis, 2001).

Doua dintre preocupadrile Beatei Jelstad Levaas (2022) coincid cu
cei sapte termeni-cheie propusi de cercetatorii mentionati anterior.
Pentru incipit, aceasta se ambitioneazd sa identifice sursa/originile
valorilor de brand (Heding et al., 2008, p. 250) si sa inteleaga atractia
spre si modul in care brandurile politice isi Insusesc, integreaza si
gestioneaza valorile In activitatea politicd. Valorile de brand devin
mecanisme ce ajutd la elaborarea discursului politic (Fairclough,
2003, p. 25). Valorile, in mod ideal, pot recompensa brandurile poli-
tice cu Impliniri profesionale (politice), si, in acelasi timp, amplifica
auto-constientizarea (van Krieken, 2012, p. 10) propriilor calitati.
Cand analizeaza trasaturile virtutilor, Levaas are ca punct de ple-
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care cercetdri anterioare si identificd doud categorii: valori implicite
si valori explicite (Lovaas, 2022, p. 16; Aadland, 2010; Sirris, 2020).
Valorile sunt importante pentru brandul politic, deoarece, sustine
ea, dau un aer de impetuozitate imaginii acestuia. Dupd cum indicd
si Koestenbaum, primele se reflectd in ,,actiuni, decizii, angajamente
si riscuri” (Koestenbaum, 2002, p. 192). Asadar, valorile de brand
nu au o functie iluzorie, ci, din contra, ajuta la eficientizarea actului
politic. In a doua situatie, valorile explicite, in esentd contin , expresii
verbale” (Lovaas, 2022, p. 16) si ajutd in procesul constructiei imagi-
nii de brand politic, prin punerea in miscare a trei elemente: limbaj,
figuri de stil si argumente (Gifu, 2011).

Dacd investigam latura pragmatica a fnsusirilor, atunci se cuvine
sa expunem si clasificarea propusa de autorii Tojimatovich si Say-
daliyevich. Categoric, abordarea si truda acestora se cuvin a fi citite
intr-o cheie culturali. In demersul nostru, trei categorii de valori de
brand ne sunt de folos din lista extinsa propuse de cei doi. Bundoara,
ne intereseaza: 1. valorile de orientare politicd — unde intalnim trei
calitati de baza ale unui brand politic/ ghid care si-i deserveasca in
exercitarea mandatului politic: ,respectarea drepturilor omului”,
»onorabilitatea” si ,,demnitatea” (Tojimatovich si Saydaliyevich, 2021,
p. 174). Conform lui van Djik, valorile politice graviteaza in jurul
rolului grandios pe care si-1 asuma brandul politic, constient fiind
de ,statutul privilegiat” (van Djik, 2015, p. 469). Cealalta virtute (tot
de factura politicd) - ,stabilitatea” (Mulé, 2001, p. 144) transforma
brandul politic intr-un pol/factor de intelepciune si echilibru, in
acord cu asumptia lui Ruth Wodak. Mai departe, asa cum arata pri-
mii doi cercetdtori, analiza lor indica prezenta unor valori de brand
care actioneaza ca norme. 2. Valorile de orientare legislativa cuprind:
~egalitatea si libertatea” (Tojimatovich si Saydaliyevich, 2021, p. 174).
fn mare masura, normele/regulile sunt consacrate ca atare in toate
societdtile, deci putem sd le considerdm a fi generale si universale
(fard a lua in calcul specificul cultural). Brandurile politice, ,,simbol
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al puterii” (van Djik, 2015, p. 470) adera si la ceea ce autorii numesc:
3. Valorile de orientare universald: , patriotism, onoare, integritate”
(Tojimatovich si Saydaliyevich, 2021, p. 175). Cele din urmad, valori
(atotcuprinzatoare) se impart in subclase, actioneaza si modeleaza
cele trei nivele: general, moral si intelectual. Calitatea/trasatura
generald alipitd imaginii publice se refera la: ,seriozitate” (Rosca,
2015, p. 271). Brandurile politice ordnduiesc nivelurile vietii publice
si prin utilizarea trasaturilor morale propuse de Norlin: ,,deschidere,
corectitudine” (Norlin, 2021, p. 39). Acestea colaboreaza cu insusirile
de ordin intelectual: , eficienta” (Rosca, 2015, p. 29) si ,curaj si creati-
vitate” (Koestenbaum, 2002, p. 219). Puterea vointei se manifestd in
conformitate cu scopurile politice ale brandurilor, a cdror valabilitate
se fundamenteaza pe: , perseverentd si auto-realizare” (Rosca, 2015, p.
103), insusiri care completeaza profilul intelectual al liderului politic.

Pe un ton similar, cercetdtorul Kenneth Kernaghan porneste de
la doud considerente: 1. valorile de brand (Heding et al., 2008, p. 75)
contribuie la modelarea spatiului public si 2. in opinia sa, valorile au
un caracter normativ. In plus, autorul pledeazi pentru distinctia intre
valori publice si valorile aferente, legate de viata privatd a individu-
lui, aspect ce il situeaza in aria de gandire a lui (Koestenbaum, 2002,
p- 342). Astfel, pornind de la delimitarea public-privat, Kernaghan
propune trei grupe de valori de brand utile in slujba binelui comun.
1. valorile etice (integritate, corectitudine) mentionate si de: (Mulé,
2001, p. 149); 2. valori democratice (obiectivitate /impartialitate, prin-
cipiul statului de drept/suprematia legii) intalnite si in (Weber, 1978,
p. 28) si 3. valori profesionale (eficacitate) (Kernaghan, 2000, p. 95).
Mai departe, asumptiile de mai sus (delimitarea public-privat) si 2.
valorile privite ca reguli s-au dovedit a fi de mare impact si in studiile
lui Gjalt de Graaf si Hester Paanakker. Interesati de etica profesionald
si conduita functionarilor publici (ad litteram) lui Kernaghan, cei doi
intocmesc o lista cu zece valori fundamentale in sfera publicd. Con-
tributiile lor teoretice si empirice isi au rdddcina in Codul Olandez de
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Guvernare in Sectorul Public promulgat in 2009 de Ministerul Aface-
rilor Interne si Relatii in Regatul de Jos (de Graaf & Paanakker, 2022,
p. 102). Asadar, reforma in sectorul public, calitatea si performanta
pot fi atinse prin valorificarea urmatorilor indicatori: 1. ,,onestitate;
2. cooperare; 3. responsabilitate; 4. legitimitate; 5. eficacitate (doban-
direa) rezultatelor scontate); 6. eficientd /randament (prin mijloace
minime); 7. integritate; 8. legalitate; 9. profesionalism; 10. egalitate
(tratament just)” (de Graaf & Paanakker, 2022, p. 103; Ministerul
Afacerilor Interne si Relatii in Regatul de Jos, 2009). in mare masurs,
cele zece atribute se suprapun cu/stau la baza tiparului brandului
transformational (Bass & Riggio, 2007; Rosca, 2015, p. 170).
Analiza lui Shalom Schwartz (1992) urmeaza o structurd simi-
lara celei propuse de Gjalt de Graaf si Hester Paanakker. Autorul
clasificd insusirile/ calititile in doud grupe. In acelasi timp, grila
reia ideea de baza a lui Tojimatovich si Saydaliyevich, mai exact:
caracterul universal al virtutilor. Primele patru: 1. auto-directiona-
rea; 2. stimularea; 3. hedonismul; 4. puterea (Schwartz, 1992, p. 6)
pun accent pe: procesul de construire a identitatii personale si b.
tendinta de auto-valorizare a liderului politic (pomenita de Rosca).
2. Celelalte cinci valori: 5. securitatea; 6. conformitatea; 7. traditia; -
(Schwartz, 1992, p. 6), 8. benevolenta/altruism (Rosca, 2015, p. 129;
Schwartz, 1992, p. 9. universalismul (Schwartz, 1992, p. 7) muta
centrul de interes asupra: a. (dimensiunii) interactiunii sociale si b.
prevad necesitatea atingerii unor obiective comune. Specialistii in
stiinte politice, Gian Vittoria Caprara si Michelle Vecchione adopta
asumptia lui Fairclough, sustindnd ca: valorile de brand reprezinta o
»practica sociald” (Fairclough, 1989, p. 20). In acest context sesizdm
cd, valorile nu pot fi gandite/interpretate ca fenomene izolate (indi-
viduale). Interactiunea brand politic-public ne determind sa vorbim
despre valori la plural. Clasificarea celor doi pare a fi compatibild
si/sau imprumuta virtuti din grila lui Kernaghan, Schwartz si Gjalt
de Graaf si Hester Paanakker. Re- configurata lista se prezinta astfel:
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a. valori morale (corectitudine, onestitate) ( Norlin, 2021, p. 172) b.
valori politice (justitie, solidaritate, securitate, demnitate) (Caprara
& Vecchione, 2017 p. 107; Koestenbaum, 2002, p. 350), c. valori de
emancipare (toleranta) (Caprara & Vecchione, 2017, p. 57). 4. Valori
conservatoare (supunere, traditie, securitate) (Caprara & Vecchione,
2017, p. 146; Tojimatovich si Saydaliyevich, 2021, p. 175). In fine, cla-
sificdrile expuse 1. detin un rol procesual si 2. servesc ca modalitate
de expunere a imaginii/a discursului politic, cci in interferenta
brand politic-public - cei doi agenti afirma valorile pentru a solutiona
nevoile comune (Heding et al., 2008, p. 120).
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Capitolul V
Metodologie

Un aspect important care poate fi desprins din capitolele anterioare
este legat de specificul pe care il au constructia de imagine, brandurile
personale (Toader, 2017, p. 93) si comunicarea lor in sfera publica.
Dupa analizele unor autori, trebuie sa acceptam faptul ca in comu-
nicarea politica central este marketingul politic (Cwalina et al., 2015,
p. 33). Prin urmare, ar trebui sd aplicim constructiei de imagine si
promovdrii In spatiul public a personalitatilor politice aceleasi metode
pe care le aplicim vanzarii unui produs, indiferent care ar fi acesta.
Ins3, o asemenea stiintd a marketizdrii este contrazisa de realitatea
individuald, care ne arata ca aspectele personale sunt decisive in
constructia de brand si de imagine a unui politician (Newman &
Perloff, 2004, p. 18). Dincolo de caracteristicile personale si trasdturile
de personalitate (Heding et al., 2008, p. 24) pe care le au, fiecare in
parte, politicienii, un aspect ce particularizeaza un brand politic este
legat, pe de o parte, de faptul ca este un produs mai special in raport
cu celelalte produse, iar mai apoi de faptul cd este vorba de un brand
personal care se construieste in jurul unei persoane distincte (Aaker
& Joachimsthaler, 2000, p. 45), care este vizibild cu modul sdu de

viatd si cu valorile sale. Aceasta pune in evidentd rolul comunicarii
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de brand in constructia imaginii unui politician. In analiza noastra a
brandurilor politice ale premierilor avem in vedere cd pentru a avea
o imagine coerentd (Cwalina et al., 2015, p. 121) care sa insoteasca
persoana lor in mintea sustinatorilor, trebuie sa facd ceea ce se as-
teaptd — in campania electorald si dupa incheierea campaniei — de
la politician, in general: ,trebuie sa propund alegatorilor seturi de
valori prin materializarea cdrora si se ajunga la cresterea calitatii
vietii si la un nivel de satisfactie cat mai ridicat pentru alegator”
(Frunza, 2023, p. 187). Din materialele avute la dispozitie, am ales sa
analizam — utilizdnd metoda analizei de discurs — cele 14 discursuri
de investire ale brandurilor pe care le avem in vedere: premierii
Adrian Nastase, Calin Popescu Tariceanu, Emil Boc, Mihai Rdzvan
Ungureanu, Victor Ponta, Dacian Ciolos, Sorin Grindeanu, Mihai
Tudose, Viorica Dancila, Ludovic Orban, Florin Citu.

V.1. Metodologia cercetdrii — analiza de discurs

fn ansamblu, complexitatea procesului de branding (Heding et al.,
2008, p. 222) si rolul valorilor de brand (Aaker & Joachimsthaler, 2000,
p. 13) in procesul de constructie a imaginii politice explica pe deplin
necesitatea cercetarii de fatd. In scopul de a intelege in profunzime
fenomenul in cauzd, cercetarea noastrad se bazeaza pe o abordare
descriptiva si analiticd, pornind de la metoda analizei de discurs
(Olbertz-Siitonen, 2018/2019, p. 165). Alegerea acestei abordari este
justificata de sursele pe care le-am supus analizei. Mai mult, metoda
este utild datorita imbindrii dintre abordarea calitativa si cantitativa
(Olbertz-Siitonen, 2018/2019, p. 166; Johnson, 2018/2019, p. 238).
Asadar, sectiunea analiticd a lucrdrii este insotitd de o secventd canti-
tativd, redata sub forma analizei de frecvente (Chelcea, 2001, p. 135).
Am optat pentru aceastd metodd pentru a intelege particularitatile
care guverneazd existenta unui brand politic (Aaker & Joachimsthaler,
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2000, pp. 246-247). A devenit evident cd, in contextul profesionalizarii
comunicdrii politice (Toader, 2017, p. 14) este nevoie de patrunderea
in esenta conceptului de imagine politica (Heding et al., 2008, p. 11).
Prin esentd ne referim la valorile de brand care alcdtuiesc identitatea
profesionald (Frigioiu, 2007, p. 9) a brandurilor politice postdecem-
briste. Concomitent, se impune si regandirea interactiunii dintre cei
doi agenti (Rosca, 2015, p. 25) - brand politic si public. Astfel, scopul
studiului nostru este acela de a evidentia interactiunea intre concepte
de baza interdependente: discurs politic — brand politic — valori de brand
(Heding et al., 2008, p. 75). Este de la sine inteles cd, in lipsa acestora,
procesul de constructie a imaginii de brand nu s-ar putea produce
(Bennett, 2012, p. 37).

V.2. Perspectiva — Analiza critica a discursului

Partea empirica a studiului se intemeiaza pe analiza critica a dis-
cursului (CDA — Critical Discourse Analyis), ramurd dezvoltata de
reprezentantii scolii olandeze si engleze (Wodak, 2009; van Djik, 2015,
p. 470). In esentd, abordarea implicd investigatii de ordin calitativ.
Paradigma conferd, in acelasi timp, un anumit grad de flexibilitate.
Astfel, componenta cantitativa nu este exclusd, in scopul cunoaste-
rii in profunzime a lumii sociale (Chelcea, 2001, p. 578). Conform
autoarei Ruth Wodak, CDA are ca obiect de studiu, modul in care
puterea (Wodak, 2009, p. 35) se manifestd prin intermediul discursului
politic. Intr-un cadru discursiv, puterea se identificd cu persuasiunea
(Blumler & Kavanagh, 1999, p. 212). Autoarea Olbertz-Siitonen, con-
tinua, addugand cd, procesul are un scop pragmatic, deoarece , dis-
cursul este un loc/ spatiu al interactiunii sociale” (Olbertz-Siitonen,
2018/2019, p. 166). Astfel, in capitolul VI al lucrdrii am pus accent
pe relatia stabilitd intre cele 11 branduri politice si publicurile lor.
In esentd, puterea convingerii isi aratd eficienta prin insédsi acordul
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auditoriului de a intra in relatia simbolicad (Heding et al., 2008, p. 66)
initiata prin discurs de cdtre brandul politic (Norlin, 2021, p. 164).

Teun van Djik accentueaza in analizele sale ideea conform cdreia
,textul este cel care modeleazd contextul” (van Djik, 1980, p. 96). Por-
nind de la aceastd acceptiune, sesizam ca, textul capata forma unui
instrument utilizat in actul de investire in functie al Guvernului. Pro-
cesul, in sine reprezinta contextul care faciliteaza ,,acccesul la putere”
(Kay, 2006, p. 746) al celor 11 branduri politice din intervalul 2000-
2020. in context discursiv, brandul politic este asociat cu termenul
produs (van Djik, 1980, p. 112). Aici, produsul se referd mai degraba
la rezultat, deoarece prin interactiunea cu auditoriul (Adjei, 2013, p.
1) si printr-o serie de strategii cum ar fi: , persuadarea, prezentarea,
propunerea obiectivelor” (Wodak, 2009, p 75) brandul politic si
modeleazd imaginea de brand (Heding et al., 2008, p. 11). Alt cerce-
tator, Norman Fairclough completeaza si confirma prin studiul sdu
ipotezele lui van Djik si Wodak. Conform acestuia, doud tipuri de
putere graviteaza in jurul discursului politic. In procedura de inves-
tire in functie a Guvernului putem constata existenta a doud tipuri
de puteri: ,putere in discurs” si ,puterea din spatele discursului”
(Fairclough, 1989, p. 74). Perspectiva ne ajuta sd intelegem cd puterea
din interiorul discursului se incruciseaza cu conceptul-cheie: strategie
(Norlin, 2021, p. 119). Asadar, pentru a castiga loialitatea publicului
(Aaker & Joachimsthaler, 2000, p. 17) sesizam c&: brandurile politice
incorporeaza in discurs valori de brand, principii democratice si figuri
de stil (Heding et al., 2008, p. 51; Gifu, 2011). In continuare, al doilea
tip de putere (Rosca, 2015, p. 220) 1si are originea in eficienta discur-
sului (Aaker & Joachimsthaler, 2000, p. 202). Altfel spus, strategiile
din discurs (valori de brand si principii) 1si ating scopul doar daca
stimuleazd publicul si echipa guvernamentata in directia indeplinirii
actiunilor prin efort comun (Neustadt, 1991, p. 31).
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V.3. Obiectivele cercetarii

Prin aceasta cercetare, ne-am propus sa exploram modul in care ima-
ginea de brand (Heding et al., 2008, p. 93) a prim-ministrilor romani
este construitd in si prin discurs (Wodak, 2009, p. 42). In ansambluy,
brandurile politice recurg la valori de brand, principii si figuri de stil
pentru a castiga loialitatea publicului (Aaker & Joachimsthaler, 2000,
p. 17). In general, majoritatea analizelor acord& un loc privilegiat
imaginii politice a sefilor de Stat (Muregan, 2019), astfel cd, premierii
romani din perioada 2000-2020 ocupd un rol marginal in literatura
de specialitate (Neagoe, 1999).

Acest demers de cercetare a fost motivat de lipsa unor volume/
studii consistente axate pe procesul constructiei de imagine (Bennett,
2012, p. 37) a sefilor de Guvern ai Romaniei. Pornind de la corpusul
teoretic prezentat In prima parte a lucrdrii si cele 14 discursuri pentru
investirea Guvernului din perioada 2000-2020, am stabilit urméatoarele
obiective de cercetare:

* sd subliniem valorile de brand din discurs prin care cele 11

branduri politice isi propun sa sa castige loialitatea publicului;

e sd subliniem principiile/valorile democratice prin care

brandurile politice Adrian Nastase, Victor Ponta, Sorin
Grindeanu, Mihai Tudose si Viorica Déncila isi cresc credibi-
litatea prin discurs;

® sd accentudm principiile/valorile democratice prin care

brandurile politice Calin-Popescu Tadriceanu, Emil Boc, Lu-
dovic Orban si Florin Citu fsi cresc credibilitatea prin discurs;

* Sa evidentiem principiile/valorile democratice prin care

brandurile Mihai Rdzvan Ungureanu si Dacian Ciolos fsi

potenteaza credibilitatea prin discurs;

Pornind de la obiectivele specifice am formulat patru intrebari
de cercetare:
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Calitatile / Valorile de brand stau la baza procesului de con-
structie a imaginii politice. Ce calitdti/ valori de brand sunt
recurente in discursurile premierilor social-democrati? Ce
calitati/ valori de brand sunt recurente in discursurile pre-
mierilor liberali? Ce calitati/valori de brand sunt recuren-
te in discursurile premierilor independenti?
Principiile/valorile democratice stau la baza procesului
de constructie a imaginii politice. Cinci branduri politice
(Adrian Nastase, Victor Ponta, Sorin Grindeanu, Mihai
Tudose, Viorica Dancild) sunt exponenti ai doctrinei so-
cial-democrate. Utilizeaza principii si valori democratice
asociate social-democratiei in discursurile lor?
Principiile/valorile democratice stau la baza procesului
de constructie a imaginii politice. Patru branduri politice
(Célin-Popescu Tariceanu, Emil Boc, Ludovic Orban, Flo-
rin Citu) sunt exponenti ai doctrinei liberale. Utilizeaza
principii si valori democratice asociate liberalismului in
discursurile lor?

Figurile de stil stau la baza procesului de constructie a
imaginii politice. Ce figuri de stil domina in discursurile
politice ale prim-ministrilor social-democrati? Ce figuri de
stil domina in discursurile politice ale prim-ministrilor li-

berali? Dar in cazul prim-ministrilor independenti?

V.4. Corpus de analiza

Esantionarea in studiul de fata este de tip convenient (Chelcea, 2001,
p. 532). Materialele selectate pentru analiza sunt compuse din 14
discursuri rostite de 11 branduri politice — prim-ministrii cu ocazia

tnvestirii Guvernului in Parlament, in intervalul 2000-2020.

o Datele privind perioada de guvernare a celor 11 (branduri

111



Rolul comunicarii de brand in construirea imaginii politicianului romdn

politice) si 14 cabinete au fost preluate de pe website-ul Gu-
vernului Romaéniei: https:/ /gov.ro/ro/fosti%20ministri (reu
gdsite in tabelul de mai jos, tabelul V.1).

o Alocutiunile analizate in capitolul VI al lucrarii au fost se-
lectate din arhiva Guvernului Romaniei: http:/ /arhiva.gov.
ro/qq11pl.html

Discursurile pe care le-am supus analizei:

o alocutiunile celor cinci branduri politice (Adrian Nastase,
Victor Ponta, Sorin Grindeanu, Mihai Tudose, Viorica Dan-
cild) — premieri social-democrati;

o alocutiunile celor patru branduri politice (Célin Popescu
Tariceanu, Emil Boc, Ludovic Orban, Florin Ci’gu) — premieri
liberali;

o alocutiunile brandurilor Mihai Rdzvan Ungureanu si Daci-
an Ciolos -premieri independenti;

Tabel V.1. Premieri romani — intervalul 2000-2020

PREMIERI ROMANI (2000 DISCURSURI DE

-2020) INVESTITURA

1. Cabinet Adrian Nastase http:/ /arhiva.gov.ro/ discur-
(decembrie 2000 — decembrie 2004) sl1a5016.html

2. Cabinet Tariceanu I http:/ /arhiva.gov.ro/discur-
(decembrie 2004 — aprilie 2007) s11a45007 . html

3. Cabinet Tariceanu II http:/ /bit.ly /3Z7DjeE
(aprilie 2007 — decembrie 2008)

4. Cabinet Emil Boc I http:/ /bit.ly /3z2cDkU

(decembrie 2008 — decembrie 2009)
5. Cabinet Mihai Rdzvan Ungu- http:/ /bit.ly /3Z5MdcO
reanu

(februarie 2012 — mai 2012)
6. Cabinet Victor Ponta I http:/ /bit.ly /3FGX71M
(mai 2012 — decembrie 2012)
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7. Cabinet Victor Ponta II http:/ /bit.ly /40hU1t0

(decembrie 2012 — februarie 2014)

8. Cabinet Dacian Ciolos https:/ /www.gov.ro/ro/stiri/ co-

(noiembrie 2015 — ianuarie 2017) municat-de- presal447762847

9. Cabinet Sorin Grindeanu http:/ /bit.ly / 3TBj48f

(ianuarie 2017 — iunie 2017)

10. Cabinet Mihai Tudose http:/ /bit.ly /3yTOyNo

(iunie 2017 — ianuarie 2018)

11. Cabinet Viorica Dancilad http:/ /bit.ly /3ZbA4TE

(ianuarie 2018 — noiembrie 2019)

12. Cabinet Ludovic Orban I http:/ /bit.ly /40t00uT

(noiembrie 2019 — martie 2020)

13. Cabinet Ludovic Orban II https:/ /bit.ly /3yUVNEI

(martie 2020 — decembrie 2020)

14. Cabinet Florin Citu https:/ /gov.ro/ro/stiri/

(decembrie 2020-noiembrie 2021) alocutiunea-premierului- dee
semnat-florin-citu-la-edin-
ta-comuna-a-camerei- deputau
tilor-i-senatului-pentru-investi-
rea-noului- guvern&page=2

Nu au fost supuse investigatiei patru discursuri pornind de la trei consi-
derente:

o discursul rostit de brandul Nicolae Ciucd, cu ocazia inves-
tirii Guvernului in Parlament (decembrie 2021). In cadrul
acestui studiu ne-am limitat la perioada 2000-2020 (20 ani)
ultimul discurs pentru acest interval fiind rostit de brandul
politic Florin Citu in decembrie 2020). Astfel, in cadrul stu-
diului am exclus cazul/ cazurile brandurilor politice al caror
mandat/e era(u) in derulare la vremea respectiva.

o link-ul cdtre alocutiunea brandului politic Emil Boc pentru
investirea Guvernului Boc II, din anul 2019, nu a putut fi ac-
cesat/deschis. Drept consecintd, nu am reusit sd analizam /

determindm valorile de brand, valorile democratice, figurile
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retorice utilizate In procesul de constructie a imaginii publi-
ce In discursul pentru investirea Guvernului Boc II.

0 nu am gasit in arhiva Guvernului Romaniei (cuvantarile
rostite de brandul politic Victor Ponta) cu ocazia investirii:
Cabinetului Ponta III si Cabinetul Ponta IV. Prin urmare, nu
am putut identifica suprapuneri de calitati/ valori de brand
(Aaker & Joachimsthaler, 2000, p. 13), valori democratice,
figuri de stil, cu cele din (alocutiunea de investire a Cabi-
netului Ponta I din mai 2012) si discursul pentru investirea
Cabinetului Ponta II, din decembrie 2012.

V.5. Analiza tematica a discursului

Alocutiunile rostite de cele 11 branduri politice inglobeaza: a. calitati/
valori de brand (Aaker & Joachimsthaler, 2000, p. 18); b. principii/
valori democratice (Ro§ca, 2015, p. 260); si 3. obiective politice. in
principiu, analiza de discurs este o metoda adecvata pentru evidenti-
erea valorilor de brand care sprijina procesul de constructie al imaginii
de brand politic (Heding et al., 2008, p. 70). La baza, cercetdtorul
van Djik, sustine céd, faza de concepere a textului (van Djik, 1980,
p. 100) este asociat cu un efort particularizat, deoarece procedeul in
sine presupune integrarea unor valori de brand proprii unui anumit
tipar de personalitate (Turska-Kawa & Wojtasik, 2013, p. 43). Intr-un
demers similar, cercetdtorul Weeraas avanseaza ideea conform cére-
ia - ,discursurile reprezinta date calitative” (Weeraas, 2022, p. 154).
In continuare, ipoteza este regisitd si extinsa in studiul propus de
Saldafia. Drept consecintd, cercetdtorul sustine cd analiza tematicd a
discursului opereaza cu/utilizeaza coduri. Pe scurt, fiecare discurs
politic contine unitati tematice. Mai departe, unitatilor tematice din
alocutiuni (datelor calitative) le sunt atribuite coduri (Saldafia, 2013,
p. 2). Din dorinta de a valorifica cele expuse in literatura de specialita-
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te, am generat o listd/ tabel cu unitati tematice pentru fiecare discurs
de investitura utilizand programul QDA Miner. Acest instrument se
dovedeste a fi util in cercetarea calitativa din stiintele socio-umane.
Soft-ul QDA Miner lansat de compania Provalis Research comporta
cel putin cinci beneficii prin , organizarea, codificarea, adnotarea, pre-
luarea si analiza colectiilor de documente” (Provalis Research, f.d.).

In aceastd directie, am alocat trei unitati tematice celor 14 dis-
cursuri politice. Distributia lor este urmatoarea: 1. Calitati/Valori
de brand (Aaker & Joachimsthaler, 2000, p. 13) 2. Principii/ Valori
democratice (Frigioiu, 2007, p. 9) si 3. Figuri retorice (de stil). In cazul
celei de-a doua unitdti am Impartit temele in subunitati: 4. Obiective
Economice; 5. Obiective Politicd Interna si 6. Obiective

Politicd Externd. Astfel, fiecdrei unitati tematice ii corespunde un
set de coduri (Saldafia, 2013, p. 2) - pe care le-am atribuit pornind
de la informatia regdsita in discursurile celor 11 branduri politice.
In prima etapa, am analizat fiecare discurs rostit cu ocazia investirii
Guvernului in Parlament (studiu de caz). Demersul in sine a fost util
pe douad directii: 1. ne-a permis sa oferim un continut informational
bogat, dar si sa 2. armonizdm partea teoreticd cu cea aplicativa. Ina-
inte de a intepreta propriu-zis datele obtinute in programul QDA
Miner, am mentionat o scurta descriere al traseului profesional si
comunicational urmat de cei 11 premieri romani postdecembristi din
perioada 2000- 2020. Ordinea de succesiune in fruntea Guvernului
este urmatoarea: 1. Adrian Nastase, 2. Cdlin Popescu Tariceanu, 3.
Emil Boc, 4. Mihai Razvan Ungureanu, 5. Victor Ponta, 6. Dacian
Ciolos, 7. Sorin Grindeanu, 8. Mihai Tudose, 9. Viorica Dancils, 10.
Ludovic Orban si 11. Florin Citu. in a doua parte, studiul se incheie
cu o abordare comparativd care scoate in evidenta intrepatrunderi
sau diferente intre valorile de brand (Aaker & Joachimsthaler, 2000,
p- 392), integrate de cei 11 premieri romani in discursurile lor.
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a. Prima unitate tematica — Calitﬁ;i/Valori de brand

In cadrul acestei sectiuni, am utilizat ca reper doud clasificiri cu
valori de brand centralizate de patru cercetitori. In primul rand,
autorii Caprara & Vecchione (2017) grupeaza valorile de brand in 4
categorii. In acest sens, distributia acestor strategii utile in procesul
de clddire al imaginii de brand politic este urmatoarea: a. valori
morale (p. 83), b. valori politice (p. 107), c. valori de emancipare (p.
57) si, in ultimul rand, d. valori conservatoare (p. 146). Mai departe,
am extins lista valorilor de brand recurgand la ierarhia propusa de
autorii Gjalt de Graaf si Hester Paanakker (2022) — (pp. 102-103).
La temelia clasificarii acestora stda Codul Olandez de Guvernare in
Sectorul Public adoptat de Ministerul Afacerilor Interne si Relatii in
Regatul de Jos, 2009. In cadrul acestei sectiuni, ne-am propus si avem
o paleta cat mai larga de valori din doud motive: 1. pentru a raspunde
intrebdrilor de cercetare prezentate in prima parte a capitolului si 2.
pentru a surprinde complexitatea valorilor-fundament in constructia
imaginii de brand politic (Heding et al., 2008, p. 85). Pornind de aici,
am elaborat prima categorie/ unitate tematicd — calitdti si valori de
brand. In ansambly, cele 14 discursuri politice graviteaza in jurul a 12
calitati/ valori de brand (Heding et al., 2008, p. 75). Lista codurilor/
valorilor pentru aceastd unitate se bazeaza pe literatura de specialitate
si reflecta calitatile/insusirile pe care brandurile politice - premierii
Romaniei le mentioneazd in alocutiunile lor. Matricea calitétilor/
valorilor de brand propusa de cei doi cercetdtori olandezi cuprinde
10 valori de brand: 1. ,,onestitate, 2. cooperare, 3. responsabilitate,
4. legitimitate, 5. eficacitate (dobandirea rezultatelor scontate), 6.
eficientd /randament (prin mijloace minime), 7. integritate, 8. lega-
litate, 9. profesionalism si 10. echitate (tratament just)” (de Graaf &
Hester Paanakker, 2022, p. 103). Dacd primele zece pot fi identificate
in studiile lui Gjalt de Graaf, Hester Paanakker, alte doua valori pot
fi intalnite in discursurile celor 11 premieri: a. patriotismul si b. sta-
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bilitatea. Valorile sunt regasite in studiile lui Caprara si Vecchione,
ambele plasate in categoria valorilor conservatoare — (Caprara &
Vecchione, 2017, p. 146; Tojimatovich si Saydaliyevich, 2021, p. 175).
In literatura de specialitate, autoarea Alejandra Maria Cruz semna-
leaza relatia dintre valorile de brand si discurs politic. Evident, efectele
limbajului nu pot fi disociate de sfera politicd. in mod inevitabil,
discursul se transforma intr-un instrument de comunicare cu rol
mobilizator (Dunmire, 2012, p. 746). Altfel spus, valorile de brand
inserate in discurs isi vor dovedi caracterul practic in felul: ,cum se
organizeaza societatea, modul de guvernare si interactiunea” (Cruz,
2013, p. 3) — dintre brand si echipa guvernamentala.

Din lista celor 12 calitati/ virtuti, in principiu, sase-sapte valori
de brand apar in fiecare discurs rostit cu ocazia investirii Guvernului
in Parlament, exceptandu-1 pe brandul Victor Ponta cu 11 calitati/
virtuti pomenite in mai 2012, respectiv 12 (regdsite in cuvantarea sa
din decembrie 2012). In unele situatii, am intalnit valori de brand
aflate in raport de sinonimie §i/ sau inteles asemandtor cu acele va-
lori de brand expuse in grila/lista de valori de mai sus. Aici putem
mentiona cazul a douad calitati: sinceritatea sau colaborarea (Tojima-
tovich si Saydaliyevich, 2021, p. 175). Prima este asociatd/inrudita
cu onestitatea (Caprara & Vecchione, 2017, p. 83; Norlin, 2021, p. 172),
in timp ce a doua este sinonimad cu promovarea cooperdrii. Conform
literaturii de specialitate, autorii Gian Vittoria Caprara si Michelle
Vecchione - adopta ideea lui Fairclough, sustinand c&, valorile de
brand reprezintd o , practicd sociald” (Fairclough, 1989, p. 20). Este
lesne de inteles cd, valorile de brand nu pot fi percepute ca elemente
izolate (individuale). Drept consecintd, interactiunea brand politic- pu-
blic confirmad ideea cd valorile detin un caracter plural. Mergand mai
departe, constatam ca obiectivul-major al discursurilor de investire
poate fi inteles prin: ,circulatia valorilor si principiilor” (Chilton &
Schiffner, 2002, p.7). Astfel, cu ajutorul valorilor de brand, premierii
romani isi stabilesc doud prioritati: 1. sd persuadeze publicul-tinta
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astfel incat votul de incredere sd le fie acordat (Wodak, 2009, p 75) si
2. sd isi Intdreascd relatia cu grupurile parlamentare prin accentuarea
principiilor/valorilor comune (Heding et al., 2008, p. 208). in con-
tinuare, un alt aspect esential in analiza tematicd a discursului este
urmadtoarea: existenta a doud tipuri de coduri: coduri vivo si coduri
descriptive. Cercetdtorul (Strauss, 1987, p. 33, citat in Saldafia, 2013, p.
91) specifica faptul ca, primele tipuri se referd la , acei termeni folositi
de participantii [insisi]” — (p. 91). Astfel, in etapa initiald, am selectat
valorile vizibile/ codurile din discursurile de investire nainte de a le
incadra in unitatea calitati/valori de brand. Mai departe, al doilea tip
de coduri, unde le cuprindem pe descriptive se referd la: , subiectul
de bazi al unui pasaj din datele calitative” (Saldafia, 2013, p. 88). In
consecintd, in cea de-a doua etapd, am reanalizat cele 14 discursuri de
investiturd, urmdrind s identific valorile implicite pe care ulterior le-
am incadrat in codurile din clasificirile expuse adineauri. In literatura
de specialitate, cercetdtoarea Lovaas are ca punct de plecare (citeaza
cercetdri anterioare), reintdrind clasificarea strategiilor de brand in:
valori implicite si valori explicite (Levaas, 2022, p. 16; Aadland, 2010;
Sirris, 2020). Spre pild&, din discursurile analizate, ilustrative ar fi
in acest sens: angajamentul politic sau asumarea atributiilor — ambele
avand originea in valoarea responsabilititii (de Graaf & Paanakker,
2022, p. 103). in aceeasi nota de idei, autorul Koestenbaum, confir-
ma sensul pragmatic al valorilor de brand implicite, caci in cele din
urma aceastea se vor reflecta in ,,ac’;iuni, decizii, angajamente §i
riscuri” (Koestenbaum, 2002, p. 192) asumate de brandurile politice
postdecembriste. Mergand mai departe, in cel de-al doilea scenariu,
valorile explicite contin ,,expresii verbale” Lovaas, 2022, p. 16) si spri-
jina procesul constructiei imaginii de brand politic - (prin antrenarea
celor trei elemente: limbaj, figuri de stil, argumente (Gifu, 2011). in
final (pornind de la delimitarea explicit-implicit), calitatile/valorile
de brand identificate in fiecare discurs de investitura au fost repre-
zentate vizual prin prisma graficelor generate in programul QDA
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Miner. Asadar, in analiza propriu-zisa din Capitolul VI, am integrat
frecventa aparitiei/ mentionarii calitatilor / valorilor de brand pentru
fiecare discurs in parte. Drept urmare, analiza a fost efectuata pornind
de la un mix metodologic calitativ-cantitativ (Provalis Research, f.d),
posibil a fi realizat cu ajutorul functiilor incorporate in programul
QDA Miner.

b. A doua unitate tematica — Principii/Valori democratice

Pentru a doua sectiune a partii aplicative, am pornit de la ideea c4,
imaginea de brand politic (Heding et al., 2008, p. 85) capata sens
si prin integrarea principiilor/valorilor democratice (in discurs).
in esentd, acest tip de valori au un caracter normativ si (cel mai
adesea) sunt asociate cu activitatea politica a brandurilor. Astfel,
in mod natural 1si demonstreaza eficienta in procesul de cladire si
reajustare a ,identitatii profesionale” (Frigioiu, 2007, p. 9). Grosso
modo, imaginea politicd a celor 11 premieri postdecembristi este
compusd pe de-o parte, din valori profesionale care ghideaza bran-
dul politic in exercitarea atributiilor (Rosca, 2015, p. 261). Sub acest
aspect, brandul politic fsi asuma/ confirmd ,,angajamentul fatd de un
cod de eticd” (Kellerman, 2018, p. 7). Pe de altd parte, imaginea de
brand este intregita prin valorile ce tin de personalitatea individului
(Aaker & Joachimsthaler, 2000, p. 36), valorile de brand practicate/
exersate in sfera privata (Rogca, 2015, p. 190). Pornind de la asumptia
lui Nicolae Frigioiu, cercetdtorul Kernaghan extinde ideea in studiul
sdu. Mai mult, acesta grupeaza valorile de brand necesare in con-
solidarea binelui comun in trei categorii: , valori etice, democratice
si profesionale” (Kernaghan, 2000, p. 95). Prin urmare, cu ajutorul
informatiilor sistematizate de autor si tinand cont de caracterul nor-
mativ al valorilor de brand (Heding et al., 2008, p. 51) am elaborat a
doua unitate tematica — Principii si valori democratice. Unitatea in sine
- se subordoneaza obiectivelor si intrebarilor indicate la inceputul
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capitolului. In acest mod, principiile si valorile de brand (Heding
et al., 2008, p. 248) unificate in discurs contribuie la crearea unei
imagini de brand coerente (Aaker & Joachimsthaler, 2000, p. 12). in
continuare, se cuvine sd adaugam cd, in acest context, discursul im-
braca forma unei ,modalitdti de comunicare” (Wilson, 2015, p. 776).
Astfel, discursul (de investiturd) se transformd intr-un instrument
care asigurd o comunicare de brand eficientd (Heding et al., 2008,
p. 84; Aaker & Joachimsthaler, 2000, p. 25). Asadar, strategiile de
brand (Bennett, 2012, p. 33) ale prim-ministrilor se reflecta inclusiv
in obiectivele politice rostite de acestia. Drept consecintd, identitatea
de brand (Loureiro et.al., 2012, p. 12) apare ca indicator al asumadrii
depline a misiunii politice. In ansamblu, valorile democratice reflecta
viziunea si principiile partidului de provenienta al brandului politic
(Frigioiu, 2007, p. 9). Pornind de aici, am cdutat principiile/valorile
mentionate pe website-urile: 1. Partidului Social Democrat; 2. Partidul
National Liberal si 3. S2 Ziare Roméania pentru principiile si valorile
PD-L. Mai jos, in (Tabelul V.2) pot fi regasite principiile pe care le-am
preluat si care au stat la baza constituirii acestei unitati tematice. Mai
apoi, ne-am propus sa stabilim daca principiile integrate in discurs
corespund cu cele promovate de partidele de provenienta.

Tabel V.2. Valori/Principii democratice PSD, PNL si PD-L

Principii/ Principii/ Principii/Valori — PD-L
Valori - PSD Valori— PNL S2 Ziare Romania, (https:/[s2.zin
PSD, (https:/[www. areromania.ro/ ?mmid=a30a87 ae-
psd.rofvalorile-noase 38504ba4 c, p. 4)
tre/, f.d.)

PNL,

(https://pnl.ro/

principii-si-valori/,

fd.)
12 valori social-de- |25 principii/ 16 principii crestin-democratie
mocrate valori liberale
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Intr-un context discursiv, odati cu ,expunerea textului” (van Djik,
1980, p. 29) - la initiativa brandului politic, acesta se transforma/
ia forma un proces comun (Fairclough, 2003, p. 19). La randul sau,
auditoriul aprobdfvalideazd valorile de brand (Aaker & Joachimstha-
ler, 2000, p. 13) si principiile organizatiilor politice. Tot aici, putem
adduga cd valorile/ principiile faciliteazd procesul prin care publicul
interiorizeaza , regulile jocului politic” (Wodak, 2009, p. 11) prezen-
tate prin discurs.

Prin intermediul analizei de discurs, am identificat intrepatrun-
deri de principii/valori in relatia discurs de investiturd — valori
partid politic. In acest sens, imaginea de brand (Heding et al., 2008,
p- 93) nu poate fi separata intru totul de nucleul ideologic. Evident,
complexul de principii social- democrate (este) recuperat de cele cinci
branduri (Adrian Né&stase, Victor Ponta, Sorin Grindeanu, Mihai
Tudose si Viorica Dancild) — (PSD, Valorile noastre, f.d.). In literatura
de specialitate, principiile integrate de cei cinci in discurs: , liber-
tate, egalitate, justitie” se incadreaza in randul valorilor culturale
(van Djik, 2006, p. 116). Mai departe, in cazul celor trei branduri
de orientare liberald - (Calin Popescu Tariceanu, Ludovic Orban si
Florin Citu) (PNL, Valori liberale, f.d.) - (sesizam cd) influenta doc-
trinei liberale se reflecta in principii si obiective. Astfel, in discurs
am re(gasit) exemple pertinente in acest sens: , garantarea proprie-
tatii private”, ,limitarea institutiilor statului in economie”, dar si
,promovarea spiritului intreprinzator” (PNL, Valori liberale, f.d.;
Tariceanu, Discurs, 2004; Tariceanu, Discurs, 2007). Intr-un context
discursiv, principiile functioneaza ca strategii (Wodak, 2009, p. 46; van
Djik, 1980, p. 171). Drept consecintd, cei trei liberali le incorporeaza
in discurs astfel incat auditoriul sd poatd identifica mult mai usor
principiile comune/valori de brand (Aaker & Joachimsthaler, 2000,
p- 13). Mai departe, observam cd, imaginea brandului Emil Boc este
construita pornind de la esenta principiilor doctrinei liberalismului
conservator si crestin-democratiei (Ziare Romania, f.d., p. 3). Acest
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aspect, se oglindeste, de altfel, in masurile si strategiile evidentiate
prin discurs: ,economie sociala de piatd”, , principiul contributiei”
si sau , principiul subsidiaritatii” (Ziare Romania, p. 4; Boc, Discurs,
2008). Intr-un context discursiv, procesul comunicarii (Rosca, 2015,
p- 42) implica o anumita deschidere venitd din partea ambilor actori
(Heding et al., 2008, p. 33). Egalitatea dintre brandul Boc si ceilalti
actorii politici survine tinand cont de faptul ca toti sunt titulari ai
limbajului, astfel, publicul specializat ,,intra in discurs in calitate de
membrii” (van Djik, 2015, p. 468). In final, sesizdm c&, brandurile Da-
cian Ciolos si Mihai Rdzvan Ungureanu ,,imprumuta” idei/principii/
valori de brand — asociate dreptei politice, suprapundndu-se atat cu
valorile Partidului National Liberal, dar si cele aferente Partidului
Democrat-Liberal (Ziare Romania, f.d., p. 3; PNL, Valori liberale, f.d.).
Precum in cazul primei unitati, rezultatele au fost redate in maniera
graficad (procente) utilizand QDA Miner (Provalis Research, f.d.).
Pornind de la unitatea tematica: Principiile/valorile democratice,
am analizat in extenso in Capitolul VI (obiectivele politice) care stau
la baza imaginii de brand a celor 11 premieri din perioada 2000-2020.
In ansamblu, discursurile de investitura (14) sunt construite tinand
cont de trei elemente: c. obiective economice, d. obiective de politica
internd si e. obiective de politicd externa. Lista extinsa a strategiilor/
obiectivelor (extrase din alocutiuni) poate fi gasitd /consultata in lis-
tele dedicate, pe care le-am generat in QDA Miner in cazul fiecarui
brand politic — (a se vedea anexele lucrarii).

In fond, procedura pentru investirea Guvernului in Parlament
evidentiazd diferenta intre un text (van Djik, 1980, p. 228) si un dis-
curs. Cel din urmad, se dovedeste a fi functional doar prin integrarea
lui intr-un proces de interactiune intre cei 11 premieri si publicul lor
(Fairclough, 1989, p. 25). Iatd cum, textul isi va mentine calitatea de
,produs — proces al redactarii” (Fairclough, 1989, p. 24), rezuman-
du-se doar la o formd tehnica — in lipsa unui context favorabil (van
Djik, 1980, p. 237).
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c. A treia unitate tematica: Figuri de stil (retorice)

A treia unitate tematicd inglobeaza / cuprinde: Figuri de stil. In partea
aplicativd a lucrdrii (Capitolul VI), am accentuat/subliniat strategiile
retorice pe care le-am identificat in alocutiunile celor 11 branduri
(premieri roméani). Aceastd sectiune s-a concretizat/ materializat,
pornind de la ideea ca figurile retorice din discurs sprijind procesul
de constructie a imaginii de brand (Heding et al., 2008, p. 93) a celor
11 premieri. In acest scop, am considerat potriviti pentru demersul
nostru clasificarea propusa de cercetdtorul Oliver Reboul. Autorul
francez, Oliver Reboul (1975 citat in Gifu, 2011) sustine c&, in gene-
ral, trei figuri de stil pot fi (intdlnite) in discursurile politice. Asadar,
aceste trei categorii, ne-au servit in analiza celor 14 discursuri. Cer-
cetdtorii Reboul si Gifu le grupeaza astfel: 1. ,interogatia retorica (p.
7), 2. figurile de sens (metafora si negatia) (pp. 10-11) si 3. figurile de
constructie (repetitia, antiteza si gradatia)” (p. 12).

In practica discursiva, figurile de stil sunt ,utilizate pentru a
(relata) anumite stdri de lucruri” (Farte, 2004, p. 49). Prin urmare,
in scopul de a obtine votul de incredere al Parlamentului, cele 11
branduri au urmarit sa aduca in atentia auditoriului strategiile de
optimizare propuse pe termen scurt si lung (Mulé, 2001, p. 34; Heding
et al., 2008, p. 11). Dupd cum afirmd cercetatorul van Djik - figurile
retorice , pot influenta continutul si structurile modelelor-mentale”
(van Djik, 2015, p. 472) ale publicului. in fond, cele 11 branduri si
doresc sd ramana , intipdrite In mintea cetateanului” in mod pozitiv
(Mancini & Swanson, 1996, p. 16). Pornind de aici, discursul politic
capdtd o dimensiune functionald. Prin utilizarea figurilor de stil,
fiecare din cei 11 premieri cauta sd proiecteze prin discurs imaginea
unui brand politic credibil (Aaker & Joachimsthaler, 2000, p. 86).
Scopul este acela de a initia interactiunea dintre brandul politic si
cetatean intr-un mediu securizant (Stolle, Hooghe & Micheletti, 2005,
p. 260; Heding et al., 2008, p. 64). In esents, analiza de discurs, indicd
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faptul cd, cei 11 premieri utilizeaza strategii de tip lingvistic pentru
a-si expune in fata publicului sistemul de valori de brand (Aaker &
Joachimsthaler, 2000, p. 13), insa si principiile cu rddacina ideologica
(Fairclough, 2003, p. 22). Astfel, figurile de stil favorizeaza situarea
publicului in proximitatea brandului politic (Heding et al., 2008, p.
169). Chiar mai mult, strategiile retorice integrate in discurs de pre-
mierii analizati in Capitolul VI al lucrarii, ofera ,,publicului acces la
realitdtile, provocarile si solutiile oferite de brandul politic” (Aaker
& Joachimsthaler, 2000, p. 85).

Tot In cadrul acestei unitdti tematice, ne-am axat asupra modele-
lor de leadership (stil de conducere) subliniate de cei 11 premieri in
discursurile lor. La randul lor, acestea sprijind procesul de constructie
a imaginii de brand (Heding et al., 2008, p. 104). Pentru a sustine
acest demers, un rol semnificativ I-au avut clasificarile prezentate in
capitolul IV (componenta teoretica dedicata procesului de leadership
politic, pus in relatie cu brandingul politic). Astfel, importanta acorda-
ta stilului de conducere in perioada postdecembristd, implica, in mod
inevitabil, restructurarea modului in care prim-ministrii romani se
prezintd prin discurs. Asadar, pentru a putea efectua analiza: In prima
etapd, am utilizat modelul brandului democratic (Frigioiu, 2007, p.
144) si tiparul brandului transformational (Bass & Riggio, 2005 /2006,
p. 14). Mai apoi, in cea de-a doua etapd, am folosit clasificarea tipo-
logiilor de lideri politici propusa de Roger Schwartzenberg (1995).

Clasificarea cercetatorului francez este alcatuitd din cinci proto-
tipuri: , politicianul-erou, policianul om simplu, liderul seducitor,
politicianul paternalist si femeia non-politica.” (Schwartzenberg,
1995, p. 15). In acest punct, analiza de discurs a evidentiat urmatorul
aspect. Imaginea de brand oferita prin discurs de fiecare premier in
parte, poseda trasaturi proprii unuia din cele sapte tipare pe care le-
am expus in partea teoreticd. Pornind de la cele afirmate adineauri,
cei 11 prim-ministrii opereaza, in plan politic, cu un proces de con-
structie de imagine (Aaker & Joachimsthaler, 2000, p. 156). Studiul

124



Tulia Medveschi

nostru accentueazd faptul ca, imaginea de brand (Heding et al., 2008,
p- 95) este un proces complex. In esents, identitatea celor 11 premieri
(infatisata prin discurs) este compusa din: insusiri personale, la care
se adaugd elemente de brand preluate din tipologii deja existente.
fn mod evident, acestea corespund cu tipul de personalitate al bran-
dului (McCrae, Costa Jr, 2008, p. 162) astfel incat sa putem discuta
despre un brand politic coerent (Aaker & Joachimsthaler, 2000, p.
11). In fond, cu ajutorul discursurilor, cei 11 premieri accentueaza
nevoia de a plasa in centrul activitatii politice termenul-cheie: brand
politic (Mohamad & Othman, 2020, p. 127). Prin intermediul acestei
strategii, prim-ministrii se desprind de conceptul de conducétor
(Bunce & Wolchik, 2011, p. 7), model de autoritate politicd dominant
in perioada comunistd. In contextul investirii Guvernului in Parla-
ment, premierii romani exploreaza prin discurs, calitati profesionale
si insusiri personale care ii pozitioneaza ca fiind competenti pentru

a ocupa functia de premier (Loureiro et.al., 2012, p. 12).

V.6. Limite ale cercetarii

Studiul de fata investigheazd modul in care imaginea de brand politic
(Heding et al., 2008, p. 93) este construita in si prin discurs (Wodak,
2009, p. 42). Analiza are ca obiect de cercetare alocutiunile pentru
investirea Guvernului in Parlament, rostite de premierii romani
postdecembristi, in perioada 2000-2020. In ansamblu, am reusit sd
obtinem rezultate semnificative in privinta valorilor de brand (Aaker
& Joachimsthaler, 2000, p. 13) si principiilor democratice care stau
la baza cuvantarilor celor 11 branduri politice. Pornind de la aceste
rezultate, sesizam cd, valorile de brand si principiile iau forma unor
instrumente fundamentale (van Djik, 1980, p. 197), contribuind la con-
structia imaginii politice (Frigioiu, 2007, p. 13) prin discurs.
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Cu toate acestea, analiza noastrd comporta un set de limite. In
primul rand, accentul s-a pus, In mare mdsurd, pe cercetarea cali-
tativa (Chelcea, 2001, p. 599). Evident, acest aspect poate fi pus in
legaturad cu sursele pe care le-am supus analizei (discursuri). Astfel,
abordarea cantitativa din partea aplicativa a lucrarii este redusa ca
dimensiuni. Din punct de vedere cantitativ, alocutiunile sustinute de
cele 11 branduri politice au fost procesate prin intermediul progra-
mului QDA Miner (Provalis Research, f.d.). Cu ajutorul acestuia am
reusit sa transformam datele calitative, valorile de brand (Heding
et al., 2008, p. 75) si principiile integrate In alocutiuni, sa le redam/
exprimam in procente. Instrumentul produs de compania Provalis
Research - nu ne-a permis sa furnizam o analizd comparativa sub
forma graficd intre valorile de brand / principii democratice utiliza-
te de cei 11 premieri. Astfel, studiul nostru s-a limitat la analiza de
frecvente (Chelcea, 2001, p. 533) si reprezentarea grafica individuala.

O doua limita a studiului este impusa de numarul de documente
analizate: 14 alocutiuni. In analiza noastrd am urmérit traseul politic
si comunicational al premierilor pe o perioada de 20 de ani postde-
cembristi, mai precis anii 2000-2020. Initial, am vizat un volum de
esantion mai mare, ingloband si intervalul 1990-2000. In acest fel,
am fi putut avea o perspectivd mai larga asupra modului in care
valorile de brand (Aaker & Joachimsthaler, 2000, p. 39) se schimba
in functie de context (van Djik, 1980, p. 201). Prin context intelegem
o succesiune de crize: criza post-revolutie 1989, criza economica din
2008 (Boc, Discurs, 2008), criza provocatd in urma incendiului din
Clubul Colectiv (Ciolo§, Discurs, 2015) sau criza survenitd tn urma
pandemiei COVID-19 (Orban, Discurs, 2020; Citu, Discurs, 2020) etc.
Totodatd, am fi putut determina dacd exista diferente majore intre
imaginea (valorile) de brand oferitd/e prin discurs de brandurile
politice instalate in functiile de premieri la scurt timp dupa Revolu-
tia din 1989, in raport cu cei situati in cadrul temporal — 2000- 2020.
Procesul a fost ingreunat, dat fiind faptul cd discursurile celor din-
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tai premieri postdecembristi nu sunt stocate in arhiva Guvernului
Romaniei. In aceeasi notd de idei, dezavantajul se extinde si asupra
altor discursuri din intervalul 2000-2020. In aceasta categorie intra
trei discursuri. Alocutiunea brandului Boc, rostita in anul 2009 - nu
a putut fi integrata in esantion, deoarece linkul disponibil in arhiva
Guvernului Romaniei nu poate fi accesat. In cazul brandului Victor
Ponta, discursurile sustinute pentru investirea Guvernului Ponta III
si Cabinetului Ponta IV nu sunt disponibile in arhiva Guvernului
Romaniei. Astfel, nu am reusit sd oferim o perspectiva comparativa
cu alocutiunile rostite de brandul Ponta in mai si decembrie 2012.
Acestea ne-ar fi servit pentru a sublinia o posibila intrepatrundere
de valori de brand, indicand existenta unui brand politic coerent
(Heding et al., 2008, p. 106).

In continuare, o alti limit3 este dati de lipsa materialelor de
campanie. Procesul de investire al Guvernului in Parlament, nu
este structurat dupd schema specificd campaniilor electorale pentru
alegerile prezidentiale. Ca atare, in lipsa dezbaterilor televizate si a
elementelor vizuale (in ansamblu) - (Aaker & Joachimsthaler, 2000,
pp- 246-247; Heding et al., 2008, p. 56), am hotarat sd ne concentram
asupra analizei discursurilor de investitura. Intr-o cercetare viitoare,
analiza imaginii de brand (Heding et al., 2008, p. 106) a celor 11 pre-
mieri poate fi extinsa prin suplimentarea ,,surselor de comunicare”
(Chelcea, 2001, p. 533). In aceast directie, socotim ca ar fi potrivit
sd integrdm in studiu comunicate de presa/declaratii sustinute de
cei 11 premieri (din perioada guverndrii), precum si interviuri sau
participdri la emisiuni TV din perioada mandatului propriu-zis.
Asadar, demersul ne-ar ajuta s determindam daca valorile de brand
integrate in discurs domind si in documentele/materialele din pe-
rioada desfasurdrii mandatului. In acest mod, cei 11 prim-ministrii
si-ar asuma responsabilitatea fatd de consumatorii politici si ar ga-
ranta , consistenta si credibilitatea imaginii lor de brand” (Aaker &
Joachimsthaler, 2000, p. 321; Mulé, 2001, p. 158).
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Capitolul VI
Prezentarea analizei
discursurilor de investitura

Constructia de cétre profesionistii in comunicare politica a imaginii
liderilor politici trebuie sd tina cont de calitdtile personale, de istoria
personald, de actiunea - vizibila in timp, In vederea realizarii binelui
public, de tipurile de interactiune pe care un lider le are in raport
cu diverse categorii de public, de modalitatile de lucru in plan or-
ganizational, de felul in care relationeazd cu mass-media etc. Ins3,
mai mult decat orice, profesionalizarea comunicarii (Toader, 2017,
p. 191) si actiunii politice trebuie sd aibd in vedere modalitatile va-
riate si potentialul pe care il oferd prezenta si practicarea valorilor
personale, organizationale sau institutionale. Momente de relevare
a gandirii strategice, asa cum sunt cele reprezentate de discursurile
de investitura ale premierilor, devin semnificative pentru a putea
vedea modul in care sunt puse in discurs si pentru modul in care
sunt proiectate la nivelul actiunii politice valorile personale si cele
ale comunitatii cdreia liderul politic i se adreseaza.

Constructia de leadership si constructia de brand personal (Toa-
der, 2017, p. 93) se suprapun cel mai bine in modul in care sunt invo-
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cate si practicate valorile, deoarece ele presupun o edificare a imaginii
publice pe valori. Astfel, putem constata ca brandul personal al po-
liticienilor trebuie sa aiba in vedere cele doud dimensiuni specifice
brandului in general: dimensiunea tangibila (Aaker & Joachimsthaler,
2000, pp. 246-247) si cea intangibila (Aaker & Joachimsthaler, 2000,
pp- 52-53). Dimensiunea intangibild in cazul brandului comercial, dar
si a brandului politic, vizeaza structurile axiologice ale constructiei
de imagine si ale modului in care brandul ca produs functioneaza
in constiinta si preferin’;ele publicului (Frunzg, 2017a, pp. 284-299).
Aceasta sferd a valorilor este una centrala in evidentierea caracteristi-
cilor brandului politic al premierilor Adrian Nastase, Calin Popescu
Tariceanu, Emil Boc, Mihai Rdzvan Ungureanu, Victor Ponta, Dacian
Ciolos, Sorin Grindeanu, Mihai Tudose, Viorica Dancila, Ludovic
Orban, Florin Citu. In analiza discursurilor lor am avut in vedere, cu
precddere, ceea ce caracterizeazd imaginea politica (Frigioiu, 2007,
p. 132) a brandurilor personale construite pe valori. Pentru aceasta
sunt interesatd in evidentierea valorilor si virtutilor; principiilor si
valorilor democratice; figurilor de stil retorice.

VI1.1. Adrian Nastase

In anul 2000, 1a finele lunii Decembrie, presedintele Ion Iliescu, unul
dintre cele mai longevive branduri politice, il desemna pentru po-
zitia de candidat la functia de premier pe Adrian Nastase, cel care
avea sa devind, cateva luni mai tarziu, presedintele Partidului Social
Democrat Roman. Brandul Nastase a devenit cunoscut publicului
roman odatd cu adeziunea la Consiliul Frontului Salvarii Nationale,
organul provizoriu al puterii de stat infiintat in 1990 (Nastase, Omul
Politic, f.d.) Cariera politica a evoluat, astfel cd, in 1991, acesta ocu-
pa fotoliul Ministerului Afacerilor Externe in Guvernul condus de
Petru Roman. Incepand cu anul 1992, in baza reusitei electorale a
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FDSN, Ion Iliescu i atribuie misiunea de a prezida sedintele Camerei
Deputatilor din Romania. Fidel doctrinei social-democrate, brandul
Nastase isi construieste imaginea politica (Frigioiu, 2007, p. 132) in
jurul a doua virtuti: solidaritate si cooperare (Nastase, Omul Politic,
f.d.), regasite si in discursul rostit pentru investirea Guvernului la
finele anului 2000 (Camera Deputatilor, CV, 2008).

a. Caliti;i/Virtu;i

Analiza realizatd in QDA Miner releva prezenta a sapte virtuti in baza
cdrora este claditd identitatea brandului Adrian Néstase. In alocutiu-
nea rostitd cu ocazia investirii Guvernului (in primd parte), imaginea
de brand a social-democratului se coaguleaza in jurul a trei valori de
brand (Aaker & Joachimsthaler, 2000, p. 13): a. cooperare (39,4% - 13
mentionari), b. responsabilitate (15,2% - 5 mentiondri) si c. eficacitate
(152% - 5 men’;ionéri). Prima se incadreaza in categoria valorilor
de facturd universala si este specifica tarilor cu un regim politic de-
mocrat (Tojimatovich si Saydaliyevich, 2021, p. 175). Prin adoptarea
acesteia, Nastase se desparte de reminescentele comuniste si elemen-
tele-nucleu specifice brandurilor politice radicale: constrangerea si
conducerea bazatd pe frica (Keohane, 2010, p. 3). In schimb, Nistase
promoveaza prin discurs, imaginea unui brand politic democratic,
vizibil preocupat de proiectarea unor strategii, planuri/ propuneri de
politici publice pentru a reduce decalajul economic dintre Romania
si tarile membre UE (Nastase, Discurs, 2000). Celelalte doua valori
asimilate de brandul Nastase, responsabilitatea si eficacitatea actului
de guvernare sunt situate in ceea ce Kernaghan denumeste valori pro-
fesionale (Kernaghan, 2000, p. 95). Pornind de la literatura dedicata
managementului de brand, primele trei valori fnsusite de brandul
politic Nastase il plaseaza in vecindtatea aborddrii comunitatii de
brand. Pe aceasta directie, incepand cu primul paragraf, brandul
Nastase 1si asuma misiunea politicd tinand cont de/pornind de la
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interactiunea dintre trei elemente: , brand politic-cetdtean-grup de
cetateni (grup- tintd)” - (Mufiiz & O’Guinn, 2001, p. 415). In aceastd
notd de idei, o tema repetitivad in cadrul discursului este: binele na-
tiunii (al consumatorilor politici) — (Nastase, Discurs, 2000). Acesta
putea fi obtinut doar printr-un efort conjugat (parteneriat politic)
stabilit intre brandul Adrian Nastase si formatiunile politice: PDSR,
PSDR si PUR (Nastase, Discurs, 2000). Mai mult, valorile punctate
pot fi asociate si cu perspectiva identitatii de brand, cdci accentul pus
in discurs asupra (muncii in echipa si comunicarii eficiente) par a fi
(doi factori) care contribuie la crearea loialitatii echipei fata de brandul
Nastase (Balmer, 2008, p. 888; Aaker & Joachimsthaler, 2000, p. 17).
Laitmotivul discursului din 2000 sau mai bine spus, imaginea politica
a social-democratului graviteaza in jurul ,,responsabilitdtii”, cu atat
mai mult cu cat, brandul Nastase ajunge sa detind nu doar functia de
presedinte al PDSR, ci, in paralel, atributiile sale cresc prin nomina-
lizarea sa in calitate de sef al Executivului (Nastase, Discurs, 2000).
La 11 ani de la Revolutia din 1989 si odatd cu noile reglementari
constitutionale, un concept subliniat in partea teoretica a lucrarii in-
cepe sd prinda contur si pe scena politici romaneascd, mai exact, cel
de personalizare politici. In esent, studiile intreprinse de Karnoven
sustin cd In era postmodernad , politicienii au devenit mult mai proe-
minenti in dauna partidelor politice” (Karnoven, 2010, p. 4). Asadar,
prin asumarea acestui dublu rol politic, brandul Nastase aduce in
prim-plan fenomenul de personalizare institutionald centralizatd,
incadrandu-se In perspectiva propusa de patru cercetdtori israeliti,
atunci cand acestia sustin ca: ,rolul liderului politic (prim-ministru,
presedinte, lider de partid) in cadrul unei institutii (cabinet sau partid)
este vizibil imbunatatit” (Balmas, Rahat, Sheafer, & Shenhav, 2014,
p- 38; Rahat & Sheafer, 2007). Aldturdndu-se perspectivei creionate
de cercetdtoarea Florenta Toader, brandul Nastase, la randul séu,
pledeaza pentru procesul de profesionalizare al activitatii politice
(Nistase, Discurs, 2000). Intr-un context postmodern si la 11 ani de
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la cdderea comunismului in Romania, reticenta fatda de competitia
de idei politice si 2. si transfomarea dezbaterilor politice in ciocniri
de interese trebuiau sd inceteze ca semn de maturizare politica (Toa-
der, 2017, p. 14; Nastase, Discurs, 2000). Prin urmare, atat timp cat
brandul Nastase apare ca un garant al predictibilitatii si ,stabilitatii
macroeconomice” — credibilitatea si reputatia acestuia (Stolle, Hooghe
& Micheletti, 2005, p. 260) nu se vor altera in perceptia cetateanului/
consumatorului politic.

In calitate de premier (si din ideile expuse in paragrafele cinci si
sase ale discursului pentru investirea Guvernului), brandul politic
Naéstase propune doud proiecte majore: Primul, cu impact national
(presupune) ,asigurarea bunastarii sociale a cetatenilor”, in timp
ce (al) doilea (are) consecinte directe asupra relatiilor externe prin
proiectul ,,de aderare al Romaniei la Uniunea Europeand” (Nastase,
Discurs, 2000). Policianul social-democrat este motivat sa indepli-
neascd aceste proiecte din cel putin doud motive. Primul, se reflectd
in dorinta brandului Nastase de a-si demonstra competentele politice
(Michel & LeBreton, 2011, p. 689; Nastase, Discurs, 2000) dobandite in
aproape noud ani de activitate politica (Ndstase, Omul Politic, f.d.).
Conform lui Blondel, aceastd dubla oportunitate politica: calitatea
de presedinte al PDSR detinuta anterior momentului discursiv si
actuala pozitie de premier al Romaniei fi permit brandului Nasta-
se sa fructifice doua tipuri de puteri, anume: puterea formala ,ca
urmare a faptului ca politicianul ocupd/obtine o anumita pozitie”
si 2. puterea reald - care deriva din faptul ca: ,politicianul-lider al
unui partid politic va fi numit prim-ministru daca partidul sdu va
iesi Invingdtor la alegerile generale” (Blondel, 1987, p. 14). Aceasta
nevoie a brandului Nastase de a-si spori atributiile politice survine
si pe alt fond: posibilitatea de a-si potenta cele sapte valori (inerente)
personalitatii sale si identitatii profesionale (Heding et al., 2008, p.
13) prin interactiunea cu si disponibilitatea de a-si coordona propria
echipd guvernamentald (Nastase, Discurs, 2000).
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In cadrul discursului rostit in fata publicului siu, brandul Néstase
(face) apel la nevoia unui dialog constant cu partenerii politici. Ideea,
in sine, sugereazd cd procesul de comunicare are un rol hotarator
in procesul de clddire a imaginii publice al brandului Nastase, caci
frecventele contacte cu ministrii, reprezentanti ai partidelor politice
sau posibili parteneri politici pot facilita cresterea notorietatii bran-
dului Nastase (Norlin, 2021, p. 33). Aceasta este o viziune pe care
politicianul o imparte cu si o regdsim la Krotz, caci dialogul apare ca:
,un element important al setului de practici prin care fiintele umane
isi construiesc mediul si pe ele insele; relatiile lor sociale si viata lor
de fiecare zi; identitatea lor; fenomenul social, sensul si mijloacele”
(Krotz, 2009, p. 29). Astfel, brandul politic Nastase, constient de be-
neficiile cooperarii (extinde conceptul), implicand si institutiile non-
guvernamentale (ONG-uri, sindicate, entitati economice) in procesul
consoliddrii democratice. Dupd cum subliniazad brandul Nastase,
consultarile cu reprezentantii acestor institutii Inlesnesc procesul de
elaborare al politicilor publice, pornind de la faptul cd aceste entitati
detin si puteau furniza date relevante despre provocarile si dinami-
cile economice, sociale si culturale traversate de Roméania la nivelul
anului 2000 (Nastase, Discurs, 2000).

Mai departe, imaginea de brand (Heding et al., 2008, p. 13) a
politicianului social-democrat este Intregita prin inca patru valori:
respect (12,1% - 4 mentionari), credibilitate (9,1% - 3 mentiondri), pro-
fesionalism (6,1% - 2 mentionari) si moralitate (3,0% - 1 mentionare)
— (Nastase, Discurs, 2000; Schwartz, 1992, p. 6). Reintorcandu-ne la
literatura de specialitate dedicatd managementului de brand, in acest
punct constatam ca brandul Nastase ,imprumuta” elemente specifice
perspectivei relationale a brandului. Bundoard, , respectul reciproc”
— asa cum reiese din alocutiunea lui Néstase poate fi stabilit: 1. Intre
grupul majoritar (dominant) din Romania si minoritatile nationale
2. Intre branduri politice indiferent de culoarea ideologici si 3. Intre
brandul politic Nastase si echipa sa guvernamentala (Nastase, Dis-
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curs, 2000). In acest context, cetatenii si politicienii indeplinesc / detin
statutul de parteneri ai brandului Nastase. Pand la urmd, menirea
politica a premierului Nastase inscrisa in ecuatia (a fi —a gandi — a
solu’,ciona) intr-un final si-ar dilua sensul in lipsa unei comunitati
politice (Koestenbaum, 2002, p. 94). In sens larg, nu exista nicio di-
ferentiere intre ceea ce brandul Nastase intelege ca ,moralitate” si
viziunea autorului Eric Thomas Weber. Brandul Nastase confirma
cd activitatea politicd are ,,0 structurd sociald si etica (Weber, 2011,
p- 58). Iatd cd, imaginea politica proiectatd de brandul Néastase pre-
supune mai mult decit ,,0 promisiune seducatoare” (Koestenbaum,
2002, p. 294), ci se apropie mai degraba de termenul angajament.
Din cele rostite in fata publicului sdu, imaginea politicd proiectata
de Nistase se fundamenteaza in baza unor valori morale (onestitate,
corectitudine) (Caprara & Vecchione, 2017, p. 83; Norlin, 2021, p.
172), calitati pe care acesta le transfera sau mai bine zis confirma ca
sunt interiorizate si practicate inclusiv de ministrii din Cabinetul sdu
(Nastase, Discurs, 2000).

Calitati/Virtuti - Adrian Nastase

Moralitate 3.0% Recpansabilitate 15294

Credibilitate 9.1%

Profesionalism 6.1% B
" Respect 12.1%

i
"

)
:

Eficacitate 15.2%

Cooperars 30.4%

Figura VIL.1.1. Calitati/ Virtuti — Adrian Nastase
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b. Principii/Valori democratice — Obiective

Imaginea publica (Frigioiu, 2007, p. 132) se construieste, in mare
masurd in si prin intermediul discursului. In acest chip, calitatile/
virtutile morale, principiile/valorile democratice si obiectivele po-
litice sunt aduse laolaltd de brandul politic Néstase si au meritul de
a actiona ca vehicule prin intermediul cdreia social-democratul isi
expune scopul ultim, si anume: dezideratul de a accede la putere
(Zamora, 2010, p. 284). Discursul sustinut in Parlament, poate fi (re)
lecturat prin prisma unui unghi social-democrat, intrucat pilonii pro-
iectului propus de brandul Nastase gravitau in jurul a patru principii
cu ajutorul cdrora si-a construit imaginea politica 1. ,solidaritate si
justitie sociald”

— (7 mentionari), 2. ,sporirea sigurantei cetateanului” — (3 menti-
ondri), 3. ,egalitate de tratament”

-3 men’gionéri), dar si 4. ,interventia statului in economia de
piatd” — 2 mentiondri (Néastase, Discurs, 2000). in mod evi-
dent, santierul de cercetare deschis de Krotz poate fi relationat
de primul principiu enuntat de brandul Nastase. Bundoard,
cadrul conceptual propus de specialistul in comunicare, subli-
niazd, o anumita solidaritate contractualad ca fundament al mi-
siunii politice asumate si de brandul Néstase in raport cu grue
puri vulnerabile: someri, pensionari (Krotz, 2009, pp. 32-33). in
aceasta directie, pot fi desprinse doud particularitati ce tin de
imaginea politicd a social- democratului 1. O functie contractu-
ald - brandul Nastase este legat de cetdteni si membrii echipei
guvernamentale printr-un contract prin care acestia joaca rolul
de parteneri ai acestuia (Economides, 2018, p. 19), aspecte pe
care le-am mai punctat de altfel pe parcursul analizei de fata
si 2. Imaginea brandului Nastase detine o functie procesuala,
in care un rol crucial este jucat de conceptul de comunicare

(Rosca, 2015, p. 42). Posibilitatea interactiunii (initierea proce-
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sului de colaborare) presupune o anumita deschidere venita

din partea ambelor parti: brandul Nastase si partener politic

pentru a genera solutii viabile (Nastase, Discurs, 2000). In
continuare, al doilea principiu: 2. ,sporirea sigurantei ceta-
teanului” (Nastase, Discurs, 2000) denotd faptul ca brandul

Naéstase, asa cum se poate observa in paragrafele noud, zece,

unsprezece si doisprezece al discursului politic isi construieste

imaginea publicd tinand seama de conceptul propus de Nye,
cel de , hard power — unde intra obiectivele de naturd milita-
rd/de securitate si cele economice” (Nye, 2004, p. 5). intr-o tard
in care in fiecare cetdtean trdieste in sigurantd, al treilea princi-
piu, ,egalitatea de tratament” (N&stase,

Discurs, 2000) — insista asupra ideii conform careia egalitatea
dintre brandul Nastase si publicul sdu se instaleazd pornind de la
faptul cé si cei din urma sunt titulari ai limbajului. Asa cum se poate
constata, tiparul brandului transformational Nastase se afld in raport
de similitudine cu modelul brandului democratic, ambele nutrind
implicarea activa a agentilor in atingerea telurilor comune (Rosca,
2015, p. 206). in final, »interventia statului in economia de piatd”
(Nastase, Discurs, 2000) reintareste ideea conform careia imaginea
politicd a brandului Nastase este asociata cu strategiile de ordin eco-
nomic propuse de politologul american Nye (Ibid., 2004, p. 5). Mai
mult, tiparul de dezvoltare economicd (care nu exclude zona sociala)
este ,imprumutat” de brandul Nastase din declaratiile publice ale
brandurilor politice populare in Occident, apératori si exponenti ai
doctrinei social-liberale (N&stase, Discurs, 2000). In esentd, discursul
politic este intesat cu citate din Gerhard Schroder sau Emilio Gabaglio
(Nastase, Discurs, 2000) tocmai din dorinta de a apdrea in fata pu-
blicului sdu ca brand politic care imbrdtiseaza traditiile democratice,
care inclind spre un tip de ,management participativ” (Depree, 2004,
p- 25). In acest sens, brandul Néstase reafirmd importanta cooperrii,
virtute care sta la baza imaginii sale politice. Pe aceasta directie, co-
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operarea serveste ca instrument prin care sa fie urgentat procesul de
aderare al Romaniei la Uniunea Europeana (Ndstase, Discurs, 2000).
Pe parcursul rostirii sale, un fapt vrednic a fi mentionat, brandul
politic Nastase atrdgea atentia auditoriului asupra necesitatii de a
restabili un principiu, adesea, neglijat de brandurile post decembris-
te, cel al ,responsabilitatii decidentului” -9 men’;ionéri) — (Nastase,
Discurs, 2000). Si in acest caz, odata cu reluarea virtutii in cauzd,
brandul politic Nastase stabileste doud tinte importante prin discurs:
1. Necesitatea de a stopa practicile politice paguboase care impiedica
atingerea bunastdrii nationale 2. Construirea unei imagini politice
credibile prin care s poata fi castigatd loialitatea cetateanului (Aaker
& Joachimsthaler, 2000, p. 17; Nastase, Discurs, 2000). Pentru a ilustra
iresponsabilitatea si lacomia clasei politice, brandul politic Adrian
Nastase, nu s-a sustras oportunitatii de a evidentia punctele slabe ale
brandurilor politice (adversarilor politici). Practic, brandul Nastase,
recurge la strategia ,,maximizdrii nereusitelor lor” (van Djik, 2011, p.
396), condamnandu-1 pe fostul premier Mugur Isarescu si echipa sa
de actuala crizd manifestatd prin: ,rata crescutd a somajului, dar si a
inflatiei” (Nastase, Discurs, 2000). Astfel, termenul-cheie, ,indatorire”
(Koestenbaum, 2002, p. 303) a fost contrapus politicilor/practicilor
deficitare ale fostului guvern (Nastase, 2000), acuzat de nesabuinta
politica. Revenind la literatura din zona managementului de brand
si staruind, din nou (asupra perspectivei relationale), sesizam c4,
brandul Néstase solidarizeaza cu perspectiva lui Ellis. Interactiunea
sau schimbul instituit(e) intre brandul Néstase si cetdtean presupune
modelarea spatiului politic romanesc in acord cu acel set de valori
promovat de brandul Nastase si stocat in mentalul colectiv (Ellis, 2001,
p- 5 Avis et al., 2012, p. 313) al publicului in maniera pozitiva.
Odata distorsionata imaginea lui Isarescu, atentia politicianului
Adrian Ndstase pentru solutionarea problemelor de naturd socia-
1d survine in mod natural. Tinand cont de abordarea cercetdtoarei
Hoarta-Cardusu, identitatea de brand (Néstase, Discurs, 2000) a po-
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liticianului Néstase a capdtat o semnificatie aparte, atunci cand i s-a
oferit posibilitatea de a face cunoscute obiectivele politice apeland la
discurs. Asadar, limbajul devine principalul mijloc la indeména bran-
dului politic Ndstase pentru a transmite strategiile politice si a-si face
cunoscutd imaginea politica creatd pornind de la virtutea solidaritatii
in relatia cu grupurile marginale sau cele cu o situatie financiara pre-
card (Hoar’;é-Céréu§u, 2007, p. 147). Pe aceasta directie, obiectivele
enuntate implicau: ,crearea de noi locuri de muncd”, , recorelarea
pensiilor”, , cresterea alocatiilor” (Nastase, Discurs, 2000). Negresit,
conform literaturii de specialitate dedicatd managementului de brand,
sub acest aspect, politicianul social-democrat isi insuseste abordarea
lui Heding, Knudtzen & Bjerre. Astfel, cetateanul isi reia rolul de
partener al brandului politic Nastase. Perspectiva relationald se pliaza
pe modelul structural al existentialismului, brandul Nastase mutand,
treptat, accentul pe nevoia de a construi, cduta solutii si a negocia —
intr-un efort de resemnificare a politicii si reajustare a imaginii sale
de strateg politic in acord cu cerintele grupurilor vulnerabile (Heding
et al,, 2008, p. 155). Sub aspectul politicii interne, brandul politic Nas-
tase mizeazd pe comunicarea clard si concisd a trei obiective majore:
~descentralizarea administratiei publice”, ,independenta Justitiei”,
~lupta impotriva coruptiei”, ceea ce, iardsi, denotd aversiunea bran-
dului Néstase fatd de impredictibilitate si pericolul iminent al desta-
bilizarii unitdtii nationale in lipsa revizuirii urgente a Constitutiei
(Nastase, Discurs, 2000). Asadar, conform autorilor Stolle, Hooghe
& Micheletti, imaginea politicd a justitiarului social- democrat este
proiectatd intr-un (context de grup), unde dialogul va trebui sd ia
forma unui exercitiu cotidian, ardtandu-si astfel dimensiunea func-
tionala. Motivul este evident: brandul Nastase fsi propune sd puna
bazele unei relatii politician-cetdtean in care domneste certitudinea
si predictibilitatea, proces ce potenteaza credibilitatea si reputatia
acestuia (Stolle, Hooghe & Micheletti, 2005, p. 260).
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Mai departe, si deloc surprinzator, previzibilitatii i s-a oferit un
rol central inclusiv in aspectele ce tin de mecanismele politicii externe.
In acest sens, principiul asigurarii stabilitatii si predictibilitatii (de
Graaf & Paanakker, 2022, p. 103) se traduce prin adoptarea si im-
plementarea de strategii urmarind sa asigure securitatea regionald
si economicd. Spre exemplu, accelerarea procesului de integrare in
Uniunea Europeana si colaborarea cu foruri internationale — FMI,
Banca Mondiala sunt doud dintre astfel de masuri (Nastase, Discurs,
2000). Bundoard, sub acest aspect, brandul Nastase reitereaza o vir-
tute-fundament mentionatd in literatura de specialitate de autorii
Tojimatovich si Saydaliyevich, mai exact, cooperarea (Tojimatovich
si Saydaliyevich, 2021, p. 175). In definitiv, aceastd trédsitura insoteste
imaginea publicd a brandului Nastase, dar si fiecare punct din progra-
mul de guvernare al politicianului, sustindtor declarat al unui stil de
conducere democratic (Nastase, Discurs, 2000). In nuce, colaborarea se
suprapune si totodata deschide calea dialogului cu institutii, partide
politice, termen uzitat in cadrul rostirii sale (7 mentiondri). In privinta
sectorului economic, directiile inscrise in viitoarea agenda politica
a Guvernului Nastase erau limpede exprimate, reflectindu-se prin:
,masuri de valorificare a resurselor interne”, , crestere economica
intr-un ritm anual 4,5%-6%", si ,mdsuri pentru extinderea sectorului
privat” (Nastase, 2000), subliniind, din nou, aspectele ce tin de zona
,hard power” (Nye, 2004, p. 5). In fine, apeland la perspectivele
furnizate de Neustadt si autorii Denis, Langley & Sergi, constatam
cd argumentele si obiectivele brandului Nastase, 1si aratd eficienta in
masura in care: stimuleazd membrii de partid sau cetdtenii spre inde-
plinirea actiunilor comune (Neustadt, 1991, p. 31). Pare a fi important
de sustinut cd, sub acest aspect, gradul de convingere al brandului
Naéstase este responsabil si contribuie in mod activ la posibilitatea
de a-si cladi identitatea de brand, sustinand, totodatd, procesul de
acomodare si integrare al fiecdrui partener politic in noua comunitate
creatd (Denis, Langley & Sergi, 2012, p. 241).
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Prindipii/Valori democratice - Adrian Nastase
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Figura V1.1.2. — Principii/ Valori democratice — Adrian Néstase

c. Figuri de stil/retorice

Predilectia pentru utilizarea figurilor de stil sau ,accesorizarea”
discursului politic (Gifu, 2011) poate fi desprinsd odatd cu analiza
discursului de investire al Guvernului propus de brandul Nastase.
Bundoard, din dorinta de a refntdri imaginea politicianului justitiar
si a explora vulnerabilitdtile traversate de sistemul juridic, brandul
Nastase a recurs in mod recurent la intrebdri retorice. De ce? Pentru
a sublinia imaginea negativa pe care statele membre UE o aveau
despre Romania (Ndastase, Discurs, 2000). Din nou, brandul Nas-
tase acuza Guvernul aflat la conducere intre anii 1996-2000 pentru
dezastrul national lasat in urma lor si imposibilitatea Romaniei de
a se rupe de un trecut medieval (N&stase, Discurs, 2000). in acord
cu perspectiva lui de Beus, politicianul Adrian Nastase il plaseaza
pe Mugur Isédrescu, cét si echipa sa in categoria acelor: ,mincinosi
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piosi, instruiti si organizati” (de Beus, 2011, p. 32)- buni stapanitori
ai politicilor de tipul , forma fara fond” (Ndastase, Discurs, 2000).
in deplin acord cu autorii Mancini si Swanson, brandul Nastase
subliniaza cd, iresponsabilitatea nu poate fi pusa doar pe seama
cetdteanului, ci este, per total si o consecinta (mai mult sau mai
putin directd) a brandurilor politice oportuniste, cu referire directa
la Isdrescu. Asadar, dupa considerentele lui Nastase, brandurile
politice -neglijeaza faptul ca ,,aprobarea publica trebuie cultivatad in
mod constant” pentru a rdmane ,intipdrit in mintea cetateanului”
in mod pozitiv (Mancini & Swanson, 1996, p. 16; Nastase, Discurs,
2000). Adoptand aceastd forma de limbaj negativ, brandul politic
Naéstase considera oportun sa reimprospdteze memoria audientei
cu problemele stringente pe care le traverseazd Romania: coruptia
endemica si nevoia urgentd a Justitiei de a iesi de sub sfera de in-
fluenta a Guvernului sau Parlamentului (Nastase, Discurs, 2000).
Aceastd actiune nu este deloc intamplatoare. In aceasta nota de idei,
pornind de la studiile cercetdtorului Schwartzenberg constatam ca
in acest context tensionat, brandul Adrian Nastase 1si asuma imagi-
nea politicd a Salvatorului (brandul politic/liderul erou) , capabil sa
traverseze crize dure si multiple” (Schwartzenberg, 1995, p. 17), in
scopul restabilirii demnitatii tarii (Nastase, Discurs, 2000). Brandul
politic Nastase si-a Insusit aceastd imagine datorita caracterului sau
prevazétor. Constient de vulnerabilitétile sistemului juridic, acestea
puteau arunca Romania pe o panta descendentd, de aici fiind doar
un pas In a pune in pericol oportunitatea de a inscrie numele ei pe
lista tarilor cu potential de aderare la Uniunea Europeana (Nastase,
Discurs, 2000). In termenii lui Koestenbaum, telul brandului Nas-
tase a fost bine conturat. Mai exact, ,acela de a reintari principiul
stabilitatii” (Koestenbaum, 2002, p. 147) in sanul comunitatii. Astfel,
imaginea de Salvator a brandului Nastase, devenea un instrument
strategic menit sa-i ghideze pe cetdteni cdtre/inspre liderul politic
capabil sd readucd speranta cetdtenilor romani in vremuri tulburi.
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Dincolo de exprimarea metaforica, retorica adoptata de brandul

Nastase subliniazd un aspect important: pozitionarea sa ca brand dis-

tinct (Aaker & Joachimsthaler, 2000, p. 6) in raport cu fostii premieri

aflati la guvernare dupa prabusirea regimului comunist (Nastase,

Discurs 2000). Cum anume? Prin prezenta unui brand onest pe sce-

na politicd (Neustadt, 1991, p. 22; Nastase, 2000). Lupta impotriva

crizei, lupta impotriva incompetentei clasei politice a cdrui expresie

ultimad o incarna brandul Adrian Nastase, creioneaza si o alta fatetd

a imaginii sale politice manifestata prin:

1.

(re)intoarcerea la virtutea responsabilitatii (de Graaf &
Paanakker, 2022, p. 103; Nastase, 2000)

stimularea echipei guvernamentale pentru indeplinirea
sarcinilor (Depree, 2004, p. 48; Nastase, 2000) ori refata-
dizarea completd a Romdniei (Nastase, Discurs, 2000).
Pornind de la studiile cercetatoarei Shirokova, apare ide-
ea conform cdreia brandul Nastase aduce impreuna doua
elemente ce adesea par nepotrivite in plan politic: valori
morale si politice. Intocmai ca autoarea, brandul Nastase
considera cd in lipsa reperelor morale, brandurile politi-
ce sunt privite cu suspiciune de citre cetdteni (Shirokova,
2018, p. 5). Ca atare, brandul politic Nastase isi ,incetdte-
nise” un stil de conducere transformational inrddécinat in
moralitate, manifestat astfel: 1. Brand politic transforma-
tional — in relatia cu cetdteanul si 2. Brand politic trans-
formational in relatia cu membrii organizatiilor politice,
cultivand relatii bazate pe reciprocitate si respect (Bass &
Riggio, 2006). Conform cercetdtoarei Kellerman - brandu-
rile politice transformationale au o natura flexibild, intoc-
mai ca brandul Nastase, deoarece acesta: ,invata cum sa
conducd, iar invdtarea presupune si sd-ti urmezi adeptii;
iar ideea de a invdta sa conduci este un proces continuu”
(Kellerman, 2018, p. 163). Totodatd, rezulta ca stilul de con-
ducere transformational adoptat de brandul politic Nasta-
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se are un puternic substrat relational (Neustadt, 1991, p.
4). In procesul de constructie de imagine, brandul politic
Nastase sorteaza/scoate in evidenta sapte insusiri/ calitati
care il pozitioneaza ca fiind vrednic de a fi numit/de a ocu-
pa functia publica de premier (Loureiro, Ruediger & De-
metris, 2012, p. 12). Prin intermediul discursului, brandul
Nastase se infatiseaza ca un politician capabil sd se adapte-
ze circumstantelor, putand sa isi ajusteze comportamentul,
(re)structureze strategiile/obiectivele in baza influentelor
venind dinspre echipa guvernamentala si partenerii poli-
tici (Illia & van Rekom, 2012, p. 55; Nastase, Discurs, 2000).

VI.2. Calin-Popescu Tariceanu — 2004

Brandul Célin Popescu Tériceanu - cu un background educational in
matematicd si informaticd, intra in contact cu lumea politica, la scurt
timp dupa Revolutia din 1989, mai exact, anul 1990. Mai mult, bran-
dul politic Tariceanu s-a dovedit a fi unul dintre reprezentantii-cheie
care a contribuit asiduu la coagularea Partidului National Liberal (Ca-
mera Deputatilor, CV, 2004). Vasta experientd acumulatd in domeniul
politic, se datoreaza ocupdrii mai multor pozitii de frunte in cadrul
PNL. Bundoard, dupd cum reiese din CV-ul acestuia, brandul politic
Tariceanu a fost ales Vicepresedinte al organizatiei sus-mentionate,
al doilea om 1n partid, in 1993, rol indeplinit timp de 12 ani. Functia
de Presedinte al PNL {i va fi atribuitd incepand cu anul 2004. Timp
de doi ani, brandul politic Tariceanu isi exercita dublul rol, astfel c§,
in intervalul 1996-1997, va ocupa functiile de Ministru de Stat, dar si
cel de Ministru al Industriei si Comertului (Camera Deputatilor, CV,
2004). Brandul Tdriceanu, politicianul de factura liberald, a ocupat
titulatura de prim-ministru in perioada decembrie 2004- decembrie
2008 (Guvernul Romaniei, Prim-Ministri in istorie, f.d.).
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a. Calitati/Virtuti

In iarna anului 2004, brandul politic Tdriceanu 1si asuma rolul de
prim-ministru, un liberal situat pe axa pro-europenizare (Tdriceanu,
Discurs, 2004). Tot atat de limpede pare, in acest context, ideea ca
schema prezentatd la investirea Guvernului in Parlament surprinde
esenta gandirii liberale.

Calitati/Virtuti - Calin Popescu Tariceanu (2004)

Statomicie 20.0%

Competenta 5.5% Autenticitate 3.6%

Raceptivitate 7.3%¢

Profesionalism 73%.

Fficacitate 55%

Cooperare 47.3%

Figura VI.1.3. Calitati/ Virtuti— Calin Popescu Tariceanu (2004)

Rezultatele obtinute in QDA Miner releva prezenta a opt virtuti/
trasaturi in baza cdrora este construita imaginea politica a brandului
Tériceanu. Dupa cum putem constata, cooperarea (47,3% - 26 mentio-
nari) si statornicia - (20,0% - 11 mentiondri) - conduc detasat in topul
virtutilor rostite de brandul Tariceanu cu prilejul investirii Guver-
nului in Parlament, la finele lunii decembrie 2004. In aceastd nots de
idei — tindnd seama de clasificarea propusa de cercetatorii Gjalt Graaf
& Hester Paanakker, sesizam ca, brandul politic Tariceanu admite
ca reforma in sectorul public nu ar putea fi realizatd in lipsa cooperarii
(de Graaf & Paanakker, 2022, p. 103; Ministerul Afacerilor Interne
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si Relatii in Regatul de Jos, 2009). Mai mult, lecturarea alocutiunii
sustinuta de brandul Tériceanu indica faptul ca politicianul asociaza
termenul ,,cooperare” (Davis & Owen, 1998, p. 172) cu parteneriatul
posibil a fi initiat Intre acesta si alti patru agenti: 1. Brandul Traian
Bésescu, presedintele Roméaniei de la vremea respectivd; 2. organizatii
nonguvernamentale 3. Alianta Dreptate si Adevar si 4. Opozitia -
formata din PSD si PRM (Tariceanu, Discurs, 2004). Pornind de la
literatura de specialitate dedicatda managementului de brand, este
important de retinut cd, In sine, sensul colectiv (Tariceanu, Discurs,
2004) avut in vedere de brandul Tariceanu — il plaseaza si pe acesta
in abordarea comunitétii de brand, formula: brand politic-cetdtean-grup
de cetdteni (grup-tintd) (Muiiz & O’Guinn, 2001, p. 415) fiind perti-
nentd in acest caz. Parteneriatul este vital pentru a putea duce la bun
sfarsit cele doud proiecte majore ale brandului Tédriceanu expuse prin
discurs: 1. Integrarea europeana si 2. Reconstructia economica a tarii
(T&riceanu, Discurs, 2004).

In acelasi timp, rezultatele indica si un atagament exprimat in
raport cu Incd sase virtuti care intregesc imaginea de brand a politi-
cianului liberal: receptivitate (7,3% - 4 mentiondri), profesionalism
(7,3% - 4 mentionari), competentd - (5,5% - 3 mentionari), eficacitate
—(5,5% - 3 mentionari), onestitate (3,6% - 2 mentionari) si autenticitate
(3,6% - 2 mentionari) - (de Graaf & Paanakker, 2022, p. 103; Tdriceanu,
2004). Tinand cont de cele expuse in literatura de specialitate (con-
statdm cd) — in privinta profilului identitar al brandului Tariceanu
se Intrepdtrund: valorile morale: onestitate (Caprara & Vecchione,
2017, p. 83; Norlin, 2021, p. 172) cu valorile profesionale: eficacitate
(Kernaghan, 2000, p. 95). Constient de importanta ambelor, brandul
Tariceanu imbrétiseaza ideea initiata de autorii Chilton & Schiffner,
asa-numita , circulatie a valorilor si principiilor” (Chilton & Schiffner,
2002, p. 7). Nu doar brandurile politice interfereaza zilnic cu o paleta
larga de valori, ci si cetatenii (mai mult sau mai putin con§tient) devin
parte integrantd a acestui proces de contagiune socialad (Rosca, 2015,
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p. 50). Astfel, in al treilea paragraf al discursului sdu, conceptul de
parteneriat este extins, brandul Tariceanu cuprizand si cetdtenii in
aceastd relatie. In fond, acestia sunt beneficiarii politicilor adoptate de
echipa sa guvernamentala (Tariceanu, Discurs, 2004). Din acest unghi,
si revenind la literatura de specialitate dedicatd managementului
de brand, politicianul Tédriceanu, accepta si rezoneaza cu premisele
abordadrii personalitétii de brand. Parteneriatul are un sens pragmatic
(dupd cum constata insusi Tariceanu), deoarece calité’;ile/ persona-
litatea brandului poate inculca un sentiment de incredere venind
din partea grupurilor-tintad (consumatori politici). Drept consecintd,
cetdtenii imprumutd din insusirile morale, profesionale, principii
de naturd ideologica furnizate de brandul Tariceanu prin discurs,
preludndu-le pe cele care le-ar putea servi in procesul de auto-mo-
delare a personalitatii (Heding et al., 2008, p. 132; Tariceanu, Discurs,
2004). Pentru a intregi personalitatea politicianului liberal, valorile
relationale vin sd inlesneasca starea de conlucrare dintre cei doi
agenti sociali (Rosca, 2015, p. 251) — brandul Tariceanu si publicul /
partenerii politici. Asadar, pe 1anga incredere/consideratie - ,,soli-
daritatea” (Norlin, 2021, p. 147) invoca existenta unui grup politic
bine inchegat infdtisat prin formula brandul Tariceanu si echipa de
ministrii (Tariceanu, Discurs, 2004).

b. Principii/Valori democratice — Obiective

Discursul brandului Tariceanu facea trimitere directa catre valorile
supreme ale liberalismului pur, fard a suferi amendamente. Drept
consecintd, ,liniile” de constructie ale discursului atrdgeau atentia
auditoriului asupra aspectelor care vizeaza: 1. restructurarea si dez-
voltarea economica (4 valori democratice) (Tdriceanu, Discurs, 2004).
Insistand asupra aspectelor de natura financiara, imaginea politica
proiectatd de brandul Tariceanu fsi gdseste corespondent partial in
clasificarea propusa de politologul Nye, odata cu insusirea si explora-
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rea strategiilor politice de tip: ,hard power — unde intrd obiectivele de
naturd militard / de securitate si cele economice” (Nye, 2004, p. 5). Mai
departe, in paragrafele opt si noud, brandul Tédriceanu reitereaza 2.
principiul asumarii responsabilitatii (mentionat de 14 ori) - (Caprara
& Vecchione, 2017; Tariceanu, Discurs, 2004) = in acord cu aspectele
economice inserate in tesdtura discursiva.

Practic, din dorinta de a potenta imaginea sa de brand politic
iscusit intr-ale elaborarii politicilor publice, ideea sugerata de cerceta-
toarea Veronica Koller isi lasa amprenta asupra brandului Tariceanu.
Pornind de la acest aspect, informatia care urma a fi procesata de catre
publicul premierului liberal includea ,, problemele sociale presante”
(Koller, 2015, p. 205), dar si posibile solutii oferite de acesta. Ca pro-
vocari, brandul Tariceanu (face trimiteri) catre: ,impactul coruptiei
si efectele devastatoare asupra economiei si fiscalitatea ridicata”
(Tariceanu, Discurs, 2004). Iata cd, discursul politic devine cheia prin
care brandul Tariceanu fsi expune imaginea de reformator, dezvol-
tand o legdtura , bazatd pe intimitate” (Chilton & Schéffner, 2002, p.
13), izvoratd din valori impartasite intre public-brand politic (Téri-
ceanu, Discurs, 2004). In continuarea celor expuse pana in prezent,
brandul Tariceanu include al treilea element, anume: 3. bundastarea
sociald (Norlin, 2021, p. 21; Tariceanu, Discurs, 2004) — reflectatd in 3
principii — in centrul carora se afla: cetateanul si familia (Tariceanu,
Discurs, 2004). Evident, modernizarea societatii romanesti propusa de
liderul liberal si bundstarea nu pot fi imaginate in lipsa unui context
favorabil (paragraf patru), care sd permitd brandului Tariceanu sa
sudeze echipa guvernamentald pornind de la cele doua insusiri ale
acestuia: 1. integritate / corectitudine (Norlin, 2021, p. 74) si 2. flexibi-
litate (Rosca, 2015, p. 196) (virtuti asociate cu brandurile care adopta
un stil de conducere transformational confom literaturii de speciali-
tate). Un discurs si un brand politic solid precum cel intruchipat de
Tariceanu — apar ca solutii pentru: 1. cetdtenii romani dezgustati de
frecventele dispute politice (recurente in perioada in care brandul
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Nastase detinea calitatea de premier) (Tariceanu, Discurs, 2004) sau
2. cetatenii aflati in cdutarea unui brand politic cu un program politic
coerent (Tariceanu, Discurs, 2004). Astfel, brandul Tariceanu fsi insu-
seste ideea cercetatorilor van Djik si Norlin, cdci - si acestia confirma
nevoia de familiaritate /nevoia de a rezona a publicului (Norlin, 2021,
p- 163) cu brandul politic pentru a-i putea acorda increderea. In fine,
brandul Tariceanu nu omite din discursul sdu (un ultim element) - 4.
exercitiul dialogului (Mulé, 2001, p. 124; Tariceanu, Discurs, 2004),
pomenit de doud ori. in definitiv, dialogul/ dezbaterea politica se
transforma in piatra de temelie ce std la baza parteneriatului initiat
de brandul Tariceanu cu cei patru agenti adusi in discutie in prima
parte a analizei (Tariceanu, Discurs, 2004).

Principii/Valori democratice - Tariceanu ( 2004)

Coeziunea economica i cociala, reducarea caraciei ei a marginalizani codals
Consolidarea statului de drept sia demooatie

Dialog - partide politice, instituts

Dialog - sodetatea civila

egalitatea sanssor

Garantarea si dezvoltarea proprietai private

Instituirea economiei de piata functionale

Frequency

intarirea libertatilor individuale, sporirea sigurantei cetateanuli si a familii
Libertatea presei si profesionalizarea jumnalizmulu

Limitatea interventiei statului in economie

Principiul astguraril predictibilitath s1 stabilitats

Principiul responsabilitatii d cddontulu

Respectarea drepturilor mino ritatilor

n ) 4 f f 1n 12 14 1A
Items

Figura VI.1.4. Principii/ Valori Democratice — Calin Popescu Tériceanu
(2004)

Alocutiunea brandului politic Tdriceanu ne ajutd sa recunoas-
tem importanta pe care ,liberalul in actiune” o alocd unei imagini
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politice construite in jurul a doua virtuti-nucleu: stabilitate (8 menti-
ondri) (Neustadt, 1991, p. 46; Tariceanu, Discurs, 2004) si deschidere
(Koestenbaum, 2002, p. 315). Dupa cum se poate observa, brandul
Tariceanu insista asupra: , instituirii economiei de piatd functionale”
(15 mentionari), legandu-1 de principiul responsabilitatii decidentu-
lui (14 mentionari) (de Graaf & Paanakker, 2022, p. 103). Desigur, in
plan politic, cele doua principii evocate de brandul Tariceanu sunt
asociate cu o formd sdndtoasa de guvernare liberala. in esentd, Tari-
ceanu solidarizeaza cu ideea cercetdtoarei Catalina Rosca. Asadar,
pe langa calitétile oratorice ale brandului politic, coerenta se refera
la esenta discursului: fezabilitatea (Rosca, 2015, p. 169) proiectului
politic propus de brandul Tariceanu. Evident, va trebui si tinem cont
de faptul ca obiectivele propuse de Tariceanu deriva din cele opt
valori de brand. In acest context, obiectivele de naturd economica
vizau facilitati pentru trei grupuri-tintd: antreprenori, contribuabili
si copii, reflectate in: , stimularea IMM-urilor pentru a atrage capital
strain”, ,introducerea cotei unice de impozitare”, , reducere impo-
zit pe profit”, , cresterea alocatiei de stat pentru copii” (Tdriceanu,
Discurs, 2004). Revenind la literatura de specialitate, perspectiva lui
Ruth Wodak confirma faptul ¢, imaginea brandului Tériceanu este
claditd, In mare masurd, in jurul temelor de natura economicd, cu un
puternic substrat antreprenorial.

In contextul investirii Guvernului in Parlament, discursul politic
devine un punct de intalnire si, intr-adevar, aduce foloase simbolice,
deopotriva pentru brandul Tariceanu, cat si pentru auditoriul sau.
In cazul primului, ne referim la accesul la putere. Bundoars, armonia
dintre virtuti/valori democratice/obiective politice inspird plauzi-
bilitate si nasc asocieri pozitive legate de brandul Tariceanu in men-
talul colectivului politic. Beneficiile survin si in privinta publicului.
Astfel, prin informatia transmisa de brandul Tériceanu, auditoriul
isi , refnoieste, confirma sau transforma” (Wodak, 2009, p. 13) datele
despre problemele sociale si actualele provocari pe care le traver-
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seazd Romaénia: ,rata de somaj crescutd, sistemul juridic politizat,
politizarea mass-mediei” (Tariceanu, Discurs, 2004). Mai departe,
rezultatele din QDA Miner releva ca: ,egalitatea de sanse” (11 men-
tiondri) crestea in importanta la nivel discursiv si se traducea prin
obiective care priveau: 1. accesul la servicii educationale si pachete de
preventie medicala pentru populatia concentrata in mediul urban si
rural (Tariceanu, Discurs, 2004). Pe aceasta directie, Wodak afirma ca
strategiile politice se referd mai degraba la rezultat. Prin interferenta
brandului Tariceanu cu publicul (Adjei, 2013, p. 1) si printr-o serie de
procedee cum ar fi: ,persuadarea, prezentarea, propunerea obiecti-
velor” (Wodak, 2009, p 75), brandul Tariceanu se transforma intr-un
factor de echilibru menit sa reajusteze decalajele de bundstare rural /
urban (Tariceanu, Discurs, 2004). Totodats, politicianul (transferd)
principiul stabilitatii si predictibilitatii (Mulé, 2001, p. 144) si in zona
strategiilor de politicd externa: ce vizau intetirea relatiilor si imbu-
natatirea imaginii Romaniei ca partener strategic, in relatie cu UE si
statele aflate In vecinatatea tarii, insa si colabordri cu posibili parte-
neri din Asia si America Latina (Tariceanu, Discurs, 2004). La urma
urmei, autorii Luthans, Peterson, & Ibrayeva sustin ¢4, in acest punct,
brandul Tariceanu nu face altceva decéat sa reia ideea importantei si
necesitdtii dialogului. Discursul sustinut de Tariceanu si activitatea
lui politica per se ar fi sortita esecului (In lipsa parteneriatului existent
intre brandul Tdriceanu-echipa guvernamentald-parteneri strategici).
In esentd, brandul Tariceanu opereazd intr-un spatiu dat, cu elemente
de ordin simbolic, cultural si social, conducand la adoptarea unor
decizii comune (Koestenbaum, 2002, p. 145), pornind de la un set de
valori politice comune (Luthans, Peterson, & Ibrayeva, 1998, p. 185)
pentru a duce la bun sfarsit proiectul sau major: integrarea Romaniei
in UE (T4riceanu, Discurs, 2004). in egald masurd, virtutea stabilitatii
(cu rddécini in profilului identitar al lui Tariceanu) (Tojimatovich si
Saydaliyevich, 2021, p. 174) se rasfrange si asupra politicii interne
prin masuri ce vizeaza: ,diminuarea coruptiei si ocuparea functiilor
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publice tindnd cont de rezultate meritorii” (Koestenbaum, 2002, p.
309; Tiriceanu, Discurs, 2004). In acest chip, pornind analizele cerce-
tdtoarei Rosa Mulé, ne ajutd sa surprindem faptul ca, brandul Tari-
ceanu inclina spre si adoptd un stil de conducere democratic. Dand
dovada de profesionalism, liberalul Tariceanu, incearca sa evalueze,
sd gandeasca si sa formuleze planuri fezabile, relevante (in aria lui de
competentd, ceea ce, il ajutd sd se separe de politicienii coruptibili si
~gastile clientelare” (Tariceanu, Discurs, 2004), care din neglijenta pot
sd compromita fibra democratica a societatii si posibilitatea aderarii
la UE (Mulé, 2001, p. 97; Tariceanu, Discurs, 2004).

c. Figuri de stil/retorice

Discursul politic sustinut de brandul politic Célin-Popescu Tériceanu
includea figuri de sens (Gifu, 2011, p. 11). Cert e ca, Tariceanu uti-
lizeaza negatia, ca act specific de expresie politica. Exprimari (din
paragrafele sase sau sapte), cum ar fi ,un liberal nu alege ca tara sa
mearga impiedicat”, ,nu vom intretine o economie de pradd”, ,nu
vom recurge la mineriade”, ,Opozitia nu va fi subminatd”, , cercu-
rile clientelare nu vor mai domina politicile publice” (Tdriceanu,
Discurs, 2004) se regisesc adesea impletite in alocutiunea sa. In
aceastd directie, brandul Tariceanu, reintareste ideea parteneriatului
(in acord cu imaginea politicd proiectatd prin discurs si (inscrisa) in
logica ,,managementului participativ” (Depree, 2004, p. 25). Daca ne
aplecdm atentia asupra literaturii de specialitate, constructiile verbale
amintite mai sus, trimit brandul Tariceanu inspre abordarea comu-
nitatii de brand. Parteneriatul brand politic-cetdtean poate fi initiat
numai in cadrul: ,unei comunitdti, neagregate geografic, bazata pe
un set structurat de relatii sociale intre consumatorii unui brand”
(Muiiiz & O’Guinn, 2001, p. 412). in privinta lui Tdriceanu, strategia
teoretica propusd de Mufiiz si O’Guinn are doud beneficii. Pe de-o
parte, brandul Tariceanu (in calitatea sa de lider democrat) restituie
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un sens colectiv — termen abia schitat intr-un context postmodern
care potenteazd individualismul. Comunitatea initiatd de Tariceanu
nu percepe cetdteanul /consumatorul politic in calitatea unui agent
izolat (Koestenbaum, 2002, p. 42). Din contrd, spiritul comunitar la
care face apel brandul Tariceanu prin discurs indeamna la solidaritate
in contextul unei natiuni dezbinate (Norlin, 2021, p. 103; Tariceanu,
Discurs, 2004). In acest sens, o abordare comuna pare a fi mai pu-
ternicd, prin urmare insdsi doleantele comune pot mobiliza brandul
Tariceanu si echipa sa guvernamentald in directia adoptarii unor
metode riguroase de solutionare a decalajelor si ruperea definitiva
a Romaniei de trecutul sdu comunist (Tariceanu, Discurs, 2004).
Asadar, aceste constructii strategice sunt trasate pe un fundal
care indicau ceea ce nu intruchipeazd brandul Tariceanu: expresia
politicianului corupt, asa cum il percepe (in fond) pe antecesorul sau,
brandul social-democrat Nastase (Tariceanu, Discurs, 2004). Pornind
de la perspectiva cercetatorului Gideon Rahat, brandul Tariceanu
sustine cd invdlmadseala existenta in plan politic se datoreaza incom-
patibilitatii imaginii afisate de brandul Nastase in discursul pentru
tnvestirea Guvernului sdu din anul 2000 si actiunile sale politice care
au impins Romania in zona primitivismului (Tariceanu, Discurs,
2004). Astfel, cinismul politic dovedit de Nastase (Blumler & Kava-
nagh, 1999, p. 224) incurajase pe deplin ceea ce brandul Tariceanu
sustine cd domina in plan social, mai precis: atitudinea pasiva a ceta-
teanului. larasi, tindnd cont de pericolul sesizat de Rahat, constatim
cd, brandul Tériceanu ajungea sa sustina ca echipa guvernamentala
condusd de Nastase respingea si nici nu s-ar fi ardtat interesata de
lansarea si promovarea ideilor-model (de folos in procesul de alfa-
betizare politica a celor doud grupuri: branduri politice romanesti
si cetdtenii tarii) (Tariceanu, Discurs, 2004). Brandul Tariceanu, fidel
unui stil de leadership democratic, vine sa indrepte nostalgia fata de
comunism si recurge prin discurs la strategia ,maximizarii reusitelor
lor” viitoare (van Djik, 2011, p. 396), facand trimiteri frecvente in
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paragrafele trei, cinci si sase catre: ,integrarea Romaniei in Uniunea
Europeand, consolidarea relatiilor cu ONU, imbunatatirea relatiei
transatlantice (Romania-NATO)” intdrind, din nou pozitia sa europe-
nista (Tariceanu, Discurs, 2004). Tinand cont de clasificarea propusa
de Schwartzenberg - constatdm c&, brandul Tériceanu utilizeaza prea
putin termenul ,,crizd” (doar 2 mentiuni) in discursul sdu (Tériceanu,
Discurs, 2004). Prin aceasta, Tdriceanu este opus brandului Nastase,
liderul social-democrat ,,charismatic” (Weber, 1978, p. 215) care isi
asumase pe deplin rolul de izbavitor. Prin discurs, brandul Tariceanu
intruchipa imaginea Omului Simplu, acel , superstar al normalitatii”
(Schwartzenberg, 1995, p. 46), aflat in fruntea unui Guvern post-tran-
zitie (T&riceanu, Discurs, 2004). Constient de lungul drum pe care
trebuie sa-1 parcurgd Romania pentru integrarea in UE, dar si de
posibilele provocdri sau obstacole ce pot aparea odata cu racordarea
legislatiei nationale la legislatia europeana in faza de post-aderare
(Tériceanu, Discurs, 2004), trei virtuti: ,cumpdtare, modestie, inte-
lepciune” (Schwartzenberg, 1995, p. 46) intregesc imaginea politicd a
brandului Tdriceanu in calitate de apdrator al proiectului european.
in esentd, pornind de la premisele lui Avolio si Bass (2002) brandul
Tdariceanu sugereazd, in manierd ingenioasa, ideea cad ,normalita-
tea” presupune: 1. comunicarea activ-constructiva intre el si echipa
guvernamentald, dar si 2. ,,angajamentul aderarii la UE” — ca proces
de ,modernizare structurald” (Avolio & Bass, 2002, p. 2; Tariceanu,
Discurs, 2004).

Pe langd apetenta pentru utilizarea negatiilor, trebuie addugat
si rolul jucat de o alta figurd de constructie — antiteza (Gifu, 2011,
p- 122), de altfel, similar, poate chiar identic cu cel al negatiei. Prin
urmare, analizele propuse de Ruth Wodak si van Djik, ne ajuta sa
constatam ca utilizarea acestora de catre brandul Tariceanu sugereaza
activitatea prin care liderul europenist accentueaza existenta a doud
grupuri pe scena politicd romaneasca: 1. brandurile politice (in-group
members) care inclind/sprijind procesul de integrare al Romaniei in
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UE si cei plasati inafara echipei brandului Téariceanu (membrii out-
group) care resping sau sunt reticenti in privinta fezabilitatii proiec-
tului european) (Wodak, 2009, p. 200; van Djik, 2011, pp. 396-397;
Tdariceanu, Discurs, 2004). Conform brandului T&riceanu, un asa da
(acceptarea viziunii sale impreund cu discursul europenist) denota
un comportament politic responsabil. Asa cum pare a fi indicat in
literatura dedicata managementului de brand, imaginea politica se
afla in stransa legaturd cu legitimitatea si ,,se referd la performanta
liderilor politici” (Mohamad & Othman, 2020, p. 126). Asadar, avand
ca reper perspectiva lui Mohamad si Otman, principiul legitimitatii
— este, fara doar si poate, o valoare sine qua non in cazul brandului
Tariceanu, insdsi gruparea pro-europenizare, confirmand prin votul
de incredere prezenta unui premier ,,competent si cinstit” (Tériceanu,
Discurs, 2004), capabil si coordoneze/sd se implice in anevoiosul
proces de integrare al tirii in UE. In acelasi timp, brandul T&riceanu
admite cd, gruparea anti-integrare (adep’;i ai lui asa nu) are efecte
nefaste pe doud directii: 1. pun in pericol viitorul tdrii si procesul de
modernizare si 2. destabilizeaza virtutile si principiile politice care
stau la baza identitatii sale si anume: stabilitatea si deschiderea (de
Graaf & Paanakker, 2022, p. 103; Tariceanu, Discurs, 2004). Ancorat
in prezent, brandul Tariceanu rezoneaza cu perspectiva personali-
zdrii propusa de cercetatorul Krotz. Astfel, prin discurs, Tariceanul
admite rolul mass-mediei implicatd activ in procesul de distributie
al imaginilor de brand (Krotz, 2009, p. 30), idee cunoscuta pe deplin
inclusiv de consilierii lui de imagine, dar si de specialistii In comu-
nicare care isi duc activitatea in sectorul public (Tariceanu, Discurs,
2004). In aceasti directie, parteneriatul dintre mass-media si brandul
Tariceanu sustin inchegarea unei comunitati, concept tratat pe par-
cursul acestei analizei (Mufiiz & O’Guinn, 2001, p. 415; Ellis, 2001, p.
13). Pentru Tariceanu este de la sine inteles cd, cei multi romani sunt
expusi realitétii prezentate de mass-media. In esent, acest fapt, poate
fi subinteles ca strategie necesard pentru a putea minimiza distanta
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dintre brandul Tariceanu si grupurile-tintd. Strategia in sine ofera
sansa ultimilor de a-si construi propriile semnificatii despre mediul
politic, pornind de la imaginea afisatd de Tdriceanu prin discurs
(Zamora, 2010, p. 295).

V1.3. Calin-Popescu Tariceanu — 2007

a. Calitﬁ;i/Virtu;i

Disputele politice din interiorul PNL, aversiunea unui segment politic
(grup-intrapartid) fatd de activitatea politicd a presedintelui Basescu
au impus nevoia numirii unui nou Guvern. In anul 2007, il vom regasi
pe acelasi lider liberal in fruntea Cabinetului Tariceanu IL

Calitati/Virtuti - Tariceanu (2007)

Stabilitate 12.5%

Competenta 20.8%

Receptivitate +.2%

Eficacitate 12.5%

Cooperare 50.0%

Figura VI.1.5. Calitati/ Virtuti Calin Popescu Tariceanu (2007)
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Per ansamblu, rezultatele obtinute in QDA Miner nu arata di-
ferente notabile intre grila de calitati/virtuti expusa in anul 2004 si
cea din 2007. Imaginea brandului Tariceanu infatisatd prin discursul
pentru investirea Guvernului este construita in jurul a cinci calitati/
virtuti distribuite astfel: cooperarea (50,0% - 12 mentiondri), urmata
de competenta — (20,8% - 6 mentionari). Pornind de la literatura
de specialitate, autorul Norman Fairclough puncteaza ideea con-
form cdreia , cooperarea” si ,competenta” (Ro§ca, 2015, p. 82) pot
fi incadrate In categoria valorilor experientiale (Fairclough, 1989, p.
129). Acelasi autor, la cele trei tipuri de valori identificate, adauga
cd virtutile - necesare in faza de proiectare a imaginii de brand, nu
pot fi percepute ca elemente individuale (izolate). In context politic,
valorile de brand insusite de brandul Tariceanu preiau forma unei
»practici sociale” (Fairclough, 1989, p. 20) apdrute in interactiunea
dintre acesta si publicul sdu (echipd guvernamentald si/sau cetdteni)
- (Tériceanu, Discurs, 2007). Pe buna dreptate, autorii French & Smith
confirma ca, interesul brandului Tariceanu pentru valorile de acest tip
il situeaza In preajma abordarii orientatd spre consumatorul politic
(cetatean). Privind lucrurile din aceastd perspectivd, brandul Tari-
ceanu este constient de faptul ca: cetatenii se raporteaza la anumite
branduri politice, considerand ca acei politicieni sunt inzestrati cu
atribute si avantaje care pot satisfacad cerintelor lor, astfel incat ,sa
facd fatd lumii tot mai complexe si supraincércatd informational in
care traiesc” (French, & Smith, 2010, p. 464 /5). Pastrand valorile de
brand din anul 2004, brandul politic

Téariceanu se exprima prin intermediul imaginii sale de lider
reformator. Dand dovada de consistenta si coerentd, setul de cinci
virtuti explorat de brandul Tariceanu devine punct de sprijin pentru
publicul sdu. Reala si concretd, imaginea politica infatisatd de acesta
prin discurs are o naturd dinamica, preludnd forma unui instrument
strategic. Asa cum lasa sd se intrevada si Mihaela Corina Tutu (2007),
imaginea proiectatd de brandul Tariceanu nu are o functie esteticd,
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cdci in procesul politic: ,personalitatea umand dobandeste o dimen-
siune valorica (axiologicd)” (Tutu, 1999, p. 32).

In continuare, identitatea de brand a premierului liberal este
completatd prin inca trei insusiri: eficacitate (12,5% - 3 mentionari),
stabilitate (12,5% - 3 mentiondri) si receptivitate — (4,2% - 1 mentio-
nare). In acord cu clasificarea oferiti de Kernaghan, , eficacitatea” se
inscrie in randul — valorilor profesionale (Kernaghan, 2000, p. 95), in
timp ce ,stabilitatea” sau ,securitatea” intrd in categoria valorilor
conservatoare (Caprara & Vecchione, 2017, p. 146; Tojimatovich si
Saydaliyevich, 2021, p. 175). Dupa cum putem observa: coopera-
rea, eficacitatea si stabilitatea reprezinta trei piloni carora brandul
Tariceanu le acordd o atentie semnificativa in ambele alocutiuni
(Tariceanu, Discurs, 2007, de Graaf & Paanakker, 2022, p. 103). Pe
langa aspectele importante punctate pand acum, trebuie addugat ca
prin intermediul celor cinci valori de brand, brandul Tariceanu so-
licita si revenirea asupra unei alte perspective prezente in literatura
managementului de brand: abordarea relationald. Asadar, viziunea
autorilor: Avis, Aitken & Ferguson se aseamana cu aceea propusa
de cercetitorii French & Smith. In aceastd nota de idei, perceptiile
Ceté’;eanului/ consumatorului iau forma unor ,,hér’;i mentale” in care
sunt stocate informatii despre ,entitati” — branduri politice (Avis,
Aitken & Ferguson, 2012, p. 314). Acele harti (scheme) permit accesul
grupurilor-tintd spre grila de valori — obiective politice - imaginea
infatisatd de brandul Tdriceanu cu ajutorul discursului, in acelasi
timp fiind o expresie vie a unei experiente politice impartasite de cei
doi agenti (Tariceanu, Discurs, 2007).
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b. Principii/Valori democratice - Obiective

Principii/Valori democratice - Tariceanu (2007)
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Figura VI.1.6. Principii/ Valori democratice — Célin Popescu Tariceanu (2007)

Luand in considerare constatarea cercetatorului Koestenbaum,
putem afirma ca brandul politic Tariceanu releva ca, discursul politic
isi poate depadsi statutul de , promisiune seducatoare” (Koestenbaum,
2002, p. 294). Astfel, in aceasta situatie, obiectivele si strategiile de
branding (Aaker & Joachimsthaler, 2000, p. 7) au devenit garantii ale
succesului politic. Cum anume? Prin aderarea Romaniei la Uniunea
Europeana (Tériceanu, Discurs, 2007). Intr-un context post-aderare,
alocutiunea rostita in 2007 era structurata in jurul acelorasi teme ce tin
de instrumentarul european. Prin urmare, paragrafele doi si trei reiau
ideea: integrarii si intdririi relatiilor cu UE, precum si maximizarea
sanselor de atragere a fondurilor europene (Tariceanu, Discurs, 2007).
Din perspectiva literaturii de leadership politic, brandul Tariceanu
proiecteaza imaginea unui reformator economic. Bundoara, puterea
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brandului Tariceanu se inscrie in ceea ce politologul Joseph Nye in-
telege ca ,hard power — unde intr4 obiectivele de naturd militard/de
securitate si cele economice” (Nye, 2004, p. 5). Deloc surprinzdtor, cu-
vantarea de la sfarsitul anului 2007 era o prelungire (extensie) a celei
din 2004, cdci parte din strategiile economice pe care le (re)valorifica
brandul Tariceanu ar fi putut fi indeplinite in perioada primului sau
mandat de premier (2004). Preocuparile pentru instituirea economiei
de piatd functionale (5 mentionari) (Caprara & Vecchione, 2017 p.
125) si reafirmarea responsabilitatii decidentului politic (5 mentionari)
(Rosca, 2015, p. 271) sunt elementele-nucleu redate de brandul Tari-
ceanu la sedinta pentru investirea Cabinetului Tariceanu II din Aprilie
2007. Repetitia nu este intdmplatoare. Literatura de specialitate dedi-
cata managementului de brand, aldturi de perspectiva cercetatorului
Schwartzenberg, indica faptul c3, ciclicitatea obiectivelor si expunerea
frecventa a virtutilor care alcatuiesc imaginea politica scot ,puterea
politicd din zona abstractului” (Schwartzenberg, 1995, p. 7-8) si ii
confera brandului Tédriceanu un chip uman (pe intelesul cetatenilor,
al publicului). Printre temele / obiectivele urgente la care face referire
brandul Tariceanu, putem decupa urmatoarele: revigorarea mediului
de afaceri si acccentul pus pe proiectele de infrastructurd (Tariceanu,
Discurs, 2007). Cercetdtorul Bennett, sustine cd In procesul de con-
structie de brand si discurs politic — (nevoile) stringente ale publicului
sunt cele care vor avea prioritate pentru brandurile politice (Bennett,
2012, p. 21). In acest context, Kriesi subliniazi ca pentru a solidariza
cu grupurile-tinta: , liderii folosesc retorica, adica arta persuasiunii,
pentru a influenta opinia publicd, Insa se folosesc de aceasta Intr-un
mod care faciliteaza discutiile publice, tinute sub control de un public
care este capabil sd evalueze validitatea discursului lor” (Kriesi, 2011,
p. 5). Bundoard, infrastructura deficitara si mediul de afaceri slab
dezvoltat I-au constrans pe premierul Tdriceanu sa fixeze urmdtoarele
obiective: a. Mediul de afaceri: ,stabilirea de parteneriate cu mediul
de afaceri si reprezentatii sindicatelor si patronatelor”, , reducerea
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CAS cu 6%. b. Infrastructurad: 1. modernizarea infrastructurii de
transport — , dezvoltarea retelei de autostrazi”, 2. de comunicare —
~cresterea accesului la internet” si 3. cea energetica — , diversificarea
resurselor de energie” (Tariceanu, Discurs, 2007). Dat fiind faptul c&,
in era consumerista ,, politicienii au devenit mult mai proeminenti in
dauna partidelor politice” (Karnoven, 2010, p. 4) si, adoptand ipo-
teza autorului polonez Peszynski sesizdm cd desemnarea brandului
politic Tariceanu in calitate de premier presupune privilegierea sa ca
prototip al activitatii politice, in rolurile sale de mobilizare, decizie
si triere (Peszynski, 2019, p. 36).

Este de remarcat faptul cd brandul politic Tariceanu puncteaza si
zona de coeziune sociald, reducere a sdrdciei si a marginalizarii soci-
ale (Ro§ca, 2015, p. 235), axandu-se pe un grup-tinta: tinerii. Astfel,
proiectele vizau 1. regandirea programelor de scolarizare in acord
cu piata muncii si 2. modernizarea invatamantului preuniversitar
si universitar prin resurse financiare europene (Tdriceanu, Discurs,
2007). In acest punct, se cuvine sa ne reintoarcem la clasificarea po-
litologului Joseph Nye, deoarece strategiile care graviteaza in jurul
explorarii potentialului uman (accesul la educatie, modernizarea
retelei scolare, combaterea excluziunii sociale) (Tariceanu, Discurs,
2007) intra in categoria: ,stimulentelor de tip soft power” (Nye,
2004, p. 6). Iatd cd, pornind de la asumptiile a trei autori: Blumler,
Kavanagh si Zamora (sesizam cd) intreg demersul de constructie al
imaginii de brand nu poate fi asociat cu un moft al brandului politic
Tariceanu initiat doar pentru potentarea eului individual (Blumler
& Kavanagh, 1999, p. 221; Zamora, 2010, p. 290). Din contrd, brandul
Tdriceanu poate fi asociat cu acele strategii create pentru a infaptui
binele comun (Tariceanu, Discurs, 2004). Mai departe, si in mod
evident, integrarea europeand ocupa un loc privilegiat in discursul
promovat de brandul Célin Popescu Tariceanu (paragrafele sapte si
opt) — inteleasd ca , provocare actuald” (Mulé, 2001, p. 34; Tariceanu,
Discurs, 2007). La nivel de discurs, brandul Tariceanu introducea
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o nuantd, mai precis distinctia intre aderare (obiectiv indeplinit) si
post-aderare (Tdriceanu, Discurs, 2007) si, evident pericolul neasu-
madrii integrarii depline a Romaniei in Uniunea Europeana.

Brandul Tariceanu insereaza in discurs doud obstacole care pot
impiedica ajustarea politicilor Romaniei la normele UE. Pe aceastd
directie, Tdriceanu invoca: 1. institutiile publice cu o culturd adminis-
trativa conservatoare (invechitd) (Caprara & Vecchione, 2017 p. 131)
si 2. coruptia generalizatd infiltrata In toate substraturile societatii
romanesti (Neustadt, 1991, p. 51). Tinand cont de acest considerent si
refintorcandu-ne la literatura de specialitate, cercetatorul Depree con-
siderd cd, brandul Tariceanu afiseazad imaginea unui lider cumpanit
care accentueaza nevoia de a recapdta un model rational de decizie in
administratia publica (Depree, 2004, p. 16). Asadar, cazul brandului
Tdriceanu, dupd cum sugereaza si autorii Aaker & Joachimsthaler,
indica faptul ca stimulentele emotionale (Aaker & Joachimsthaler,
2000, p. 48) nu sunt solutii potrivite in acest context tensionat. Mai
mult, pe termen lung, brandul politic Tariceanu considerd cd, apelul
la emotii prin discurs se poate transforma intr-o practica paguboa-
sd. In esentd, adversarii politici ai brandului Tériceanu recurg la
acestea pentru a compensa continutul sardcacios al programului
politic destinat grupului- tintd. Brandul Tériceanu, liderul rational,
reintdreste fn acest punct, doua virtuti care stau la baza imaginii sale:
competenta si profesionalismul (T&riceanu, Discurs, 2007). Astfel, fi-
nalizarea proiectului european poate fi realizatd doar prin interventia
unui Guvern performant — integrarea Romaniei si manifestarea ei
ca aspiratie pentru coeziune ultimg, ,, cresterea bunastarii romanilor
si atingerea unui nivel de trai similar cu cel al locuitorilor din tarile
occcidentale” (Tariceanu, 2007; Norlin, 2021, p. 163).
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c. Figuri de stil/retorice

in acelasi spirit caracteristic anului 2004, brandul politic Célin Po-
pescu Tdriceanu se bazeaza pe registrul negatiei. Acest aspect se
reflecta in disputa dintre cele doua tabere: ,,autohtoni§ti” versus
,europenigti” (Tdriceanu, Discurs, 2007). Brandul Tariceanu accentu-
eazd prin discurs, ideea conform cdreia conflictul a fost provocat de
politicienii machiavellici pe fondul neasumdrii proiectului european,
si, implicit al beneficiilor care deriva din acest parteneriat european
(Neustadt, 1991, p. 208). Pornind de la literatura de specialitate,
perspectiva cercetitoarei Campbell indicad doud aspecte. In primul
rand, suita de adverbe, nu, nicidecum, nimic inserate in discurs
(Campbell, 1990, p. 361; Tariceanu, Discurs, 2007) sugereaza ca 1.
brandul Tariceanu condamna actiunea initiatd de oponentii politici
(brandurile politice din PSD) si 2. premierul liberal se prezinta in
ipostaza unui brand politic competent si diferit de concurenta politica
(Heding et al., 2008, p. 119) prin imaginea sa creatd pornind de la cele
cinci valori/insusiri (morale si profesionale) analizate in primd parte
(Tariceanu, Discurs, 2007). Pentru a extinde grupul ,,europenistilor”,
brandul politic Tariceanu recurge la doud strategii/instrumente
prezente in literatura dedicata leadershipului: negocierea (Rahat,
2008, p. 101) si persuasiunea (Blumler & Kavanagh, 1999, p. 212).
Conform autoarelor Pelclové & Lu, cele doud strategii sunt speci-
fice brandurilor politice democratice. Aceleasi cercetdtoare conchid
cd, pentru a evita un dezechilibru institutional, brandul Tariceanu
constientizeaza faptul cd persuasiunea este ,vazuta ca un fenomen
cognitiv, deoarece fiecare mesaj persuasiv intentioneaza sa schimbe,
sd modifice sau coordoneaza sistemul de convingeri, valori, atitudini
si comportamente ale destinatarului” (Pelclovd & Lu, 2018, p. 2).
Chiar mai mult, in cazul brandului Tdriceanu, cele doud instrumente
activeazad inclusiv motivatia acestuia, nu doar a publicului pentru
a indeplini scopul final: racordarea legislatiei romanesti la cerintele
UE (Téariceanu, Discurs, 2007).
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Din discurs constatdm c4, solutia propusa de brandul Tariceanu
se reflectd in noua structurd a guvernului. Conform informatiilor din
paragraful trei, echipa sa isi asuma raspunderea pentru a duce la bun
sfarsit obiectivul major: integrarea in Uniunea Europeana (Tariceanu,
Discurs, 2007). Profitind de acest context, si in acord cu ipoteza cer-
cetatorului van Krieken, brandul Téariceanu se ,,auto-valorizeaza”,
beneficiu derivat din faptul de a fi vizibil in arend publica” (van
Krieken, 2012, p. 10). Astfel, tnsusi brandul Tariceanu se declara ca
fiind un , strateg iscusit” (Koestenbaum, 2002, p. 65). Conform lite-
raturii de specialitate, autorii Bass & Riggio (2006) confirma faptul
cd, accentul pus pe colaborarea internationald si deschiderea manifestata
fatd de institutiile Uniunii Europene (Bass & Riggio, 2006; Tariceanu,
Discurs, 2007) sunt calitati specifice brandurilor politice ce adopta un
stil de conducere transformational (Rosca, 2015, p. 75). Echipa gu-
vernamentald isi extrage motivatia pornind de la coeziunea grupului
si ,normele si valorile profesionale” (Bass & Riggio, 2005/2006, p.
36), in frunte cu brandul Tariceanu care-si cunoaste propriul substrat
valoric (convingeri si credinte) (Tariceanu, Discurs, 2007).

Premierul Tdriceanu, promotor asiduu al proiectului de integrare
europeand, apeleaza la intrebari retorice pentru a determina profilul
politicianului care se opune integrarii in UE. Cercetdtorul Gideon
Rahat sustine c4, in discursul politic, intrebarea retorica poate imbraca
forma unui posibil raspuns la adresa provocarilor/ crizelor stringente
pe care le strabate societatea (Rahat, 2008, p. 18). Pornind de aici, in
paragraful sase al discursului, brandul Tariceanu invinovateste (din
nou) brandurile politice marca PSD pentru reticenta manifestata fata
de proiectul de integrare europeand. Pe urmele autorului Schwartzen-
berg, brandul politic Tariceanu sustine cd, ori de cate ori politicienii
vor privi politica ca ,,0 artd a happening-ului” (Schwartzenberg,
1995, p. 9) disolutia ideilor /argumentelor pertinente in plan politic
este garantatd (Tariceanu, Discurs, 2007; Ellis, 2001, p. 47). Pentru
premierul Tariceanu, respingerea proiectului european este fara doar
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si poate cea mai recentd ,lovitura de stat”, care incearcd sd descalifice
sansa de modernizare a Romaniei (Caprara & Vecchione, 2017, p. 262,
T&riceanu, Discurs, 2007; Tariceanu, Discurs, 2004). Per ansamblu,
cele cinci-valori care stau la baza imaginii brandului Tariceanu sunt
caracteristice stilului de conducere transformational. Alocutiunea
brandului Tariceanu releva statutul si autoritatea (Sharma & Singh,
2013, p 54) pe care le detine premierul asupra auditoriului (cetate-
nilor) putand ~influenta cunoagterea si atitudinile ideologice” (van
Djik, 2015, p. 470). Tinand cont de perspectiva lui (Avolio & Bass,
2002), in mod evident, autoritatea manifestata de brandul Tariceanu
in si prin actul discursiv nu are un caracter coercitiv (Weber, 1978,
p. 42), ci din contrd, trebuie privitd ca o capacitate morald si intelec-
tuald de a cdlduzi grupul/publicul spre finalitatea doritd: masuri
concertate pentru integrarea Romaniei in UE (Avolio & Bass, 2002,
p. 1; Tariceanu, Discurs, 2007).

VI1.4. Emil Boc

La finele anului 2008, Cabinetul Tariceanu II 1si va fi incheiat acti-
vitatea. Cel care avea sd obtind fotoliul de prim-ministru era Emil
Boc, brand politic aflat in aceastd ipostaza timp de patru ani, inter-
valul 2008-2012 (Guvernul Romaniei, Prim-Ministri in istorie, f.d.)
Conform datelor din CV, brandul politic Boc este absolvent a doud
facultdti din cadrul Universitatii Babes-Bolyai: Facultatea de Istorie
si Filosofie, la scurt timp dupa prabusirea regimului comunist, mai
precis (1991) si al Facultatii de Drept (in 1995) - (Camera Deputatilor,
CV Emil Bog, f.d.) Cunostintele solide din domeniul stiintelor politice
si filosofiei politice, vor fi certificate inclusiv prin dobandirea titlului
de doctor in anul 2000 (Soviani, CV Emil Bog, f.d.). In plan politic,
numele brandului Emil Boc era asociat cu Partidul Democrat Liberal,
in cadrul cdruia va ocupa functia de presedinte incepand cu anul
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2004 pana in decembrie 2007 (Soviani, CV Emil Bog, f.d.). Numirea
acestuia in functia de prim-ministru confirma calitdtile profesionale
si abilitdtile politice dobandite in urma parcurgerii unui traseu po-
litic indelungat. Astfel, in anul 2000, la nivel judetean, il regasim in
postura de presedinte al Biroului Politic Judetean Cluj, urmand ca,
incepand cu anul 2004, sd devina edil al Municipiului Cluj-Napoca,
functie detinuta si in prezent (Soviani, CV Emil Bog, f.d.; Camera De-
putatilor, f.d). Studiile de specialitate l-au ajutat sa capete vizibilitate
si la nivel central. Specialist in drept, brandul politic Boc avea sa fie
numit vicepresedinte al Comisiei Juridice din Camera Deputatilor in
anul 2001. Pe aceeasi directie, doi ani mai tarziu s-a afirmat in calitate
de vicepresedinte al Comisiei de revizuire a Constitutiei (Soviani,
CV Emil Bog, f.d.)

a. Caliti;i/Virtu;i

Brandul politic Emil Boc se evidentiazad drept un exponent al solida-
ritatii si stabilitatii (Mulé, 2001, p. 144; Boc, Discurs, 2008) in discur-
sul pentru investirea Guvernului in Parlament. In aceastd directie,
rezultatele analizei de discurs efectuata in QDA Miner sugereaza
prezenta a sase virtuti- nucleu in baza cdrora este construitd imaginea
politica (Frigioiu, 2007, p. 132) a brandului Boc. Graficul de mai jos
ilustreazd urmatoarele. Pentru inceput: cooperarea (20,4% - 10 men-
tiondri) si responsabilitatea (20,4% - 10 mentionari) se evidentiaza
ca valori dominante la nivel de discurs. In literatura de specialitate
dedicatd virtutilor si analizei de discurs, cercetdtorul Fairclough
subliniazd ca, responsabilitatea in discursul politic este sinonima
cu apelul la , constiinta politica” (Fairclough, 1989, p 119). In esents,
in cazul brandului Emil Boc, sentimentul responsabilitdtii morale
presupune, per ansamblu adoptarea cooperirii ca element indispen-
sabil pentru constructia totald sau partiala a politicilor publice (Boc,
Discurs, 2008). In continuare, profilul identitar al brandului Boc se

165



Rolul comunicarii de brand in construirea imaginii politicianului romdn

remarcd si prin alte patru virtuti: solidaritate (18,4% - 9 mentionari),
respect (16, 3% - 8 mentiondri), stabilitate (16,4% - 8 mentionari) si
profesionalism (8,2% - 4 mentionari) - (Boc, Discurs, 2008; Schwartz,
1992, p. 7). Pornind de la clasificarea propusa de cercetétorii Caprara
& Vecchione, ,solidaritatea si stabilitatea” se Incadreaza in catego-
ria valorilor politice (Caprara & Vecchione, 2017 p. 107), in timp
ce, , profesionalismul” ocupa un loc important in lista elaboratd de
cercetdtorii de Graaf & Paanakker (de Graaf & Paanakker, 2022, p.
103; Ministerul Afacerilor Interne si Relatii in Regatul de Jos, 2009).

In literatura de specialitate (management de brand), cooperarea si
responsabilitatea (Boc, Discurs, 2008) sunt virtuti specifice abordarii
comunitatii de brand (Mufiiz & O’Guinn, 2001, p. 412). Prin aducerea
impreund a celor doud elemente, autoarea Norlin constatd ca brandul
Emil Boc isi propune sa castige loialitatea (Aaker & Joachimsthaler,
2000, p. 17) consumatorului politic prin: 1. asigurarea un trai decent
ceté’;eanului roman (Boc, Discurs, 2008), precum si 2. respectarea
angajamentelor politice prezentate in discursul rostit in anul 2008
(Norlin, 2021, p. 125; Boc, Discurs, 2008). Asadar, intocmai ca brandul
politic Tariceanu — Emil Boc, adept al unei viziuni socio- construc-
tiviste aplicd in plan politic o schemd participativi (Rosca, 2015, p. 26)
sub forma unui parteneriat solid intre cinci parti: Boc-brandul politic
Basescu - echipa guvernamentald - societate civila - cetdteni (Boc,
Discurs, 2008). Celelalte virtuti care alcatuiesc imaginea politica a
brandului Boc, ,solidaritatea si stabilitatea” (Caprara & Vecchio-
ne, 2017 p. 107) impreuna cu , profesionalismul si respectul” (Boc,
Discurs, 2008) il situeaza pe brandul politic Boc in zona abordarii
relationale. In fond, viziunea in cauzi este responsabild de intersec-
tarea a trei notiuni: brand, politicd si comunicare. Cercetatorii Avis,
Atken si Ferguson - sustin c4d, initierea unei relatii intre brandul Boc
si cetdtean este realizabila prin faptul ca: ,brandul este perceput de
consumatori/ cetdteni ca o entitate ce detine caracteristici specifice
omului” (Avis et al., 2012, p. 313). Chiar mai mult, interactiunea cu
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brandul Boc conferd publicului un anumit grad de confort, caci prin
discurs, valori si imaginea politica proiectata de cel dintai poate
acoperi ,trei tipuri de semnificatii — psihologice, socio-culturale si
relationale” (Fournier, 1998, pp. 345-346).

Calitati/Virtuti - Emil Boc (2008)

Profesionalism 8.2%

Respect 16.3%

. Cooperare 20.4%

Recponcabilitate 204%

Stabilitate 16.3%

Solidaritate 10.4%

Figura VI.1.7 - Calitati/Virtuti — Emil Boc (2008)

b. Principii/Valori democratice — Obiective

Discursul brandului politic Emil Boc graviteaza in jurul a 13 princi-
pii-nucleu. Dezvoltarea economica si sociald este o temd dominantd,
aflatd in fruntea clasamentului cu (8 mentionari) (Boc, Discurs, 2008).
In contextul investirii Guvernului in Parlament, prin intermediul
limbajului si discursului politic, brandul Emil Boc are capacitatea de a
stabili, ajusta principii/valori, in acord cu pulsul societtii si cerintele
stringente ale romanilor. Sugestiva in acest sens este si observatia
lui Fairclough. Prin intermediul ipotezei sale constatam cd, valorile,
principiile si obiectivele subliniate de brandul Emil Boc nu au fost
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alese Tn mod aleatoriu. Astfel, valorile pot sa difere considerabil intr-o
perioadd de crestere economica, spre deosebire de un context de criza
(Fairclough, 2003, p. 20). Bundoard, criza financiard mondiald din
2008 extinsa si asupra economiei romanesti (Boc, Discurs, 2008) au
constrans brandul Boc séd-si construiascd imaginea publicd in virtutea
solidaritatii (Caprara & Vecchione, 2017 p. 107; Boc, Discurs, 2008).
Valoare de importantd deosebita in perioada recesiunii, solidaritatea
putea fi asociata (in paragraful al doilea al discursului) cu progresul
si securitatea sociala (5 mentionari) (Mulé, 2001, p. 86; Boc, Discurs,
2008) si, in paralel, ar fi putut contribui la atenuarea conflictelor
intergenera’;ionale (6 men;ionéri) (Norlin, 2021, p- 21; Boc, Discurs,
2008). Intr-un scenariu locuit de criz4, imaginea afisatd de brandul
Boc si procesul de comunicare (Sharlamanov & Jovanoski, 2014,
p. 599) apar ca factori care pot si restabileascd echilibrul politic. in
esentd, imaginea de brand nu reprezinta altceva decat lumea politica
la scard redusa. Asadar, actiunea politica / obiectivele brandului Boc
pot fi intelese si justificate prin analizarea virtutilor/valorilor care
stau la baza imaginii sale (Boc, Discurs, 2008). Indubitabil, conceptul
de imagine (Heding et al., 2008, p. 58) ajuta cetateanul / publicul-tinta
sd inteleagd complexitatea lumii politice. Prin complexitate, brandul
politic Boc se refera si include anevoioasele mecanisme politice, stu-
foasele proceduri legislative (Livingstone & Lunt, 2014, p. 704). in
contextul crizei economice, exercitiul dialogului (Rosca, 2015, p. 79)
ocupd un loc privilegiat in discursul brandului Boc (paragraful patru).
Astfel, odata initiat dialogul cu membrii partidelor politice - PD-L,
PC si PSD (7 mentionéri) (Boc, Discurs, 2008), brandul politic Boc
nu face altceva decat sd reia ideea parteneriatului (principiu fecund
in cadrul a doud abordari, comunitatea de brand si cea rela’;ionalé).
Intr-un context de grup, identitatea brandului Boc apare sub forma
unui construct social (Heding et al., 2008, p. 53) modelat in interac-
tiunea cu echipa guvernamentala/membrii de partid / cetateni (Boc,
Discurs, 2008). Drept consecintd, autorii Aaker & Joachimsthaler
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adaugd faptul cd valorile de brand (Aaker & Joachimsthaler, 2000, p.
18) vor trebui ajustate pornind de la contextul si cerintele grupului
cu care brandul Boc intra in relatie.

Pe langa valorile asociate unui context de crizd, brandul Boc in-
sereaza valori, sau mai bine zis, norme/regulile consacrate ca atare
in toate societdtile democratice, fdra a tine cont de specificul cultural.
Asadar, avand ca reper lista/ clasificarea valorilor propusa de autorii
Tojimatovich si Saydaliyevich sesizim cd, respectarea drepturilor
omului (Tojimatovich si Saydaliyevich, 2021, p. 174) — (5 mentiuni)
ocupa un loc (nu tocmai marginal) in alocutiunea premierului (Boc,
Discurs, 2008). Principiul interfereaza cu cel al egalitatii in fata legii
(4 mentiuni) - (Boc, Discurs, 2008) si este cuprins de catre cei doi
autori in categoria valorilor de orientare legislativa (Tojimatovich
si Saydaliyevich, 2021, p. 174). In context discursiv, brandul politic
se referd mai degraba la rezultat, deoarece prin interferenta sa cu
publicul (Adjei, 2013, p. 1) si printr-o serie de procedee cum ar fi:
,persuadarea, prezentarea, propunerea obiectivelor” (Wodak, 2009,
p 75) brandul Boc isi consolideaza imaginea de lider democratic. In
aceastd notd de idei, Wodak nu contestd functia de control pe care
o detine brandul Boc prin utilizarea discursului ca instrument de
persuadare. Chiar mai mult, valorile normative inserate in discurs
sunt inrudite cu sfera si conduita profesionald. Deci, in mod logic,
acestea isi demonstreaza utilitatea In procesul de cladire si (re)ajus-
tare a ,identitatii profesionale” (Frigioiu, 2007, p. 9) cu atat mai mult
cu cat, profesia/ocupatia brandului Boc este conectata cu domeniul
stiintelor juridice.

Numele brandului Boc este adeseori asociat cu criza economica
din 2008, instalatd odata cu caderea burselor si blocajul sistemului
bancar american si european deopotriva (Boc, Discurs, 2008). Re-
trospectiv, discursul sustinut de acesta poate fi privit drept cea mai
inchegatd expresie a ei. Astfel, termeni precum , deficit bugetar”,
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,deficit de cont curent”, ,,guvern de criza”, vin doar sa confirme
prognoza economicd sumbra (Boc, Discurs, 2008).

PrindipiifValori democratice - Emil Boc (2008)

Colaborare - forte politice demoaatice:

Economie sociala de pista

Principiul atribuirii competentelorin baza prevederilor constiuionale

Principiul contributiei si solidaritatii - progres sods

Principiul egalitatii in fata legi
Principiul egalitatii, nediscriminarii in viata politics, economsa si sodsly

Principiul respectaril drepturilor si libertatilor fundamentale!

Items

| Principiul responsabilitatii - institutille statului/europene, tratate intemaconalel
Frincipiul sapararii puterilorin sta

Principiul solidaritatiii responsabile intre peneratit

Principiul subsidiaritatii - autonomie locala

Principiul suprematied legit

| Principiul transparentei - cetateni, institutii UE, societate cvis

Frequency

Figura VI1.1.8. Principii/ Valori democratice — Emil Boc (2008)

Pornind de la criza economico-financiara, alocutiunea brandului
Emil Boc mizeaza pe echilibrarea a trei calitati: solidaritate, cooperare
si Insusirea de a fi receptiv indiferent de culoarea politica (de Graaf
& Paanakker, 2022, p. 103), cici, dupd cum sugera in mod ingenios
brandul Emil Boc, populatia térii isi va pierde interesul pentru poli-
ticd dacd disputele politice nu vor inceta (Boc, Discurs, 2008). Drept
urmare, interesul national servit de un stat responsabil va trebui sa
primeze in fata interesului individual (Fairclough, 2003, p. 20). in
acest punct, brandul Boc fsi reafirma inclinatia spre un stil de condu-
cere transformational. Perspectiva colectiva reluata de autorii Cova
& Cova este adoptatd si de brandul Boc, céci: ,membrii unui trib
postmodern sunt legati de sentimente impadrtdsite si simboluri refn-
susite” (Cova & Cova, 2002, p. 600/6). Asadar, brandul Boc manifesta
interes si preferd sd utilizeze termenul de trib (Boc, Discurs, 2008),
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pentru ca principiul colaborarii, refnnoirea informatiei si indrumarea
reciprocd par a functiona mai bine in cadrul unei astfel de grupari.
Interactiunea (Rosca, 2015, p. 56) dintre brandul Emil Boc — echipa
guvernamentald —parteneri politici devine un factor de coeziune si,
in acelasi timp, favorizeaza cresterea credibilitatii brandului politic
(Norlin, 2021, p. 33).

Economia sociald de piatd (8 mentiondri) (Boc, Discurs, 2008) ra-
mane, in cazul celor marcati de doctrina Partidului Popular European,
o dimensiune centrald a discursului public. Obiectivele economice
mentionate de brandul politic Emil Boc (paragraful doi si trei al dis-
cursului), fac dovada impletirii performantei economice si impactul
lor asupra ordinii sociale. Bundoard, brandul politic Boc profita de
experienta sa politica (Rahat, 2008, p. 5) si propune: 1. programe pen-
tru integrarea tineretului in cdAmpul muncii. 2. re(ajustarea) punctului
de pensie. 3. stimulente financiare pentru segmentele cu venituri
reduse (Boc, Discurs, 2008; Rosca, 2015, p. 206). Evident, virtutea
solidaritatii si cooperarea, trdsdturi de baza ale personalitatii si ima-
ginii sale politice se reflecta inclusiv in privinta grupurilor-tinta pe
care brandul Boc incearcd sd le aduca laolalta: tinerii si varsnicii (Boc,
Discurs, 2008). Trebuie addugat aici cd imaginea liderului reformator,
infatisata de brandul Boc este determinata si de miezul ideologiei
pe care o reprezinta: mai precis, crestin- democratia (Boc, Discurs,
2008). Dezvoltarea economica si sociala este dictatd de echilibrul
dintre cele doud tipuri de puteri evidentiate de Joseph Nye: ,hard
power — unde intra obiectivele de natura militard/de securitate si
cele economice” (Nye, 2004, p. 5), dar si cele de tip ,,soft power - 0
combinatie de stimulente prin care sa atraga” (Ibid., 2004, p. 6) si
sa-si angajeze echipa guvernamentald in indeplinirea obiectivelor
comune. Revenind la cazul tinerei generatii, brandul Boc aducea in
discutie programele sociale, evidentiate prin necesitatea de a construi
si a distribui locuinte sociale, precum si (re)ajustarea cuantumului
(alocatiilor) (Boc, Discurs, 2008). In acest context, viziunea politica,
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buciti/ trasaturi de personalitate specifice brandului Boc vin sa (re)
stabileacd latura umana (sociald) a practicii discursive (Adjei, 2013,
p- 8). in fine, discursul politic actioneaza/ia forma unui ritual prin
care: 1. brandul Boc isi propune sa re(afirme) importanta principiului
responsabilitatii (Ro§ca, 2015, p. 35) in activitatea politica si, In acelasi
timp, 2. practica discursiva da sens, mentine si reinoieste unitatea si
identitatea publicului-tinta (Fairclough, 2003, p. 20). In materie de
politica internd, masurile propuse de brandul Boc vizau: debirocra-
tizarea aparatului central, insa si reforme urgente in trei sectoare:
justitie, sdndtate si invdtdmant pentru a evita eventuale blocaje in
sectoarele-vitale (Boc, Discurs, 2008). In fine, strategiile de politica
externd, vin sa re(intdreascad) importanta principiului cooperarii
(Wodak, 2009, p. 42) cu institutiile Uniunii Europene (Boc, Discurs,
2008) si asocierea brandului Boc cu abordarea comunitatii de brand
din literatura de specialitate.

c. Figuri de stil/retorice

Figuri de constructie. Constatam cé, repetia (Gifu, 2011, p. 12) a stat la
baza procesului de constructie al discursului rostit de brandul politic
Emil Boc in Parlament (la finele anului 2008). In principiu, inserarea
figurilor retorice in discurs faciliteaza transferul simbolic al infor-
matiei si accesul receptorului cédtre ideea de baza, mai exact esenta
textului propus de brandul Boc, in acest caz, ,stabilitatea economica
si politica” (Boc, Discurs, 2008). Figurile de constructie, dar in mod
specific repetitia graviteaza in jurul verbului a se intipari. Conform
autorului Gheorghe Ilie Farte, odatd cu aplicarea acestei procedeu
stilistic, brandul Emil Boc ,, dubleaza mesajul verbal pentru a spori
sansele intelegerii lui” (Farte, 2004, p. 118). Spre pilda: prin interme-
diul verbului a crede — premierul Boc face conexiuni (paragraful doi
si trei al discursului) cu cele doud puncte ale crezului sau politic: 1.
importanta conlucrarii celor trei puteri: executiv, legislativ si juridic

172



Tulia Medveschi

si. 2. stabilirea unui parteneriat cu brandul politic Traian Basescu,
echipa de ministri si societatea civila (Boc, Discurs, 2008; Neustadt,
1991, p. 270). Astfel, cuvintele: conlucrare si parteneriat (Boc, Discurs,
2008) (re)aduc in prim-plan valorile in baza carora este construita si
consacratd imaginea brandului Boc: ,cooperare si solidaritate” (Boc,
Discurs, 2008). In literatura de specialitate dedicata discursului politic,
cercetatorul Fairclough sustine ca alocutiunile au un rol mobiliza-
tor (Fairclough, 1989, p. 235). In acest context, relatia stabilitd intre
brandul Boc si public — ambii angajati intr-o faza discursiva este de
importantd deosebita. In esentd, puterea de convingere existd, fara
nevoia de a fi amintitd in mod direct. Persuasiunea (Pelclova & Lu,
2018, p. 2) se manifesta prin insasi acordul publicului de a participa
la actul discursiv initiat de brandul Boc (Norlin, 2021, p. 164). Scopul
ultim se rezuma nu doar la intelegerea unor teme politice recurente,
ci indeamna publicul sd interiorizeze si sa puna in practica cele sase
principii/ virtuti proprii brandului Boc (Boc, Discurs, 2008). Prezen-
ta lui pentru subliniaza cdror grupuri-tintd se adreseaza Boc prin
discursul sdu. In acest context sunt vizati: salariatii si antreprenorii
(Boc, Discurs, 2008). Cu aceasta ocazie, repetitia, trage un semnal de
alarma in privinta efectelor crizei economice asupra sectorului pu-
blic si mediului de afaceri (Boc, Discurs, 2008). Altfel spus, brandul
Boc 1si indreaptd neintarziat atentia spre grupurile-tinta mentionate
adineauri, re(afirméand) importanta unei valori de referinta — solida-
ritatea, ca factor de unitate in criza si folosirea chibzuitd a bugetului
public in sdnul comunitatii politice (Kernaghan, 2000, p. 955; Boc,
Discurs, 2008). In aceasts notd de idei, si tindnd cont de literatura
dedicata trasaturilor liderilor politici, cele expuse in analizd ajuta la
incadrarea brandului Boc in tipologia Omului Simplu, prin stapani-
rea acelei abilitati de a empatiza cu grupurile-tinta si doleantele lor.
Pornind de la lista cu insusiri/ trasdturi propusa de Koestenbaum
si Schwartzenberg, brandul Boc se afirma ca lider politic , tacticos”
(Koestenbaum, 2002, p. 85), insdsi dimensiunile personalitatii sale:
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,cumpatare, modestie, intelepciune” (Schwartzenberg, 1995, p. 46)
fiind oportune intr-un context de criza economica.

Nu in ultimul rdnd, putem nota si tendinta pentru utilizarea
negatiei, avand un context de criza financiard. Precum alte figuri de
stil — si acest element vine sd sprijine procesul de constructie al ima-
ginii de lider competent asumatd de brandul Boc (Boc, Discurs, 2008).
Mentionam aici faptul cd, conform cercetatoarei Gifu, inserarea acelui
nu in discurs (Gifu, 2011, p. 12), parea sd lucreze ca o strategie pentru
,maximizarea reusitelor” (van Djik, 2011, p. 396) viitoare ale Guver-
nului Boc, preocupat de: ,modernizarea Romaniei” si iesirea din criza
(Boc, Discurs, 2008). Pana la urmad, recesiunea putea fi solutionata
(pornind de la o virtute-nucleu inscrisa in identitatea premierului —
profesionalismul (Boc, Discurs, 2008). Bundoard, brandul politic Boc
devenea un catalizator (Rosca, 2015, p. 82), decis sa impinga echipa
guvernamentald in directia implementarii obiectivelor propuse in
program. Tinand cont de literatura de specialitate si clasificarea
propusa de autorii Bass si Riggio, brandul Boc se concentreaza pe
fructificarea a patru elemente-nucleu: ,influenta idealizatd, motivarea
inspirationald, stimularea intelectuald si considerarea individuald a
agentilor” (Bass & Riggio, 2005/2006, p. 120). Primii trei factori: pe
de-o parte, asigurad implicarea echipei brandului Boc si indeplini-
rea sarcinilor intr-un efort sustinut (Depree, 2004, p. 48). Pe de alta
parte, aceste dimensiuni, atestd increderea nutrita fatd de brandul
Boc (Avolio & Bass, 2002, p. 92). in acelagi timp, creaza un context
favorabil, care ii permite brandului Boc sd uneascd echipa pornind
de la cele doud insusiri ale acestuia: 1. responsabilitate (Boc, Discurs,
2008) si 2. solidaritate (Boc, Discurs, 2008). Brandul Emil Boc pleda
pentru o societate inclusivd, astfel cd niciun cetdtean nu avea sa fie
lasat de izveliste, cu precddere intr-un context de criza, aspect care
iardsi, potenteaza virtutea de brand (Aaker & Joachimsthaler, 2000,
p. 13) — care confera dinamism imaginii sale politice si identitatii
profesionale — solidaritatea (Boc, Discurs, 2008). Chiar mai mult,
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criza economica reprezenta un teren fertil pentru intdrirea coope-
rarii (Fairclough, 1989, p. 129), plasata de cercetadtorul Fairclough in
categoria virtutilor experientiale. In fine, in cazul brandului politic
Boc, negatia nu facea altceva decat sd intareascd motivele si actiunile
politice — balansul - ,,ce vom indeplini - ce nu vom pune in practicd”,
dar si sa confirme calitétile si principiile pe care se sprijind proiectul
Guvernului Boc (Kernaghan, 2000, p. 95; Boc, Discurs, 2008) in deme-
rsul sdu de a tine inchegata comunitatea politica (Mufiiz & O’Guinn,
2001) in fata provocarilor economice.

VIL.5. Mihai Razvan Ungureanu

Mihai Rdzvan Ungureanu avea sa devind un brand cunoscut publi-
cului larg odata cu obtinerea titulaturii de prim-ministru in februa-
rie 2012 (Guvernul Romaniei, Prim-ministri in istorie, f.d; Arhiva
Guvernului Romaniei, Perioadd de Guvernare (...), f.d). In esentd,
succesorul brandului Emil Boc (Soviani, CV Emil Bog, f.d.) se remarcd
prin abilitati de cercetare si analitice obtinute in peste 30 de ani de
experientd in sfera universitard (Arhiva Guvernului Romaniei, CV.
Mihai Ungureanu f.d.; Universitatea Bucuresti, CV, Ungureanu, f.d).
Studiile si experienta in domeniul istoriei si relatiilor externe i-au
deschis calea pentru ocuparea fotoliului de Ministru al Afacerilor
Externe, atributii pe care le-a dus la indeplinire in perioada 2004-2007.
Incepand cu anul 2001 - se remarca in functia de Senior Reader in
cadrul NATO School (SHAPE), Oberammergau, Germania. Timp de
sase ani, mai exact in intervalul 2007-2012, brandul politic Ungureanu
s-a aflat In fruntea Serviciului de Informatii Externe al Romaniei
(Universitatea Bucuresti, CV, Ungureanu, f.d). Din anul 2003, avea
sd activeze in calitate de Coordonator adjunct al South East Euro-
pean Cooperation Initiative (consultanta in proiecte vizand practici
de buna guvernare si reforma administratiei publice) (Universitatea
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Bucuresti, CV, Ungureanu, £.d.)In aprilie 2012, dupa cum reiese din
datele care pot fi consultate pe site-ul Guvernului Romaniei, echipa
condusa de expertul in diplomatie 1si inceta activitatea, dupa doar
patru luni de guvernare (Universitatea Bucuresti, CV, Ungureanu,
f.d; Guvernul Romaéniei, Prim-ministri in istorie, f.d).

a. Calita‘i;i/Virtu;i

Rezultatele analizei de discurs ne indica faptul cd, imaginea bran-
dului Ungureanu este construitd pornind de la cinci valori de brand
(Aaker & Joachimsthaler, 2000, p. 13), distribuite astfel: cooperarea
(35,7% - 10 mentionari), eficacitatea (21,4% - 6 mentionari), prudenta
(17, 9% - 5 mentionari), onestitatea (14, 3% - 4 mentionari). Pe ultimul
loc este plasat profesionalismul, cu un procent de (10,7% - 3 men-
tiondri) (Ungureanu, Discurs, 2012). Precum in cazul antecesorilor
sdi, cooperarea ocupd un spatiu generos in alocutiunea brandului
Ungureanu (Ungureanu, Discurs, 2012). In literatura de specialitate,
mai exact grila cu 10 valori fundamentale in sfera publicd, autorii
de Graaf & Paanakker incadreaza principiul cooperarii pe locul doi
(de Graaf & Hester Paanakker, 2022, p. 103). in esentd, imaginea de
brand a premierului este compusa, pe de-o parte, din valori morale
(onestitate), conform clasificdrii lui (Caprara & Vecchione, 2017, p.
83), iar pe de alta parte din valori profesionale, unde, spre exemplu,
cercetatorul Kernaghan plaseaza: eficienta (Kernaghan, 2000, p. 95).

Pornind de la literatura dedicatd managementului de brand, inca
de la inceput putem asocia brandul Ungureanu cu perspectiva perso-
nalitatii de brand, cdci, dupa cum afirma autorii, Guzman, Paswan &
van Steenburg in aceasta abordare , candidatul politic este individua-
lizat” (Guzmdn, Paswan & van Steenburg, p. 179). Bundoard, brandul
Ungureanu nu poate fi asociat cu perspectiva institutionala §i/ sau
prin legdtura sa cu un anumit partid politic (tinand cont de faptul
cd avem in aceastd situatie un premier independent, un candidat
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care nu isi asumad o pozitie ideologica) (Ungureanu, Discurs, 2012).
In acest context, brandul Ungureanu se concentreazd pe accentua-
rea prin discurs a atributelor personale si profesionale: onestitate,
eficacitate, profesionalism (Ungureanu, Discurs, 2012) pentru a cas-
tiga loialitatea publicului sau (Aaker & Joachimsthaler, 2000, p. 17).
Brandul Ungureanu aderd la perspectiva propusa de Koestenbaum,
constient de faptul c4, imaginea/identitatea de brand, survine, in
urma unei actiuni dirijate (interactiune sociald), nefiind inteleass,
in sens strict: ca trasdtura psihologica a individului. Astfel, identi-
tatea se clddeste In urma unui proces de negociere intre cei doi factori:
brandul Ungureanu si cetateni/grupurile-tinta (Koestenbaum, 2002,
p- 102). Mai mult decat atat, din postura de candidat independent,
premierul Ungureanu, in mod specific, poate acorda o importanta
si mai mare valorilor de brand, putand sa re(structureze) realitatea
politica conform acestora, in lipsa constrangerilor de natura ideolo-
gica (Ungureanu, Discurs, 2012).

Calitati/Virtuti - Mihai Ungureanu

Prudenta 17.9%

Profesionalism 10.7%

"\ Oncatitate 11.3%
1'|

Cooperare 35.7% Eficacitate 21.4%

Figura VIL.1.9. — Calitati/ Virtuti — Mihai Razvan Ungureanu

177



Rolul comunicarii de brand in construirea imaginii politicianului romdn

b. Principii/Valori democratice - Obiective

In acest punct constatdm cd, brandul Ungureanu aloca o importanta
semnificativd dialogului (paragraful unu al discursului) - cu parte-
nerii politici, partide si institutii (12 mentiondri) — (Norlin, 2021, p.
89; Ungureanu, Discurs, 2012). Pentru brandul Ungureanu, dialogul
reprezinta un instrument important din arsenalul puterii inteligente,
arta de a purta negocieri fiind o conditie sine qua non in domeniul
securitatii si apdrarii (Koestenbaum, 2002, p. 8). Pornind de la ipo-
teza lui Rosca, specialistd in leadership politic, brandul Ungureanu,
accentueaza prin discurs, ideea conform careia, dialogul cu ale sale
raddcini in diplomatie e liantul care pe de-o parte, poate ajuta la inde-
plinirea obiectivelor politice generale, nelimitandu-se doar la sectorul
politicii externe. Pe de alta parte, aceastd ustensild poate contribui la
prevenirea conflictelor ce pot bloca buna evolutie a temelor de interes
national si/sau solutiona disensiuni existente intre grupdrile politice
(R0§ca, 2015, p. 11; Ungureanu, Discurs, 2012). Reintorcandu-ne la
literatura dedicatd managementului de brand - (perspectiva identi-
tard), alaturi de contributiile autorului Mark Kay ne sunt de folos in
cadrul analizei. Bundoard, dialogul, inteles ca transfer simbolic (de
valori), instituit intre partenerii politici si brandul Ungureanu este
practica care faciliteaza , acccesul la putere” (Kay, 2006, p. 746) al
premierului Ungureanu. In acest context, imaginea politica se con-
struieste si (re)ajusteaza prin imbunatatirea constanta a relatiilor cu
partenerii politici (Heding et al., 2008, p. 59).

Luate in ansamblu, strategiile prezentate de brandul Ungureanu
isi propuneau sé corijeze deficiente in mare parte de natura economi-
ca si sd pund in miscare principiul responsabilitatii decidentului (6
men’;ionéri) (Rogca, 2015, p. 271, Ungureanu, Discurs, 2012; de Graaf
& Paanakker, 2022, p. 103). Astfel, sub acest aspect (paragraful trei al
discursului), premierul Ungureanu sublinia ca obiectiv, consolidarea
stabilitatii economice prin: intetirea relatiilor cu organismele europene

178



Tulia Medveschi

si americane, cu referire directd la UE si FMI (Ungureanu, Discurs,
2012). Instabilitatea adusa de criza din 2008, si efectele ei resimtite
chiar si in 2012 1-au fortat pe premierul Ungureanu sa-si construiasca
si sd 1si actualizeze imaginea de brand (Aaker & Joachimsthaler, 2000,
p. 12) in concordantd cu provocarile socio-economice ale timpului
respectiv. Dupd cum afirma cercetatorul Keller, modul in care ceta-
teanul se raporteaza la brand creazd semnificatie si, in acelasi timp (in
contextul analizei noastre) intdreste relatia dintre brandul Ungureanu
si publicul sau. n acest sens, , brandul politic isi dovedeste utilitatea
sociala (dezirabilitatea) prin fructificarea cunostintelor politice si vir-
tutilor” (Keller, 2012, p. 187). Ungureanu se dovedeste a fi un brand
coerent (Heding et al., 2008, p. 60) prin extinderea strategiilor privind
relansarea economica (Ungureanu, Discurs, 2012). Astfel, in ceea ce
privea sectorul fiscal (incepand cu paragraful patru al discursului),
brandul Ungureanu accentua nevoia echilibrarii plafonului bugetar
(Mulé, 2001, p. 105; Ungureanu, Discurs, 2012). Bineinteles, dupa
cum insusi Ungureanu avea sa mentioneze, un lider responsabil,
cu viziuni europeniste (Kernaghan, 2000, p. 95), nu putea omite din
discursul sdu: 1. re(echilibrarea) regimului de salarizare, aldturi de
sublinierea unor modalitati pentru deblocarea si, ulterior, posibilitatea
de a imbunatati unele sectoare-cheie: educatie, sandtate prin prisma
potentialului oferit de accesarea fondurilor europene (Ungureanu,
Discurs, 2012). Prin intermediul cuvantdrii sale, observdm c&, ima-
ginea brandului Ungureanu este marcata de trasaturile/ clasificarea
asociata cu politologul Joseph Nye. Astfel - (si) brandul Ungureanu
nu ezitd sd imbine strategiile: 1. ,,hard power — unde intra obiectivele
de naturd militard/ de securitate si cele economice” (Nye, 2004, p. 5) si
cele de tip 2. ,soft power” (Ibid., 2004, p. 6). Brandul Ungureanu, prin
natura profesiei sale este un adept al consolidarii cooperarii (Rosca,
2015, p. 205), tradusa prin legaturi strategice cu UE. Negresit, pe
aceasta directie provocarea pdrea sa fie: a. urgentarea procesului de
aliniere economici la tiparul / prototipul european. Orice intarziere ar
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fi culminat cu blocaje pe doud directii: intarzierea primirii Romaniei
in spatiul Schengen si slabirea initiativelor prin care tara noastra sa
adere si sd se bucure de avantajele euro (Ungureanu, Discurs, 2012).
Binefn’;eles, in acest context, interventia autorilor Luthans, Peterson si
Ibrayeva este mai mult decat binevenitd, cici mentinerea unei relatii
de cooperare variazd in functie de evolutia si gradul de maturitate
al culturii politice dintr-o anumita societate (Luthans, Peterson &
Ibrayeva, (1998, p. 188), aldturi de gradul de deschidere manifestat
spre intretinerea legaturii dintre brandul politic si potentiali parteneri
(Blumler & Kavanagh, 1999, p. 219).

Principiul competitivitatii (Mulé, 2001, p. 117) mediului de afaceri
(2 mentiondri) trebuia inteles ca rampa de relansare a companiilor/
firmelor romanesti dupd criza din 2008. In acest context — urmitoarele
actiuni erau necesare: 1. reintrarea/inserarea firmelor in circuitul in-
vestitional, inclusiv prin sprijin venit de la stat: fonduri si programe
de sustinere (Ungureanu, Discurs, 2012). Evident, odata cu criza din
2008, se impunea (re)gandirea stufosului cadru legislativ astfel incat
firmele s 1si poatd duce activitatea financiard la parametri optimi
(Ungureanu, Discurs, 2012). Odata setate obiectivele, acestea vor
trebui implementate. Pe aceasta directie, interventia autoarei Ruth
Wodak este sugestiva. Totusi, Inainte de implicarea propriu-zisa —
(in prima parte) - publicul /echipa guvernamentala acceptd existenta
unor virtuti proprii brandului Ungureanu (ce tin de personalitatea
acestuia). Pe de alta parte, prin discurs auditoriul identifica virtutile /
principiile (comune) si ,,regulile jocului politic” (Wodak, 2009, p.
11) care, ulterior, mobilizeaza echipa in directia dorita de brandul
Ungureanu (Ungureanu, Discurs, 2012).
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Principii/Valori democratice - Mihai Ungurcanu
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Figura V1.1.10. — Principii/ Valori democratice — Mihai Ungureanu

c. Figuri de stil/retorice

Brandul Mihai Rdzvan Ungureanu, adept al unui stil de conducere
bazat pe cooperare (Ungureanu, Discurs, 2012) recurge la utilizarea
repetitiei (Gifu, 2011, p. 12) in discursul pentru investirea cabinetului
sau in Parlament. Reprezentativ in acest sens este verbul: isi propune.
In aceasts situatie, prezenta lui in text /discurs are un rol mobilizator,
accentuand, in acelasi timp, terminologia economica (fundamentul
obiectivelor pe care le-am subliniat adineauri). Prin urmare, cele
trei-sintagme: fonduri europene, circulatia si atragerea investitiilor
strdine, alienerea la standardele economice europene (din paragraful
patru al discursului) reflectd preocupdrile si/sau strategiile pe care
si le propunea in viitorul mandat de premier (Ungureanu, Discurs,
2012). Pornind de la literatura de specialitate dedicata discursului
politic (perspectiva autorului Wilson), ne ajuta sa intelegem c4, va-
lorile de brand (Aaker & Joachimsthaler, 2000, p. 13) care alcatuiesc
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imaginea politicd a premierului Ungureanu: cooperarea, eficienta,
profesionalismul, prudenta si onestitatea (Ungureanu, Discurs, 2012)
sunt elementele de baza (in lipsa cdrora) limbajul nu si-ar atinge sco-
pul final: acela de a influenta (Wilson, 2015, p. 775). Intr-un context
de investire a Guvernului, alocutiunea sa trebuie privitd ca un proces/
act de vointd asumat de brandul Ungureanu (Dunmire, 2012, p. 737).
In acelasi timp, cuvantarea brandului Ungureanu are capacitatea de
a elimina un conflict valoric. Sub acest aspect, discursul premierului
Ungureanu urmareste doua finalitdti in relatia brand — auditoriu: 1.
persuadarea (Fairclough, 2003, p. 21) si 2. un rol unificator odata cu/
prin , perceptia valorilor comune” (Chilton & Schéffner, 2002, p. 3).
In ansamblu, factorii microenomici si macroeconomici, reluati mai
mereu in discurs, au un scop bine delimitat. Care e deznodaméantul
in acest caz? O economie prospera (Caprara & Vecchione, 2017 p.
157) in centrul cdreia se afld trei segmente de consumatori politici
(Aaker & Joachimsthaler, 2000, p. 15): cetatenii, familia, comunitatea
(Ungureanu, Discurs, 2012). Pe aceasta directie, discursul brandului
Ungureanu a fost construit in asa maniera incat sa scoatd economia
din zona abstractului si sd o repuna in circuitul social. Tinand cont de
literatura dedicata discursului politic, putem recunoaste ca brandul
Ungureanu, exponent al discursului, ,interactioneaza zilnic cu o plaja
larga de valori si principii si in mod automat ajunge sa le transfere
in discursul lui” (Chilton & Schiffner, 2002, p.7). In acest context,
grupurile-tinta ale brandului Ungureanu detin un rol crucial, caci si
acestea (mai mult sau mai putin evident) intrd intr-un proces de con-
tagiune sociala (Ro§ca, 2015, p. 50) cotidiana. Rezultatul? Asa-numita
,circulatie a valorilor si principiilor” (Chilton & Schéffner, 2002, p.7).
In acest fel, discursul politic al brandului Ungureanu favorizeaza
interactiunea lider-politic-public, si, In mare masurd, aduce beneficii,
deopotriva pentru premierul independent si pentru cele trei segmente
amintite in discurs (Ungureanu, Discurs, 2012).

In viziunea brandului Ungureanu, economia trebuia inteleasa
ca bundstare colectiva (Ungureanu, Discurs, 2012). Prin urmare, in
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opozitie cu politicianul mediocru, politicienii din opozitie cat si din
partidele aflate la putere erau invitate sa conlucreze pentru indepli-
nirea obiectivelor nationale (R0§Ca, 2015, p. 95; Ungureanu, 2012),
aspect care, iardsi, invoca virtutea- nucleu /dominanta in baza careia
este claditd imaginea brandului Ungureanu: cooperarea (Ungureanu,
Discurs, 2012). Pornind de lista de principii formulata de autorii
Bass & Riggio, (2006), premierul Mihai Razvan Ungureanu poate fi
catalogat ca brand transformational, deoarece integreaza principii
precum: armonia reciprocd, eficacitatea si onestitatea (de Graaf &
Paanakker, 2022, p. 103; Ungureanu, Discurs, 2012) ca valori-stindard
in discursul sdu (Bass & Riggio, 2006). Pe urmele analizei propusa
de Avolio si Bass (2002) sesizam ca, brandul Ungureanu mizeaza pe
doud aspecte. In primul rand: 1. fructificarea potentialului sau, in
relatiile cu brandurile politice care-si desfasoara activitatea pe scena
politicd roméaneascd, continuand apoi cu 2. re(afirmarea) notiunii de
,angajament” in plan politic (Avolio & Bass, 2002, p. 2; Ungureanu,
Discurs, 2012). Negresit, in alocutiunea brandului Ungureanu, nu-
cleul economic este mai pronuntat in raport cu al antecesorilor sai,
cdci un lider responsabil pune accent pe redresarea economicd dupa
anii dificili ai crizei — 2008-2009 (Ungureanu, Discurs, 2012). Conform
brandului Ungureanu, exercitiul politic inteles ca facere (mizeaza pe
punerea in aplicare) a celor cinci virtuti: cooperare, profesionalism,
onestitate, prudenta — pentru a indeplini obiectivul major: bunas-
tarea comund (Ungureanu, Discurs, 2012). La cinci ani de la criza
economicd, brandul Ungureanu, venea sa afirme faptul ca, Romania
ar avea sanse sa se dezvolte doar printr-un efort comun inrddacinat
in dialog (Rogca, 2015, p. 293, Ungureanu, Discurs, 2012). Literatura
de specialitate dedicatd leadershipului politic, aldturi de abordarea
cercetatorului Depree accentueaza prezenta dialogului ca factor vital
pentru brandurile politice care isi desfadsoara misiunea politica in
regimuri de tip democrat. Dupad cum avea sa confirme insusi bran-
dul Ungureanu, principiul este discreditat de liderii autoritari, caci
cei din urma se raporteaza cu scepticism la beneficiile care deriva
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din cooperare (Ungureanu, Discurs, 2012). in plan politic, brandul
Ungureanu adauga faptul cd, miza dialogului este aceea de a ,,incu-
raja opiniile contrarii”, de aici si teama brandurilor care manifesta
interes spre un stil de conducere autoritar (Depree, 2004, p. 15). Spre
starsitul rostirii sale, brandul Ungureanu subliniazd ideea conform
cdreia, dialogul garanteaza: 1. supravietuirea grupului politic si, in
acord cu primul aspect, 2. faciliteaza initierea negocierilor comune
(Neustadt, 1991, p. 305) pentru armonizarea economiei romanesti
cu legislatia Uniunii Europene (Ungureanu, Discurs, 2012). Drept
urmare, asa cum era de asteptat, brandul Ungureanu invitd inclusiv
opozitia in cadrul acestui exercitiu bazat pe dialog. Asadar, acordul
mijlocit intre valori-brand politic si cetatean legitimeaza activitatea
politicd ca mod de perfectionare a vietii democratice. In fond, dis-
cursul politic sustinut de brandul Ungureanu subliniaza deopotriva
si un soi de complicitate intre emitator si receptor (Cruz, 2013, p.
7) - in acest caz, legdtura brand-exponent al discursul si partidele
politice — o complicitate menita sd conduca Romania spre progres
(Koestenbaum, 2002, p. 147; Ungureanu, Discurs, 2012).

VI1.6. Victor Ponta — Mai 2012

Brandul Victor Ponta isi va face debutul in viata politica in anul
2002, imbratisand principiile doctrinei social-democrate. Dincolo de
calitatea de membru de partid, pe parcursul aceluiasi an, acesta s-a
dovedit favorit pentru a ocupa functia de presedinte al Tineretului
Social Democrat (Camera Deputatilor, CV - Victor Ponta, 2017). Timp
de trei ani isi asuma statutul de vicepresedinte (al doilea om) in cadrul
ECOSY, organizatie insdrcinata cu promovarea doctrinei si intdrirea
identitatii social-democrate in spatiul european (Camera Deputati-
lor, CV - Victor Ponta, 2017). In cadrul PSD, avea s ocupe, gradual,
urmatoarele functii, conform CV-ului incircat pe pagina Camerei
Deputatilor si datelor furnizate pe site-ul personal: la nivel central,
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in 2004 se bucura de privilegiile statutului de deputat in Parlamentul
Romaniei (Ponta, Biografie, f.d.). Celor mentionate pand acum li se
adaugd, incredintarea misiunii de a deveni vicepresedinte al Parti-
dului Social Democrat (in 2006), respectiv calitatea de presedinte,
incepand cu anul 2010, pe o perioadd de sase ani (Camera Deputatilor,
CV - Victor Ponta, 2017). Interesul pentru temele/ obiectivele ce tin
de politica externa se oglindesc prin detinerea calitatii de membru in
cadrul a trei grupuri parlamentare, ce propun intensificarea relatiilor
cu partenerii din est: Turcia, Mongolia, cat si relatii bilaterale cu un
stat aflat in proximitatea tdrii: Serbia. Fotoliile ministeriale ocupate
tn anii 2004 si 2008, il recomanda pe Victor Ponta in calitate de brand
politic cu expertiza in domeniul managementului de proiect (Ca-
mera Deputatilor, CV — Victor Ponta, 201 7). La starsitul anului 2015,
brandul Ponta avea si-si incheie mandatul de prim-ministru, calitate
detinuta timp de patru ani (2012-2015) — (Ponta, biografie, f.d.)

Calitati/Virtuti - Victor Ponta (Mai 2012)
Integritate 7.1%

Onestitate 10.7%

Respect 23.2%

Demnitate 3.6%

Curaj 5.4%

Receptivitate 3.6%
Eficacitate 8.9%
Stabilitate 8.9%
profesionalism 125%

Cooperare 16.1%

Figura VL.1.11. Calité;i/ Virtuti — Victor Ponta — Mai 2012
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a. Calitati/Virtuti

fn Figura VL1.11. - putem distinge zece valori de brand (Aaker &
Joachimsthaler, 2000, p. 13) care stau la baza imaginii politice afisate
de brandul Victor Ponta in discursul din mai 2012. Topul este condus
de: respect (23,2% - 13 mentiondri) si cooperare (16,1% - 9 mentiondri).
In literatura de specialitate dedicatd valorilor, respectul si cooperarea,
notiuni-nucleu care ghideaza activitatea functionarilor publici apar
in categoria valorilor politice (Tojimatovich si Saydaliyevich, 2021, p.
174; de Graaf & Paanakker, 2022, p. 103). Mai departe, in plan secun-
dar, registrul etic al brandului Victor Ponta este Intregit de: profesi-
onalism (12,5% - 7 mentiondri), onestitate (10,7% - 6 mentionari), la
care se adauga eficacitatea (8,9% - 5 mentionari) si stabilitatea — (8,9%
-5 men;ionéri). in privinta lor, trei dintre acestea: profesionalism,
stabilitatea si eficacitatea sunt asociate cu valorile profesionale, grila
propusa de cercetdtorul Kernaghan (Kernaghan, 2000, p. 95), pe cand,
onestitatea se incadreazd in categoria valorilor morale (Norlin, 2021,
p. 172). Ultimele, dar nu cele din urma virtuti aflate intr-o relatie de
corespondentd se rezuma la urmatoarele: integritate (7,1% - 4 men-
tiondri), curaj (5,4% - 3 mentiondri) — (Koestenbaum, 2002, p. 219),
receptivitate (3,6% - 2 mentiondri) si demnitate (3,6% - 2 mentionari)
— (Ponta, Discurs, 2012a). In fine, autorii

Tojimatovich si Saydaliyevich — aseaza integritatea in categoria
valorilor universale. Demnitatea, ultima virtute vitala pentru bran-
dul Ponta, joacd un rol important la nivel politic, motiv pentru care,
cercetdtorii Caprara, Vecchione si Koestenbaum o inscriu in randul
valorilor politice (Caprara & Vecchione, 2017 p. 107; Koestenbaum,
2002, p. 350).

Prin apelul la cooperare, respect si receptivitate (Ponta, Discurs,
2012), imaginea infatisata de brandul Ponta prin discurs 1si are origi-
nea in abordarea relationald. Conform literaturii de management de

brand, relatia stabilita intre brandul politic/echipa guvernamentald/
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cetateni trebuie privitd din perspectiva fenomenologica (Heding et
al., 2008, p. 153). Drept urmare, brandul Ponta (refntére§te prin dis-
curs) ideea conform cdreia activitatea politicd are un caracter social
(Ponta, Discurs, 2012a). In acest context, interactiunea dintre premierul
Ponta si cetdteni miza pe (re)construirea spatiului politic pornind de
la imaginea sa, acel amestec de virtuti morale si profesionale expuse
de brandul Ponta prin discurs si stocate in mentalul colectiv (Ellis,
2001, p. 5; Ponta, Discurs, 2012a). Mai departe, brandul politic Ponta
cautd, In acelasi timp, sd se concentreze si asupra castigarii loialitatii
partenerilor politici (Aaker & Joachimsthaler, 2000, p. 17). In virtu-
tea cooperarii, numele brandului Victor Ponta poate fi asezat si in
randul aborddrii comunititii de brand. Sub acest aspect, brandul
Ponta rezoneaza cu clasificarea propusa de autorii Mufiiz & O’Guinn
(2001) cdutand sa reuneasca echipa guvernamentald intr-o comuni-
tate politicd, unde trei aspecte sunt vitale: : 1. ,,0 gandire comuna” 2.
»reguli si randuieli” si 3. ,angajament si constiinta datoriei morale”
(Muiiiz & O’Guinn, 2001, p. 412; Wodak, 2009, p. 45; Norlin, 2021, p.
71; Ponta, Discurs, 2012). Comunitatea per se, nu percepe brandul
politic in calitatea unui politician izolat. Aceasta este si viziunea
brandului Victor Ponta cand abordeaza conceptul de acord in sens
politic. Termenul isi dovedeste utilitatea, cu atat mai mult atunci
cand (brandul Ponta) sublinia prin discurs: parteneriatul initiat cu
UNPR si Grupul Minoritatilor Nationale (Ponta, Discurs, 2012a) ca
plasa de sprijin pentru noua echipd guvernamentald.

b. Principii/Valori democratice — Obiective

Valorile sunt conditii fundamentale pentru a intelege modul in care
functioneazad lumea politicd. Un factor important in strategia de
comunicare adoptatd de brandul Victor Ponta este redat prin accen-
tuarea principiilor care stau la baza programului de guvernare — ele-
mente definitorii in procesul de constructie a imaginii sale publice
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(Kernaghan, 2000, p. 95; Ponta, Discurs, 2012a). Conform datelor
obtinute in QDA Miner, 11 valori pot fi identificate in cuvantarea
brandului social- democrat Ponta (Ponta, Discurs, 2012a).

Prindipii/Valori democratice - Victor Ponta (Mai 2012)

Consolidarea statului de drept si a demooatis
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Items
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Economie circulara - resurse naturale

Principiul meritocraticin organizarea ad ministratiel publice

Cgalitate de tratament si echitate sociala
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Figura VI.1.12. Principii/ Valori democratice — Victor Ponta (Mai 2012)

Pentru inceput, sesizam cd si In discursul premierului Victor
Ponta regadsim nevoia de a restabili virtutea responsabilitatii deci-
dentului (17 mentiondri) (Neustadt, 1991, p. 182). Pe aceasta directie,
brandul Ponta fsi asuma in primul paragraf al discursului, credinta
ferma intr-o democra’;ie autentica, in contrast cu democra’;ia mimetica,
partiald promovatd de guvernele anterioare (Caprara & Vecchione,
2017, p. 2; Ponta, Discurs, 2012a). Asadar, imaginea politicd a bran-
dului Ponta care imbina valori profesionale si morale (nu este deloc
intamplatoare). Avand ca reper cele evidentiate in literatura de spe-
cialitate, brandul Ponta se infdtiseaza prin discurs in calitatea unui
lider politic autentic (Frunz4, 2017, p. 24). In acceptiunea premierului
Ponta, cele-doud elemente-nucleu: onestitate si responsabilitate se
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intrepdtrund (Ponta, Discurs, 2012a). Prin intermediul discursului,
brandul Ponta subliniaza criza politica indusa cu ajutorul instru-
mentelor mass-media. Astfel, pentru a avea un rol constructiv in
plan politic, mass-media , ar trebui sa furnizeze un , portret real” al
politicianului si al evenimentelor politice” (Ellis, 2001, pp. 6-7). Prin
infatisarea imaginii unui brand onest prin discurs, Victor Ponta fsi
propunea sa schimbe perceptia si modul in care cetateanul /consu-
matorul politic (Heding et al., 2008, p. 220) se raporteazd la ,trista
necesitate si raul inevitabil” (Shirokova, 2018, p. 5) pe care il implica
activitatea politica. Prin ce mijloace? Oferind publicului posibilitatea
de a interactiona cu un brand politic ce aducea laolaltd: valori morale
si politice, indispensabile in plan politic (Ponta, Discurs, 2012a).
Mai departe, ca efect al proastelor guvernari, brandul Victor
Ponta sugereaza inclusiv o crizd in cunoastere (Ro§ca, 2015, p. 43;
Ponta, Discurs, 2012a), aspectele problematice instalandu-se prin
interpretarea si aplicarea gresitd a prevederilor constitutionale. Pe
acest fond, in paragraful trei al discursului, brandul Ponta readuce
in atentia auditoriului, atributia Inaltei Curti de Casatie si Justitie,
aceea de a controla si a asigura interpretarea legii in maniera uni-
tara de cdtre instantele judecatoresti (Caprara & Vecchione, 2017, p.
22; Ponta, Discurs, 2012a). Dincolo de incercarea de a expune niste
nereguli prin discurs, masura indica necesitatea de a intdri si aplica
doua principii: 1. consolidarea statului de drept si a democratiei (6
mentiondri) (Weber, 1978 p. 954) si 2. principiul comprehensivitatii
legilor (3 mentionari) — (Weber, 1978 p. 65; Ponta, Discurs, 2012a).
In acest context (tinand cont) de aspectele din literatura de speciali-
tate, brandul Ponta, pare a fi mai degrabad, acel premier concentrat
pe demonstrarea propriilor competente (Michel & LeBreton, 2011,
p- 689), orientat cdtre partea procedurald, componenta clasicd a po-
liticii. Pornind de la analizele lui Jean Blondel, sesizam ca, in cazul
brandului Victor Ponta, politica este sinonima cu: ,,ocuparea unei
functii de conducere” (Blondel, 1987, p. 14). in esentd, brandul Ponta
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adopta viziunea lui Blondel. Astfel, conceptul putere este, de fapt, cel
mai potrivit pentru a descrie activitatea politicd, deci imposibil a fi
pusd de picior de egalitate cu o ocupatie. In fond, se porneste de la
asumptia cd (puterea) este similard cu a monitoriza, daca tinem cont
de faptul ca, brandul Victor Ponta are doua atributii in acest caz: 1.
datoria de a gestiona eficient resursele publice ale statului si 2. datoria
de a semnala un eventual dezechilibru institutional (Koestenbaum,
2002, p. 255; Ponta, Discurs, 2012a).

Mai departe, brandul Ponta se concentreaza in jurul urméatoarelor
strategii/ obiective in discursul de investitura al Guvernului: 1. In
sectorul economic, social-democratul propune adoptarea unui tipar
economic (4 mentionari) (Caprara & Vecchione, 2017, p. 342, Ponta,
Discurs, 2012a) care mizeazd pe utilizarea chibzuitd a resurselor
naturale. In continuare, principiul asigurdrii stabilititii si predic-
tibilitatii (6 mentionari) (Kernaghan, 2000, p. 95) este asociat cu o
noud viziune fiscald - ce insistd asupra schimbadrii prevederilor din
codul fiscal pentru a usura activitatea si performanta intreprinderilor
private (Ponta, Discurs, 2012a) care sustin bugetul de stat si implicit
sprijind cetdtenii, generand locuri de munca (Ponta, Discurs, 2012a).
Un alt set de strategii propuse de brandul Ponta intra sub virtutea
solidaritatii si justitiei sociale (7 mentionari) (Caprara & Vecchione,
2017, p. 124), mai exact: retrasarea esalonatd a remuneratiei acelui
segment din populatie care isi desfdsoara activitatea in sectorul pu-
blic (Ponta, Discurs, 2012a). In incercarea de a lega cele de mai sus
cu literatura de specialitate, constatdm cd, imaginea lui Ponta, de
lider reformator si interesul pentru temele de naturd economica fsi
au originea in clasificarea propusa de politologul Joseph Nye. Drept
consecintd, strategiile economico-financiare se inscriu in categoria
,hard power — unde intrd obiectivele de natura militard/de securitate
si cele economice” (Nye, 2004, p. 5). In context politic, obiectivele/
strategiile il ajutd pe brandul Ponta sa-si re(ajusteze) identitatea
(Aaker & Joachimsthaler, 2000, pp. 52-53). in esentd, discursul poli-
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tic, forteaza brandul Ponta, il motiveaza si-si utilizeze la potential
maxim calitatile si trasaturile de personalitate (Koppensteiner &
Stephan, 2014, pp. 62-63). Mai mult, asa cum putem constata, virtutile
sale dominante: stabilitatea si solidaritatea (Ponta, Discurs, 2012a)
sunt regdsite inclusiv in obiective, ca anexa a identitatii sale publice
(Balmer, 2008, p. 886). In era postmodernd, premierul Victor Ponta
este doar una dintre dovezile conform cdreia brandul politic este o
notiune complexd. 2. Politica internd — In aceastd directie, obiective-
le/temele evidentiate de brandul politic Ponta, in paragraful sase al
discursului sunt structurate in jurul urmatoarelor aspecte: debiro-
cratizarea sistemului central, asociat cu ocuparea posturilor avand
drept criteriu meritele profesionale — 2 mentiondri) (Rosca, 2015, p.
192), restructurarea palierului juridic, cu aplicarea MCV, precum si
folosirea echilibratd a resurselor administrative, tactici ce intrd sub
principiul transparentei decizionale — 6 mentionari) (Mulé, 2001,
p- 127; Ponta, Discurs, 2012a). Pare-se cd, sub acest aspect, brandul
politic Ponta - utilizeaza ceea ce autorii van Djik si Wodak, considera
a fi strategii predictionale. Ambii cercetdtori avanseazd ideea con-
form careia acestea se concentreaza asupra: valorificarii/ potentdrii
imaginii de sine (van Djik, 2011, p. 397; Wodak, 2009, p. 42). Evident,
asa putem justifica nevoia brandului Ponta de a sublinia la inceputul
rostirii sale faptul ca este , primul premier postdecembrist care si-a
celebrat majoratul la scurt timp dupa prabusirea comunismului in
Romania” (Ponta, Discurs, 2012a). In cazul liderului social-democrat,
aceste tactici l-au avantajat pe trei directii: 1. au consolidat comped
tentele profesionale ale brandului Ponta odata cu introducerea celor
patru virtuti: eficienta, profesionalismul, integritatea, prudenta in
circuitul discursiv; 2. au accentuat, in mod implicit principiului
meritocratiei (Koestenbaum, 2002, p. 309) prezentat in discurs ca
prelungire a integritatii, virtute-nucleu care std la baza imaginii afi-
sate de brandul Ponta si. 3. au evidentiat inclinatia brandului Ponta
pentru un stil de conducere democratic (Ponta, Discurs, 2012a). 3.
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Politica externa (paragraful sapte al discursului): Ultimul palier avut
ca scop este legat de obiectivele de politicd externd si de securitate
comuna (Neustadt, 1991, p. 214). Pe aceasta directie, brandul Victor
Ponta face cunoscute urmatoarele masuri: fortificarea relatiilor cu
NATO si Statele Unite ale Americii, respectarea prevederilor preva-
zute/emise de FMI si Comisia Europeana si promovarea relatiilor cu
partenerii aflati in vecindtatea tarii (Ponta, Discurs, 2012a) - Republica
Moldova. Aceste aspecte se integreaza in dialog cu parteneri politici,
partide si institutii — 9 mentionari (Rogca, 2015, p. 252; Ponta, Discurs,
2012a). In acord cu literatura de specialitate dedicata leadershipului
politic, brandul Ponta, admite faptul cd exercitiul dialogului ajuta in
procesul de construire al sensului si semnificatiei in sfera politica.
Sub acest aspect, brandul Ponta (re)valorifica tiparul liderului demo-
cratic (Sharma & Singh, 2013, p. 54) pentru care activitatea politica
si interactiunea se traduc ca o forma potentiala de confruntare catre
indeplinirea obiectivelor si angajament (Conger & Kanungo, 1987, p.
640). Bineinteles, beneficiile politice, pe plan extern survin, in mare
masurd prin actul de a convinge (Pelclovd & Lu, 2018, p. 2). Astfel,
activitatea politicd nu ar avea sens in lipsa negocierii care in fond ,,se
referd la performanta liderilor politici” (Mohamad & Othman, 2020,
p. 126). Asadar, brandul Ponta recunoaste ca, principiul dialogului
si cooperarea sunt, fard doar si poate, valori vitale in plan politic, cu
atat mai mult In cazul unei téri care s-a aflat sub regim comunist
mai bine de 30 de ani (Ponta, Discurs, 2012a). in fine, temele legate
de securitatea regionala si posibilitatea Roméniei de a deveni un
partener important in comunitatea internationald si regiunea estica
(Ponta, Discurs, 2012a), (re)trimit brandul Ponta inspre clasificarea
puterilor propusi de politologul Joseph Nye. In consecints, brandul
Ponta accentueazd componenta ,hard power” (Nye, 2004, p. 5) a
discursului si in sectiunea dedicatd politicii externe (Ponta, Discurs,
2012a).
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c. Figuri de stil/retorice

La nivel de discurs, putem observa apetenta brandului Victor Ponta
pentru utilizarea figurilor de sens, si anume: negatia (Gifu, 2011, p.11).
Pe aceastd directie, brandul Victor Ponta declara raspicat faptul ca
legile nu detin un rol decorativ, ci scopul lor este acela de a fi aplicate
(Ponta, Discurs, 2012a). Asadar, principiul separatiei puterilor in stat
(Caprara & Vecchione, 2017, p. 262;

Ponta, Discurs, 2012) se transformd in valoare-nucleu in cadrul
rostirii sustinutd de brandul Ponta cu ocazia investirii Guvernului
in Parlament. Luand in considerare literatura de specialitate dedi-
catd discursului politic, perspectiva autoarei Alejandra Maria Cruz,
ne este de folos in acest sens. Astfel, discursul politic, in general si
introducerea acestui principiu, in mod specific devin mijloace prin
intermediul carora brandul Victor Ponta se diferentiazi (Aaker &
Joachimsthaler, 2000, p. 45) de premierii: Mihai Rdzvan Ungureanu
si liberalul Calin-Popescu Tariceanu (Ponta, Discurs, 2012a). Asadar,
discursul il ajutd pe premierul Ponta sd accentueze provocdri/probleme
aparute/existente anterior prezentarii sale in fata Parlamentului pen-
tru a obtine votul de incredere (Ponta, Discurs, 2012a). Cu ajutorul
lui, brandul Victor Ponta subliniaza ,,comunicarea institutionala
deficitard” (Cruz, 2013, p. 7). in egald masurd, prin limbaj si discurs,
brandul politic Ponta fsi asigurad grupul- tinta/publicul de rezol-
varea acestor provocdri prin: ,,umplerea vidurilor de informatie”
(Cruz, 2013, p. 7) astfel ca, discursul i permite brandului Ponta sa-si
~potenteze credibilitatea” (Mulé, 2001, p. 158) in randul publicului.

Prin aceasta strategie, brandul Ponta accentua una dintre provo-
cdrile majore, mai exact: imixtiunea Presedintelui in activitati ce tin
de competenta Guvernului. Bineinteles, in acest punct, pornind de la
literatura de specialitate, se cuvin facute precizari pornind de la regi-
mul de guvernare semiprezidential din Romaénia (Dragoman, 2018, p.
113). Conform lui Dragoman, atributiile sefului de stat si ale sefului
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Guvernului, din cadrul puterii executive, nu sunt clar delimitate,
putand da nastere conflictelor constitutionale intre cele doua parti
(Ibid., 2018, p. 115). Dincolo de aceste controverse, Justitia trebuia sa
iasd de sub sfera influentei politice, astfel cd, brandul Ponta (re)aduce
in prim-plan doud principii, consolidarea democratiei si echilibrul
puterilor in stat (Weber, 1978 p. 1459; Ponta, Discurs, 2012). Mai multe
caracteristici ies in evidentd, in cele din urmd, aducand laolalta cele
expuse de brandul Ponta prin discurs, cu cele propuse de cercetatorii
Blumler si Kavanagh in literatura de specialitate. Asadar si in cazul
brandului Ponta, constatdm ca: cooperarea dintre el — lider politic
si presedinte/adepti-parteneri politici (Blumler & Kavanagh, 1999,
p- 219) - poate fi pusa sub semnul intrebdrii in Romania, societate
profund patriarhald, in care traditiile si obiceiurile sunt inca factori
esentiali (Walby, 1990/1991, p. 174). Mai mult, procesul de leadership
politic dezviluie incd o trasatura caracteristici Romaniei, tard care a
initiat tranzitia de la un regim comunist spre unul de tip democrat,
mai precis: 3. activitatea ineficientd a institutiilor statului (Luthans,
Peterson, & Ibrayeva, 1998, p. 193; Ponta, Discurs, 2012a).

Pentru a castiga loialitatea audientei (Aaker & Joachimsthaler,
2000, p. 17), brandul Ponta nu a omis sa-si expuna cunostintele din
domeniul juridic, tindnd cont de profesia sa de jurist (Ponta, Dis-
curs, 2012). In acest punct, pornind de la clasificarea tipologiilor de
lideri propusa de cercetatorul Schwartzenberg, imaginea lui Ponta
imprumutd din caracteristicile politicianului-erou (Schwartzenberg,
1995, p. 11). Astfel, brandul Ponta isi expune insu:;irile/ calitatile
intr-o perioada caracterizata prin: criza institutionala si presiuni de
naturd economica (efecte ale recesiunii din anul 2008) (Ponta, Discurs,
2012a). In acest sens, telul brandului Victor Ponta este bine conturat.
Mai exact, ,,acela de a reintdri principiul stabilitatii” (Koestenbaum,
2002, p. 147), data fiind oportunitatea acestuia de a readuce speranta
in plan politic odatd cu numirea sa in calitate de premier (Ponta, Dis-
curs, 2012). In fond, contextul delicat oferd spatiu pentru exersarea

194



Tulia Medveschi

valorilor traditionale: patriotism, integritate si seriozitate (Tojimato-
vich si Saydaliyevich, 2021, p. 174; Ponta, Discurs, 2012a) apreciate
de publicul/ cetateanul roman, un detaliu cunoscut brandului Ponta.
Temele legate de justitie au fost reluate prin discurs inclusiv prin
utilizarea repetitiei (Gifu, 2011, p. 12). Astfel, brandul Ponta se arata
fidel legislatiei, normelor europene si relatiilor cu institutiile europene
(Ponta, Discurs, 2012a). in mod evident, acest aspect denota faptul
cd discursul si imaginea lui Ponta sunt construite in jurul unei valori
de prim ordin in cazul unui lider politic: responsabilitatea (Rosca,
2015, p. 35; Ponta, Discurs, 2012a). Conform autorilor (Chilton si
Schiffner) - reluarea anumitor aspecte prin intermediul discursului
antreneazd resursele cognitive ale grupului-tintd, si, simultan, ajuta la
dezvoltarea unei relatii - , bazata pe intimitate” (Chilton & Schéffner,
2002, p. 13) odata cu descoperirea principiilor comune care il leaga
pe brandul Ponta de auditoriul sau (Ponta, Discurs, 2012a).
Pornind de la acest considerent, prin intermediul repetitiei, bran-
dul Ponta accentueaza (in paragraful cinci al discursului), pe de-o
parte provocdrile din plan intern, care nu mai suporta amanare:
restructurarea palierului juridic tinand cont de directivele MCV
(Ponta, Discurs, 2012a), astfel incat Romaénia sa poatd sa fie in acord
cu valorile europene, asumandu-si pe deplin statutul de tard mem-
bra a Uniunii Europene (Ponta, Discurs, 2012). Pe de alta parte,
premierul social- democrat nu se raporteazad la Comisia Europeand
doar ca la o entitate politicd cu un set prestabilit de regulamente si
directive, ci subliniaza in rostirea sa faptul c4, relatiile cu institutiile
europene trebuie interpretate ca interactiuni fructuoase (Norlin,
2021, p. 33) intre for’;e politice si experti independenti, animati de
aceeasi ambitie: eficienta, profesionalismul si independenta sistemu-
lui juridic (Kernaghan, 2000, p. 95; Ponta, Discurs, 2012a). Sub acest
aspect, recurgand la studiile autorilor Kate si Patapan constatam c4,
odatd cu intdrirea conceptelor de colaborare si parteneriat (Ponta,
Discurs, 2012a) brandul Victor Ponta, evidentiaza prin discurs /reia
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un pattern/doud carcteristici specific/e liderilor democratici (Kate
si Patapan, 2014, p. 6). Pornind de la acesti termeni-cheie, brandul
Ponta sustine in discursul sdu cd, actiunea politica si relatiile cu
partenerii internationali se produc/initiazd in cadrul unui sistem
interactiv (Koestenbaum, 2002, p. 258). Pe aceasta directie, brandul
Ponta impreund cu partenerii politici/echipa guvernamentala fsi
exprimad interesul de a adera la cerintele procesului politic.

V1.7. Victor Ponta — Decembrie 2012

a. Caliti;i/Virtu;i

Orice discurs politic (van Djik, 2006, p. 116) contine un minim de
valori, cici nicio relatie de putere (Kellerman, 2018, p. 39) nu se poate
manifesta fnafara acestora. Virtutile sau calitatile se fixeaza in jurul
imaginii politice, devin virtuti-oglinda ce stau la baza personalitatii
brandului Victor Ponta (Fairclough, 2003, p. 25; Ponta, Discurs, 2012b;
Heding et al., 2008, p. 117). A lua parte in mod activ la viata politica
(presupune un anume mod de conduita in relatia cu brandurile po-
litice/ parteneri), ori acest fapt nu poate fi inteles in lipsa virtutilor
de brand (Aaker & Joachimsthaler, 2000, p. 13). Odatd cu numirea
Cabinetului Ponta II, conform figurii VI1.1.13 — constatdm cd imaginea
brandului Ponta este construita in jurul a 12 valori de brand.

In prima faz4, virtutile de brand cu cel mai mare procentaj sunt:
cooperarea (18,6% - 13 mentionari) si respectul (15,7% - 11 mentio-
nari). In literatura de specialitate dedicata virtutilor, autorul Fair-
clough subliniaza existenta a trei tipuri de virtuti in plan politic:
~experientiale, relationale si expresive” (Fairclough, 1989, p. 129).
Cooperarea (Ponta, Discurs, 2012b), virtutea- nucleu ce sta la baza
imaginii lui Victor Ponta este incadrata de catre Fairclough in catego-
ria virtutilor experientiale. In fond, doar prin exprimarea respectului
fata de cei patru parteneri strategici: echipa guvernamentali/partide po-
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litice/societatea civild/mass-media — brandul Ponta se va dovedi capabil
sa impulsioneze cooperarea si sd contribuie la prosperitatea Romaniei
(Ponta, Discurs, 2012b). In plan secundar, imaginea brandului Ponta
este potentatd prin: responsabilitate (12,9% - 9 mentionari), onesti-
tate (8,6% - 6 mentionari), la care se adauga si eficacitatea (8,6% - 6
mentiondri). In privinta acestora, cele trei valori (de orientare profe-
sionald) fac parte din lista cu cele zece valori/ principii de conduitd
ale functionarilor din sfera publica (de Graaf & Paanakker, 2022, p.
103). In continuare, setul de virtuti caracteristice brandului Ponta
este continuat de: profesionalism (7,1% - 5 mentionari) si stabilita-
te (7,1% - 5 mentionari) doua calitati ce pot fi gasite in clasificarea
propusad de autorii (de Graaf & Paanakker, 2022, p. 103). Scoruri re-
duse pot fi identificate in cazul urmatoarelor trasaturi: competenta
(5,7% - 4 mentiondri), demnitate (5,7% - 4 mentionari), patriotism
(4,3% - 3 mentionari), loialitate (2,9% - 2 mentionari) si seriozitate
(2,9% - 2 mentionari). In acest punct, imaginea brandului Ponta este
intregitd prin aducerea laolaltd a: valorilor de orientare universald,
unde includem patriotismul (Tojimatovich si Saydaliyevich, 2021, p.
175) si 2. valorile de natura politicd, situatie in care trei autori includ:
demnitatea (Caprara & Vecchione, 2017, p. 107; Koestenbaum, 2002,
p- 350) 2017 p. 107; Koestenbaum, 2002, p. 350).

In literatura de specialitate, termenii: ,cooperare, parteneriat,
respect” (Ponta, Discurs, 2012) - ocupd un loc privilegiat in cadrul
abordarii comunitétii de brand. Inspirat de formula propusa de
(Mufiiz & O>Guinn, 2001), brandul Ponta ii da o noud interpretare
si 0 integreaza in discursul sdu pentru investirea Guvernului in Par-
lament (Ponta, Discurs, 2012b). Astfel, alternativa imbunatatita se
prezintd sub forma: brand politic-echipd guvernamentald-grup de cetdteni
(Mufiiz & O’Guinn, 2001, p. 415; Ponta, Discurs, 2012b). In cuvantarea
sa, brandul Ponta promoveazd ideea conform cadreia parteneriatul
(Neustadt, 1991, p. 208) initiat intre el si echipa guvernamentala
isi are originea in principiul dialogului (Rog,ca, 2015, p. 79; Ponta,
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Discurs, 2012b). In continuarea primei idei, brandul Ponta specifica
rolul acestei colabordri, necesard in mare parte pentru a inldtura
dihotomia: noi (echipa guvernamentala) si ceilalti (cetdtenii) (Ponta,
Discurs, 2012b). Dorind s& integreze cetatenii in noua comunitate
politica (Mulé, 2001, p. 97), brandul Ponta urmdrea prin discurs sd
castige increderea lor (Ponta, Discurs, 2012b). Afisand o imagine
coerentd (Heding et al., 2008, p. 13) premierul isi atinge scopul. Un
brand politic care-si mentine valorile ,,influenteaza perceptiile, caci
indivizii manifestd atitudini pozitive fata de brandurile cu care sunt
familiarizati” (Aaker & Joachimsthaler, 2000, p. 17).

Calitati/Virtuti - Victor Ponta (Decembrie 2012)

Responsabilitate 128%

Competenta 5.7%

Cooperarz 18.6%

Profesionalism 7.1%
| Patriotism 4.3%

Stabilitate 7.1%

Onestitate 8.6%

Loialitate 2.9%
Respect 15.7% Demnitate 5.7%

Sarinzitate 2.5% Eficacitate 8.6%

Figura VI.1.13. Calitati / Virtuti - Victor Ponta Decembrie 2012

b. Principii, valori democratice - Obiective

Inclusiv in discursul din decembrie 2012 (principiului responsabilitatii
decidentului) - (16 mentiondri) ocupa un loc central. De data aceasta,
principiul vine in completarea conceptului-cheie care insoteste imagi-
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nea brandului Ponta: cooperarea (Ponta, Discurs, 2012b; Depree, 2004,
p. 25). Predilectia social-democratului Victor Ponta pentru principiul
cooperdrii apare pe fondul conflictului aparut intre brandurile politice
aflate la putere si cele din opozitie (Ponta, Discurs, 2012). Pornind
de la acest aspect tensionat, modelul politic propus de politicianul
Victor Ponta pentru anii 2012-2015 este compus din doi termeni
esentiali in literatura dedicatd leadershipului politic: angajament si
responsabilitate comund (Ponta, Discurs, 2012b; Neustadt, 1991, p.
168; Muiiiz & O’Guinn, 2001, p. 412). Tinand cont de literatura de
specialitate, brandul politic Ponta adopta o paradigma relationald,
astfel cd obiectivele/telurile politice pot fi atinse / executate doar prin
cooperare (Davis & Owen, 1998, p. 172). Astfel, procesul de leadership
(stilul de conducere) pe care mizeazd brandul politic Victor Ponta
se construieste pornind de la responsabilitatea pe care si- 0 asuma
ambele parti (Victor Ponta si echipa sa de ministrii) intr-un context
politic dat (Northouse, 2016, p. 6).

Discursul din decembrie 2012 este similar cu cel rostit de premie-
rul social-liberal, cu ocazia investirii cabinetului Ponta I). Si cu aceasta
ocazie, obiectivul major: cresterea prosperitatii (Ponta, Discurs, 2012b;
Koestenbaum, 2002, p. 137) putea fi indeplinit urmand cele trei directii
propuse de brandul Victor Ponta: 1. Strategii economice 2. Obiective
politica internd si 3. Obiective politica externd. Sub aspect economic,
brandul Victor Ponta aduce in atentia auditoriului (in paragraful
patru al discursului) obiectivele ce tin de calitatea muncii. In aceasta
categorie, accentul este pus asupra oportunitatilor si programelor
de dezvoltare profesionala (carierd/locuri de muncd, insd si masuri
pentru insertia in campul muncii (Ponta, Discurs, 2012b). Prin urmare,
nu este nefireascd asocierea dintre termenii prosperitate si dreptate
sociala (Caprara & Vecchione, 2017, p. 126), cici cea din urmd este o
valoare specifici ideologiilor de centru-stanga. In acest chip, masurile
propuse de brandul Ponta: cresteri salariale, noi locuri de munca -
sunt teluri care se inscriu sub principiul solidaritatii si justitiei sociale
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— 5 mentionari) — (Ponta, Discurs, 2012b; Rosca, 2015, p. 91). Revenind
la literatura de specialitate, cercetdtorul Koestenbaum leagd conceptul:
prosperitate de imaginea brandurilor politice si un stil democratic de
leadership. In mod evident, brandul Ponta adopta un sablon pe care
il putem regdsi si este specific unei societati cu o democratie solidd,
in care regulile sunt aplicate ad litteram (Koestenbaum, 2002, p. 164;
Ponta, Discurs, 2012b). Pornind de la valorile asociate cu imaginea
brandului Ponta: solidaritatea, stabilitatea, onestitatea (Ponta, Dis-
curs, 2012b) prin discurs se sugereazd ideea cd, Ponta se raporteaza
la sfera politica ca la ,,0 structurd sociald si etica” (Weber, 2011, p. 58).
In consecintd, imaginea pe care o infatiseaza este departe de a fi ,,0
promisiune seducatoare” (Koestenbaum, 2002, p. 294), ci mai potrivit
pare a fi termenul angajament: un brand politic preocupat de politici
economice fezabile (Ponta, Discurs, 2012b). Iatd ca, valorile de brand
(Aaker & Joachimsthaler, 2000, p. 17) promovate de Victor Ponta - ies
din spatiul teoreticului si 1si asuma caracterul practic-aplicativ. Acestea
se reflectd in crezul politic al brandului Ponta si, In mod evident, in
discursul rostit in fata publicului-tintd (Zamora, 2010, p. 284).

Prindipil/valori democratice - Victor Ponta (Decembrie 2012)

Principiul recponcabilitatii d ecdantub

Enalitate delralament:

Consolidarea statului de drept 1 a d emoaabas

Principiul asigurarii predictibil itati si stabifitati

Solidaritate 5 justitie sodala

[tems

Dialog - parteneri palitici, partide, i nstiuti

Transparenta dedigivnda

Coenunea economica si sociala, reducerea saracei 51 amarginalizan socade

Drepturile minoritatilor nationale

Principiul comprehensivitati lagilor-

1} 2 4 B 8 0 12 4 16 i3
Frequancy

Figura VI.1.14. Principii/ Valori democratice — Victor Ponta (decembrie 2012)

200



Tulia Medveschi

Tot din perspectivd economicd, brandul politic Ponta propune
proiecte pentru refacerea/consolidarea infrastructurii rutiere, reali-
zabile cu ajutorul (banilor europeni, stimulente financiare) — (Ponta,
Discurs, 2012b). Mai departe, in categoria politici educationale si de
sanatate, discursul politic sublinia nevoia: (re)ajustarii remuneratiei
(corp profesoral si medical), dar si programe educationale pentru
sprijinirea elevilor din mediul rural, alaturi de perspective pentru o
mai buna integrare a tehnologiei in activitatea educationala pre- si
universitard (Ponta, Discurs, 2012). Ultimele strategii implicau asigu-
rarea stabilitatii (Norlin, 2021, p. 116) economice prin: adoptarea de
mdsuri pentru recalibrarea bugetului public (Ponta, Discurs, 2012b).
Pe aceasta directie, obiectivele de naturd economica (prezentate in
paragraful sase al discursului) acompaniau doud principii ce pot fi
regasite in alocutiunea brandului Victor Ponta, anume: principiul
asigurarii stabilitatii si predictibilitatii (7 mentionari) (Rosca, 2015, p.
193, Ponta, Discurs, 2012), dar si cel referitor la coeziune economica si
sociald (cu 6 mentionari) — (Mulé, 2001, p. 30; Ponta, Discurs, 2012b).
Informatiile regésite in literatura de specialitate indica faptul ca -
minutiosul proces de constructie a imaginii de brand al premierului
Ponta poate fi inteles printr-o lentila constructivista (Heding et al.,
2008, p. 22). Sub acest aspect, activitatea politica, strategiile propuse
de brandul Ponta sunt 1. ,forme de activitate sociald” (Keohane,
2010, p. 46) — care, (in mod evident) sunt gandite si adaptate in ra-
port cu pozitia consumatorului politic roman la aspectele ce tin de
politica (Ponta, Discurs, 2012). Ca urmare a efectelor crizei din 2008,
imaginea brandului Ponta este construita in jurul valorilor: , stabi-
litate, coerentd, moralitate” (Keohane, 2010, p.7; Shirokova, 2018,
p. 1; Koestenbaum, 2002, p. 147). Virtutile nu sunt alese aleatoriu,
ci amestecul de valori profesionale si morale al brandului Ponta
subliniaza: nevoia de a echilibra economia nationald si transferul
moralitatii in plan politic (Ponta, Discurs, 2012b). Bundoara si in

acest context, puterea brandului Ponta (a imaginii sale) se manifesta
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prin imbinarea iscusitd a ceea ce politologul Nye numeste strategii
de tip: ,hard power — unde intrd obiectivele de natura militard/de
securitate si cele economice” (Nye, 2004, p. 5), dar si cele care sunt
incadrate in categoria ,soft power - o combinatie de stimulente prin
care sd atragad” (Ibid., 2004, p. 6) grupurile-tinta carora li se adreseaza
prin discurs (Ponta, Discurs, 2012b). in categoria soft-power, brandul
Ponta incadreaza ca stimuli: programe educationale, salarii decente,
informatizarea serviciilor publice. Luate impreund, scopul lor este
acela de: a incuraja dezvoltarea potentialui uman (Ponta, Discurs,
2012b).

Mai departe, cel de-al doilea palier cuprinde strategiile ce tin de
domeniul politicii interne. In aceastd ordine de idei, brandul Ponta
reia prin intermediul discursului cele doud teme dezbatute si in luna
mai a aceluiasi an: debirocratizarea aparatului central (Ponta, Discurs,
2012b), pledand inclusiv pentru demarcarea precisa a competentelor
ce ii revin sefului de Stat si sefului de Guvern (Dragoman, 2018, p. 114;
Ponta, Discurs, 2012b). Practic, temele tintite se inscriau sub incidenta
principiilor, dupa cum urmeaza: consolidarea statului de drept si a
democratiei (7 mentionari) (Caprara & Vecchione, 2017, p. 47), trans-
parenta decizionala (2 mentiondri) (Rosca, 2015, p.190) si principiul
interpretarii si aplicdrii corecte a legislatiei (3 mentionari) Caprara
& Vecchione, 2017, p. 107). In final, imaginea completd a obiectivelor
si valorilor democratice evidentiate prin discurs — se concentreaza
si asupra aspectelor ce tin de politica externa. Drept urmare, stransa
colaborare cu UE, dar si aplicarea masurilor impuse de FMI aveau sa
intre sub ceea ce brandul Victor Ponta numeste , intretinerea dialo-
gului cu institutii si parteneri politici” 6 mentionari - (Koestenbaum,
2002, p. 225; Ponta, Discurs, 2012b). In acest context, imaginea politica
a brandului Ponta se infdtiseazd sub urmatoarea forma. Tinand cont
de clasificarea propusa de autorii Caprara & Vecchione, brandul Ponta
(lider democratic) uneste in discurs: 1. valorile politice (justitie, soli-
daritate, securitate) (Caprara & Vecchione, 2017 p. 107; Koestenbaum,
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2002, p. 350) cu 2. valori morale (corectitudine, onestitate) (Norlin,
2021, p. 172). Astfel, rigiditatea caracteristicad institutiilor publice,
animozitatile dintre premieri si presedinti, il determind pe brandul
Ponta sad exploreze prin discurs rostul actiunilor politice Intr-un
context postmodern. In acest sens, brandul Victor Ponta puncteazi
faptul c4, lipsa comunicarii intre membrii formatiuni politice/ pre-
sedinte/ echipa guvernamentala poate atrage consecinte negative.
In genere, acestea s-ar manifesta dupa cum urmeaza: 1. Instalarea
dezechilibrului institutional (Mohamad & Othman, 2020, p. 130) si
2. Complicarea procesului decizional (Ponta, Discurs, 2012b). Mai
mult, tensiunile interne ar putea periclita procedurile de politica
externd si modul in care Roméania este perceputa de cdtre partenerii
internationali (Ponta, Discurs, 2012b). Pentru a evita scenariul expus
adineauri, brandul Ponta propune ca solutie dialogul, practica prin
care sd se pund bazele unor relatii solide intre premier- echipa-gu-
vernamentala-parteneri politici pentru a indeplini obiectivul major:

prosperitatea tarii (Ponta, Discurs, 2012b).

c. Figuri de stil/retorice

Incédrcatd de figuri de stil, alocutiunea brandului Victor Ponta se
remarcd prin importanta acordata termenilor: speranta si actiune
(Ponta, Discurs, 2012b). Ca atare, premierul apare in postura unui
brand coerent (Aaker & Joachimsthaler, 2000, p. 11), vizibil preocu-
pat de valorificarea insusirilor sale: solidaritate si stabilitate (Ponta,
Discurs, 2012b). Pentru a capta atentia publicului, Ponta se declara
solidar (Mulé, 2001, p. 34) cu trei grupuri, adesea neglijate: pensiona-
rii, somerii, gi saracii. Prin urmare, (in paragraful cinci al discursului)
brandul Victor Ponta fsi asumd angajamentul de a gdsi modalitati prin
intermediul cdrora aceste segmente de populatie sa fie ,reintegrate in
societate” (Ponta, Discurs, 2012b). In acest context, repetitia (figura de
stil) (Gifu, 2011, p. 12) isi face loc in discursul premierului. In ansam-
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blu, sintagma: vreau sd-i asigur (Ponta, Discurs, 2012b) accentueaza
strategia de sprijin si caracterul mobilizator al discursului (Ponta,
Discurs, 2012b). in acelasi timp, brandul Victor Ponta intdreste ideea
de unitate, deoarece toti membrii societétii ocupa un rol important
in comunitatea politicd (Mufiiz & O’Guinn, 2001, p. 412) gandita de
acesta. Sub acest aspect, reactia lui Victor Ponta este similard, daca
nu chiar suprapusd, cu imaginea unui brand politic ocrotitor, repre-
zentant al categoriilor neglijate in mod voit (Rahat, 2008, p. 5; Ponta,
Discurs, 2012b). Asadar, In acord cu ipoteza cercetatoarei Catdlina
Rosca sesizam faptul cd, asocierea numelui Ponta cu perspectiva
comunitatii de brand nu este gresita. Pe buna dreptate, accentul pus
pe cooperare, parteneriat, comunitate demostreaza inclinatia brandului
Ponta catre o schemd participativd (Ro§ca, 2015, p. 26). Conform litera-
turii de specialitate, receptarea mesajului de cdtre public in maniera
pozitivd) (Aaker & Joachimsthaler, 2000, p. 17) il ajutd pe politicianul
social-democrat sub cel putin doua aspecte. Bundoard, 1. brandul
Ponta 1si reafirmd convingerile cu privire la propriul univers valoric,
cele doua virtuti expuse prin discurs: stabilitate si solidaritate (Pon-
ta, Discurs, 2012b) si 2. un rezultat favorabil evidentiaza eﬁcien’;a/
calitatea discursului rostit de premierul Victor Ponta (Koestenbaum,
2002, p. 292).

Clasificarea tipologiilor de lideri propuséd de Schwartzenberg fsi
arata utilitatea in acest context. Astfel, criza sociald obliga brandul
Ponta si-si construiascd imaginea pornind de la modelul politicianu-
lui-erou (de origine weberiana). , Ambitios” din fire (Koestenbaum,
2002, p. 78), Ponta isi asuma pe deplin rolul de brand politic izbavitor
(Schwartzenberg, 1995, p. 14). Sindromul mesianic poate fi identificat
prin insdsi terminologia aleasa. Sub acest aspect, substratul religios —
este explorat de brandul Ponta prin inserarea in discurs si insusirea
urmatoarelor virtuti: ,,smerenie, umilintd, modestie” — ca parte a
identitatii sale de brand (Heding et al., 2008, p. 11, Norlin, 2021, p.
76; Ponta, Discurs, 2012b). Mai mult, factorul religios se manifesta
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si prin atitudinea incarcata de respect fata de auditoriul sau (Koes-
tenbaum, 2002, p. 147, Ponta; Discurs, 2012b). Puternicele accente
religioase se reflectd inca din al doilea paragraf al discursului. In
acest sens, brandul Ponta evidentiaza ideea conform céreia universul
creat de divinitate nu are punct terminus (Ponta, Discurs, 2012). In
continuare, in plan politic, brandul Ponta actioneaza similar cu forta
divind, cdci ,,0 lume politicd noud ia nastere, una veche inceteazd”
odatd cu preluarea conducerii de citre Guvernul Ponta II (Ponta,
Discurs, 2012b). In acest fel, imperfectiunile vechii oranduieli politice:
coruptia, necinstea, lipsa comunicdrii vor fi substituite cu virtutile
care stau la baza imaginii sale politice: onestitatea, responsabilitatea,
cooperarea (de Graaf & Paanakker, 2022, p. 103; Ponta, Discurs, 2012).
Pe acest fundal, puterea taumaturgica a brandului Ponta putea sa
pund capat fenomenului de excluziune sociald, dar si disensiunilor
dintre fortele aflate la putere si cele din Opozitie (Ponta, Discurs,
2012b; Koestenbaum, 2002, p. 87).

Pornind de la literatura de specialitate, sesizam ca: onestita-
tea si responsabilitatea (Ponta, Discurs, 2012) faciliteazd starea de
conlucrare dintre brandul Ponta-echipa guvernamentala si fortele
politice. In aceasts notd de idei, brandul Ponta asigurd buna func-
tionare si organizare a comunitatii politice (Ponta, Discurs, 2012b).
Drept consecintd, insusirile personale (onestitate si responsabilitate)
sunt ,transferate” in plan politic, ceea ce sugereaza prezenta unui
brand credibil, cu o identitate solida (Aaker & Joachimsthaler, 2000,
p- 43). In ansamblu, cuvantarea brandului Victor Ponta este clidita
in jurul conceptului de ,,constiintd politicd” (Fairclough, 1989, p
119). In fond, datoria morali determini cele doui parti: brandul Ponta
si echipa de ministrii, sd-si asume un model de cooperare, ca solutie
pentru refacerea sistemului politic roménesc (Ponta, Discurs, 2012b).
Totodatd, prin utilizarea repetitiei, brandul Victor Ponta subliniaza
latura sa patrioticd, surprinsd prin sintagma ,, mandria de a fi roman”
(Ponta, Discurs, 2012b). Asadar, substratul conservator al discursului
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se prezintd intr-o inldntuire armonioasa cu factorul religios (Ponta,
Discurs, 2012b), aspect ce denota coerenta imaginii de brand infati-
satd de Ponta (Heding et. al, 2008, p. 5). Pe aceasta directie, ideea de
patriotism (Caprara & Vecchione, 2017, p. 146) descopera articulatiile
alocutiunii si pune in prim-plan: traditiile, modelele si obiceiurile
romanesti (Ponta, Discurs, 2012b). Astfel, imaginea premierului pa-
triot si credincios isi are originea in datoria morald de a revalorifica
potentialul artistic, sportiv si cultural al Romaniei (Ponta, Discurs,
2012b). in esentd, spiritul patriotic afisat de brandul Ponta indica si
gradul de religiozitate al poporului roman, dar si nevoia acestuia de
a interactiona cu un brand politic ,,charismatic” (Weber, 1978, p. 215).
in fond, rostul politic al brandului Ponta este ,acela de a reintari
principiul stabilitatii” (Koestenbaum, 2002, p. 147), cici imaginea lui
este sinonima cu politicianul capabil si le redea speranta romanilor
intr-un viitor prosper (Ponta, Discurs, 2012b2).

O alta figura de sens utilizatd in alocutiunea brandului Victor
Ponta este negatia (Gifu, 2011, p. 11). Premierul social-democrat acce-
de la putere, la scurt timp dupd intrarea in insolventa a vechii ordini
politice (Ponta, Discurs, 2012b). Brandul Ponta, admite ca restructu-
rarea politicd, economicd si morald a Romaniei in maniera chibzuita
(Tojimatovich si Saydaliyevich, 2021, p. 175; Ponta, Discurs, 2012b)
poate fi realizatd doar prin unirea fortelor. Iatd cum, tema unitatii il
situeaza pe Victor Ponta in preajma abordarii comunitatii de brand
(Ponta, Discurs, 2012b). Cercetdtorul van Djik indica faptul cd, pre-
mierul vorbeste despre ideea unui raport de egalitate intre el si au-
ditoriul sdu. Acest aspect, sugereaza calitatea detinutd de politicieni:
aceea de titulari ai limbajului politic. Drept urmare, publicul ,intra
in discurs in calitate de membrii” (van Djik, 2015, p. 468), parteneri
ai brandului Victor Ponta (Ponta, Discurs, 2012b). Din nou, imaginea
lui Ponta denota doua virtuti de baza: solidaritate si responsabilitate
(Schwartz, 1992, p. 7) in fata unui context economic si social tensio-
nat. In esents, discursul brandului Ponta marcheaza doud aspecte: 1.
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relansarea dialogului (Rogca, 2015, p. 252; Ponta, Discurs, 2012b) si
crearea unui fond necesar a fi utilizat in situatii impredictibile, pre-
cum criza din 2008. Asadar, inserarea acelui nu vom proceda precum
(Ponta, Discurs, 2012), fara indoiala - vine sa sublinieze lungul sir
de actiuni iresponsabile ale guvernelor anterioare. Ca atare, brandul
Ponta si echipa sa de profesionisti se diferentiaza (Heding et. al, 2008,
p. 51) fata de brandurile competitoare interesate doar de satisfacerea
propriilor interese (Ponta, Discurs, 2012b; Schwartzenberg, 1995, p.
86). Pornind de la ipoteza autorului Bennett, in mijlocul unei crize
sociale si economice, brandul Ponta devine solutia salvatoare (Ben-
nett, 2012, p. 36). Astfel, brandul Ponta intdreste prin discurs faptul
cd, cetatenii sunt constienti de rolul derizoriu pe care l-au jucat in
perioada in care brandul Calin Popescu Tariceanu ocupa functia
de sef al Guvernului (Ponta, Discurs, 2012b). In cazul premierului
social-democrat Ponta, cetdteanul nu este comparat cu un simplu
,contribuabil la bugetul statului” (Ponta, Discurs, 2012b), ci rolul sdu
este acela de a deveni un agent activ (Heding et. al, 2008, p. 174). In
fond, prin implicarea in viata politicd din Romania, cetatenii pot sa
obtind statutul de membri ai comunitatii politice (Mulé, 2001, p. 97)
amintitd adesea in discurs de brandul Ponta (Ponta, Discurs, 2012b).

VI1.8. Dacian Ci010§

Numele brandului Dacian Ciolos graviteaza in jurul a trei concep-
te-nucleu: solidaritate, unitate si europenizare (Ciolos, Home, f.d.)
Asa cum rezultd si din datele postate /disponibile pe site-ul Guver-
nului Romaéniei, brandul Ciolos a de’ginut/ beneficiat de statutul de
prim-ministru in perioada noiembrie 2015-ianuarie 2017 (Guvernul
Romaniei, Prim-ministri in istorie, f.d.) in esentd, brandul Ciolos il
inlocuia pe brandul politic Victor Ponta, la finalul celor patru ani de
guvernare (2012-2015) (Camera Deputatilor, CV-Victor Ponta, 2017)
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intr-un context delicat, mai exact tragedia de la Colectiv, dupa cum
avea sd specifice Ciolos in debutul discursul sau (Ciolo§, Discurs,
2015). Studiile de specialitate (licenta — Romania) in domeniul horti-
culturii, aprofundate prin cele masterale (Franta) aveau sa ii fie utile
in cariera politicd. Drept consecintd, cunostintele/studiile se reflecta
in functiile detinute si specificate in CV-ul incarcat pe pagina Parla-
mentului European (Parlamentul European, Dacian Ciolos - CV, f.d.).
Timp de un an, la nivel national (intervalul 2007-2008) ocupa fotoliul
de ministru in aria agriculturii si dezvoltare durabila in arealele ru-
rale. Cele trei valori-nucleu mentionate la inceput, i-au servit drept
reper, un an mai tarziu, in calitate de lider al Comisiei prezidentiale
menita sd elaboreze strategii/programe publice pentru sustinerea
si modernizarea sectorului agricol (Parlamentul European, Dacian
Ciolog - CV, f.d.) La nivel international, brandul Ciolos se remarca
ca europarlamentar activ, activitatea sa stand sub semnul respon-
sabilitatii. Din nou, managementul strategic in sectorul agricol este
tema- nucleu, desfégurat/ cristalizat sub forma functiilor specificate
pe site-ul sdu: director SAPARD pe chestiuni ce vizeazd domeniul
sus-pomenit (in intervalul 2002-2003). Experienta acumulata in toti
acesti ani, impreunad cu iscusinta sa administrativa il recomandau
cu incredere pentru statutul de comisar european pe programe de
dezvoltare agricola, fotoliu pe care il va ocupa in intervalul 2010- 2014
(Ciolos, Despre, f.d.)

a. Calita‘i;i/Virtu;i

Alocutiunea brandului Dacian Ciolos accentueazd, in ansamblu, o
directie pro-europeand, invitand publicul si-si , insuseasca” doud
concepte-cheie: dialog si reconciliere (Norlin, 2021, p. 89, Ciolos,
Discurs, 2015). Adeziunea brandului Ciolos la aceasta forma mentis,
sugereazd, printre altele, necesitatea de a dezvolta un model politic

care sd puna capat animozitatilor din spatiul politic postdecembrist.
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In aceasta nota de idei, rezultatele analizei de discurs — subliniaza
noua calitati care au stat la baza procesului de constructie de imagine
in cazul premierului Dacian Ciolos (Ciolos, Discurs, 2015).

Calitati/Virtuti - Dacdian Ciolos

Receptivitate 14.8%

Dateriemorala 4.5%
Integritate 9.8%

Intelepeiune 6.5%

Nadejde 3.3% Rabdare 8.2%

Profesionalism 14.8%

Responsabilitats 164%

Cooperare 21.3%

Figura VI.1.15. Calitati/ Virtuti — Dacian Ciolos

Asadar, in discursul rostit de Ciolos pentru investirea Guvernului
in Parlament putem sesiza urmdtoarele aspecte: existd un nucleu dur,
identificabil prin: cooperare (21,3% - 13 mentionari) si responsabilitate
(16,4% - 10 mentionari). Conform literaturii de specialitate dedicata
valorilor de brand (Aaker & Joachimsthaler, 2000, p. 13) - cooperarea
face parte din categoria celor de ,tip experiential” (Fairclough, 1989,
p. 129). Aceastd grupd de valori are un scop precis si mobilizator:
1. implicarea auditoriului in procesul discursiv prin calitatea de
parteneri strategici ai brandului Ciolos (Rahat, 2008, p. 62) si ulterior
2. in activitati pentru transpunerea obiectivelor prezentate de catre
acesta (Ciolog, Discurs, 2015). In acest sens, castigarea ,Increderii”
(Rosca, 2015, p. 80) publicului este cea care poate inlesni cooperarea
politica (Ciolos, Discurs, 2015). Mai departe, responsabilitatea ocupa
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locul trei in lista celor zece virtuti indispensabile functionarilor din
administratia publicd (de Graaf & Paanakker, 2022, p. 103). In plan
secundar, valorile de brand asociate cu brandul Ciolos releva urma-
toarea distributie: profesionalism (14,8% - 9 mentionari), receptivitate
(14,8% - 9 mentiondri) acompaniate de: integritate (9,8% - 6 mentio-
nari), rdbdare (8,2% - 5 mentionari) (Ciolos, Discurs, 2015). Sub acest
aspect, imaginea brandului Ciolos se prezintd ca un construct care
—1imbina (valori profesionale): receptivitate si profesionalism (de Graaf
& Paanakker, 2022, p. 103; Ministerul Afacerilor Interne si Relatii in
Regatul de Jos, 2009; Kernaghan, 2000, p. 95) cu (valori etice): integrita-
te (Mulé, 2001, p. 149). Spre final, calitatile aflate in interdependenta,
dar care au obtinut un procentaj redus sunt: intelepciune (6,6% - 4
mentiondri), datorie morald (4,9% - 3 mentionari) si nddejde (3,3%
- 2 mentionari) (Ciolos, Discurs, 2015; de Graaf & Paanakker, 2022,
p. 103). Pe aceasta directie, ultimele virtuti care intregesc imaginea
brandului Ciolos — intrd in categoria valorilor morale (Norlin, 2021,
p- 172).

Pornind de la literatura de specialitate dedicata managementu-
lui de brand, vom sesiza cd imaginea brandului Ciolos se situeaza
in zona teoriei trasaturilor personalitatii (McCrae, Costa Jr, 2008, p.
162). Aceastd abordare nu investigheaza doar ceea este caracteristic
brandului Ciolos sau prin ce trasaturi se diferentiaza fata de alte bran-
duri politice (Heding et. al, 2008, p. 252). Prin urmare, se va tine cont
dacd publicul ,,va accepta un anumit tipar de personalitate” (Aaker
& Joachimsthaler, 2000, p. 43). Astfel, inclinatia spre brandul Ciolos
este justificatd prin faptul ca ,, brandurile cu o personalitate similara
publicului ajutd la mentinerea consistentei cognitive” (Ahmad &
Thyagaraj, 2015, p. 41). Intr-un context postmodern, brandul Ciolos
este expus fenomenului cunoscut sub denumirea de individualizare.
Cercetdtorii Van Aelst, Sheafer si Stanyer inteleg prin aceasta o , ten-
dintd/trend, un proces ce sufera modificdri in timp, un proces care
aloca importantd vizibilitatii conducatorilor politici in defavoarea
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institutiilor” (Van Aelst, Sheafer & Stanyer, 2012, p. 210). in fine,
brandul Ciolos nu poate fi asociat cu numele unui partid politic din

Romaénia. Asemenea brandului Ungureanu, si de aceastd data,
un candidat independent este nominalizat pentru postul de premier
al Romaniei (Ciolos, Discurs, 2015).

b. Principii/Valori democratice — Obiective

Principil/Valorl democratice - Daclan Ciolos

Dialag - institutii, partide politice, cetateni

Transparenta decizionala

Items

Printipiul respunsabilitatii deddentubs

Toleranta

0 1 2 3 4 & [ 7 8 2
Frequency

Figura V.1.16. Principii/ Valori democratice — Dacian Ciolos

Inci de la inceputul rostirii sale, brandul Dacian Ciolos se con-
centreazd pe sublinierea principiului dialogului cu institutii, partide
politice si cetateni (9 mentionari) — (Wodak, 2009, p. 49). In acest sens,
premierul Ciolos pune in evidenta faptul ca antecesorii lui (Ponta,
Tariceanu si Néstase), nu au reusit sa fructifice acest concept in pe-
rioada mandatelor lor (Ciolos, Discurs, 2015). Pornind de la ipoteza
autorilor Aaker si Joachimsthaler, constatam c&, imaginea de brand
(Aaker & Joachimsthaler, 2000, p. 77) se cladeste, sau mai bine zis 1si

211



Rolul comunicarii de brand in construirea imaginii politicianului romdn

are originea in procesul de comunicare (Ciolog, Discurs, 2015). Bran-
dul Ciolos considera dialogul o oportunitate. Implicarea in relatia:
eu- echipd guvernamentald-cetdteni 1i permite acestuia sa-si (re)afirme
valorile de brand (Heding et al., 2008, p. 24; Aaker & Joachimsthaler,
2000, p. 13). Asadar, comunicarea faciliteaza schimbul de informatii/
mesaje dintre brandul Ciolos si publicul sau (Aaker & Joachimsthaler,
2000, p. 47). Mai mult decat atat (in al doilea paragraf al discursului),
premierul Ciolos invoca importanta unei guvernari bazatd pe inca doi
piloni fundamentali care ar trebui sa insoteascd in mod obligatoriu
dialogul, mai precis: transparenta (4 mentionari) (Kernaghan, 2000,
p. 95) si responsabilitatea (8 mentionari) (Rosca, 2015, p. 35). Reactia
brandului Ciolos apare in contextul tragediei de la

Colectiv. In perioadele de criz4, transparenta si datoria morald
se transforma in valori cruciale (Ciolo§, Discurs, 2015). Pornind de la
aceste tensiuni, premierul Ciolos pare sd rezoneze cu ipoteza lansata
de cercetdtorii Blumler si Kavanagh. Astfel, brandul Ciolos accen-
tueaza doud aspecte prin discurs: in perioade de crizd, brandurile
politice fie refuza sa comunice (Ci010§, Discurs, 2015), fie simplifica
excesiv continutul mesajului (Blumler & Kavanagh, 1999, p. 220).
Premierul continua si sustine cd, in ansamblu, brandurile politice
ar fi pierdut increderea publicului anterior incendiului izbucnit in
Clubul Colectiv. In fond, criza a reusit sa potenteze neajunsurile, pe-
ricolul care poate provoca un dezechilibru institutional: 1. adoptarea
de pseudo-obiective care tempereaza pentru scurt timp, Insd nu si
corecteaza provocdrile de ordin social, economic, cultural pe care le
traverseaza Romania (Ciolos, Discurs, 2015).

Mai departe, in paragraful patru al discursului — brandul Dacian
Ciolos evidentiaza cateva dintre provocarile care vor trebui sa fie
solutionate in perioada mandatului sdu, trimitand auditoriul citre ori-
zontul obiectivelor propuse de noua guvernare. Asadar, alocutiunea
rostitd la finele anului 2015 vizeaza patru prioritati majore. Prima face
referire la: 1. initierea procesului de digitalizare al procesului de vot
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(Ciolos, Discurs, 2015). Acest obiectiv de politica interna (isi asuma
meritul de a inldtura suspiciunile legate de posibilitatea fraudarii
actului electoral, contribuind, deopotrivd, la reintdrirea si aplicarea
principiului transparentei (Kernaghan, 2000, p. 95; Ciolos, Discurs,
2015). Prin intermediul acestui obiectiv, brandul Ciolos re(intareste)
douad dintre valorile de brand (Aaker & Joachimsthaler, 2000, p. 17)
care stau la baza imaginii sale politice: integritatea si profesionalismul
(Ciolo§, Discurs, 2015). Prin urmare, deloc intdmplator, laitmotivul
discursului graviteaza in jurul ,,comunicdrii oneste” (Ciolog, Discurs,
2015). Pe aceasta directie, brandul Ciolos reafirma doud aspecte esen-
tiale: a. alinierea clasei politice la principiile dialogului, precum si
b. importanta valorilor personale si incorporarea lor in plan politic
(Ciolo§, Discurs, 2015). Evident — in conceptia premierului Ciolos,
imaginea afisata de brandurile politice/lideri nu poate fi comparata/
asemadnata cu un obiect decorativ, imuabil, cu valente estetice (Heding
et. al, 2008, p. 53). Sub acest aspect, brandul Ciolos rezoneaza cu ideea
propusa de cercetdtorul Nicolae Frigioiu. Desigur (aceastd ipostaza)
confirmd incadrarea brandului Ciolos in abordarea personalitatii de
brand. Astfel, imaginea politicd construitd cu ajutorul discursului
,MNu va mai fi una esteticd, ci va fi aprecierea publica a personalitatii,
inteligentei, competentei si performantei demonstrate in actul guver-
narii” (Frigioiu, 2007, p. 13). Prin urmare, valorile de brand (Aaker &
Joachimsthaler, 2000, p. 17) pot schimba verbul a stagna cu a accelera,
pot motiva brandul politic in directia indeplinirii obiectivelor.

A doua tinta (propusa in paragraful trei) se situeaza pe axa: 2.
colaborarea cu societatea (obiectiv politica internd) (Norlin, 2021, p.
75; Ciolos, Discurs, 2015). Prin discurs, brandul Ciolos subliniaza
lipsa transparentei din institutiile publice. Ideea in sine confirma,
iardsi nevoia de a comunica in mod onest (Ciolog,, Discurs, 2015). Pe
acest fond, scepticismul cetdteanului in raport cu institutiile publice/
administratia centrald este explicabild. Brandul Dacian Ciolos, ajutat
de experienta sa profesionald in domeniul administrativ, propune
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gandirea unor modalitdti pentru a implica cetdtenii in procesul de
implementare al politicilor publice (Ciolo§, Discurs, 2015). In acest
context, mdsura ar invita grupuri restranse de cetdteni sd se pund in
slujba procesului de guvernare. Bundoard, implicarea propriu-zisa
ar Insemna monitorizarea fazelor din ciclul de viata al politicilor
publice —identificare problemd, planificare, executare, monitorizare
si inchidere propunere (Norlin, 2021, p. 33; Ciolos, 2015). Principiul
transparentei avea sa fie recuperat si In a treia tintd a programului
politic, brandul Ciolos militand in aceea directie pentru: 3. eradicarea
coruptiei (Ciolos, Discurs, 2015). In acest context, principiul meri-
tocratic (Caprara & Vecchione, 2017, p. 12) este inscris in tesdtura
discursului politic, astfel, incat, doua Insusiri sd fie reprezentative
pentru accesul la o functie publicd, mai precis, competenta profesio-
nald si corectitudinea (Ciolo§, Discurs, 2015; de Graaf & Paanakker,
2022, p. 103). Cele doua tinte propuse de brandul Ciolos scot in
evidenta — virtutea-fundament a imaginii sale, cooperarea (Ciolos,
Discurs, 2015). In acest sens, cooperarea (Neustadt, 1991, p. 169) se
poate transforma intr-un aliat al brandurilor politice, putand actiona
ca o virtute-antidot impotriva microbului nepasarii inraddcinat in
societatea roméaneasca (Ciolo§, Discurs, 2015). Pornind de la literatura
de specialitate, abordarea autorilor Denis, Langley & Sergi (indica
faptul ca) brandul Ciolos este adeptul culturii dialogului (Ciolos,
Discurs, 2015). Negresit, cooperarea si exercitiul dialogului presupun
o relatie de dependentd (Heding et. al, 2008, p. 53). Tema cooperarii
este reluatd mai mereu de brandul Dacian Ciolos. in fond, accentul
pus pe efortul comun este o trasaturd specificd liderilor democratici
(Kane & Patapan, 2014, p. 6). In acest context, exercitiul dialogului
evidentiaza substratul relational al activitatii politice (Denis, Lan-
gley & Sergi, 2012, p. 242). Mai mult, influenta mutuala (Blumler
& Kavanagh, 1999, p. 219) nu s-ar putea activa (dacd) brandul Ci-
olos nu si-ar fi manifestat prin discurs dorinta de a construi/cladi
o comunitate politica solidd, specifica unui lider democratic (Mulé,
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2001, p. 97). Esenta/nucleul comunitatii gandita de brandul Ciolos
se reflectd in: abordarea centratd pe cetatean (Ciolo§, Discurs, 2015).
Mai departe — brandul Ciolos se remarca prin utilizarea strategiei de
tip predictional propusa de autorii (van Djik, 2011, p. 397; Wodak,
2009, p. 42). Pe aceasta directie, el 1. isi potenteaza virtutile sale de
baza: integritatea si profesionalismul (van Djik, 2011, p. 397; Wodak,
2009, p. 42). Tot aici, brandul Dacian Ciolos invoca (in mod implicit)
2. principiul meritocratiei (Koestenbaum, 2002, p. 309) in ocuparea
functiilor publice. Astfel, numirile vor trebui sa fie facute in acord cu
virtutile sale de brand: integritate si onestitate (Ciolos, Discurs, 2015).

A patra tintd strategicd se ocupa de ceea ce brandul Dacian Ciolos
identifics drept dimensiunea economici. In calitate de lider reforma-
tor, brandul Ciolos indeamnad / face referire la doud virtuti esentiale
in procesul de administrare al fondurilor publice: intelepciune si
profesionalism (Ciolo§, Discurs, 2015). Sub aspect economic, brandul
Ciolos aderd la clasificarea propusd de politologul Joseph Nye. Astfel,
in discursul sdu, premierul Dacian Ciolos imbina cele doua tipuri de
putere. In primi etapd, 1. ,hard power — unde intra obiectivele de
naturd militard/de securitate si cele economice” (Nye, 2004, p. 5).
Obiectivele setate de brandul Ciolos se traduc prin: atragerea unui
procentaj mai crescut de fonduri europene si restructurarea bugeta-
ra (Ciolos, Discurs, 2015). Pentru a putea atinge primele obiective,
premierul recurge la ceea ce Nye numeste: 2. ,soft power - o com-
binatie de stimulente” (Ibid., 2004, p. 6) destinate companiilor, cele
responsabile cu lansarea de noi oportunitati/job-uri pentru tinerele
generatii (Ciolo§, Discurs, 2015). In ceea ce priveste politica externd,
intensificarea relatiei cu UE este vazuta ca implinirea unui proces de
lunga duratd, prin care Romania sa nu mai aiba un statut periferic in

luarea deciziilor strategice (Ciolog,, Discurs, 2015; Rosca, 2015, p. 56).
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c. Figuri de stil/retorice

Figurile retorice ocupa un loc important in discusul pentru inves-
tirea Guvernului din 2015. In acest sens, cu ajutorul repetitiei (Gifu,
2011, p. 12) brandul Ciolos puncteaza instabilitatea politicd cronica
(Ciolo§, Discurs, 2015). Pornind de la acest aspect, crezul si imaginea
politica a brandului Ciolos sunt construite in jurul verbului: a asuma
(Ciolos, Discurs, 2015). Astfel, verbul in sine devine o forta motrice
a inovdrii, un instrument esential in procesul de (re)construc;ie al
Romaniei. A asuma 1si are originea in conceptul de datorie morald,
o virtute de brand asociatd cu numele premierului Dacian Ciolos
(Ciolos, Discurs, 2015). Mutarea responsabilitdtii morale in plan
politic, este cu atat mai necesard, dacd ludm in considerare emotia
sociala produsa de incendiul din Clubul Colectiv (Ciolos, Discurs,
2015). Tragicul eveniment transforma alocutiunea brandului Ciolos
intr- un instrument necesar acestuia ,, pentru a-gi atinge scopul: acela
de a persuada” (Hoar’;é—Céréu§u, 2007, p. 147). In literatura de spe-
cialitate dedicata discursului politic, ,convingerea este vazuta ca un
fenomen cognitiv, deoarece fiecare mesaj persuasiv intentioneaza sa
schimbe, sd modifice sau coordoneaza sistemul de convingeri, valori,
atitudini si comportamente ale destinatarului” (Pelclovéa & Lu, 2018,
p- 2). In acest context, persuasiunea joacd un dublu rol: pe de-o parte,
evidentiazd virtutile dominante ale brandului Ciolos: responsabilitate
morald, integritate, intelepciune (Ciolos, Discurs, 2015). De cealalta
parte, brandul Ciolos invitd publicul sd-si insuseasca cele trei virtuti
pentru a le aplica ulterior in activitatea politica (Ciolos, Discurs, 2015).
In fond, tragedia Colectiv scoate in evident4 esecul justitiei. In acest
sens, brandul Ciolos captiveaza audienta prin radiografia scenei po-
litice roméanesti caracterizata prin patru aspecte: 1. justitie abuziva;
2. inechitate sociald; 3. succesiuni de guvernari deficitare precum si
4. lipsa tolerantei (2 mentionari) (Norlin, 2021, p. 74). Mai departe, in
paragraful cinci al discursului, brandul Ciolos vorbeste despre prio-
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ritatea asumatd de guvernul sdu: mai precis, incetarea disensiunilor
politice (Ciolos, Discurs, 2015). Prin urmare, noile politici adoptate
de echipa sa de experti vor manifesta deschidere fata de grupuri so-
ciale, dar si fatd de clasa politicd din Roméania. Astfel, cei trei piloni
asumati: transparentd, deschidere spre dialog si responsabilitate (de
Graaf & Paanakker, 2022, p. 103) vor veghea si sanctiona tensiunile
care pot ameninta echilibrul national.

Tinand cont de literatura dedicata leadershipului politic, au-
toarea Liza-Maria Norlin sustine ca patru elemente stau la baza
imaginii de brand. Astfel, grila sa este potrivitd in cazul brandului
Ciolos, cdci imaginea lui este compusa din patru piloni reluati in
discurs: 1. ,,valori” (Norlin, 2021, p. 29); 2. ,,comunitate” (Ibid., p. 89),
3. ,implicarea/ participarea” (Ibid., p. 112) si 4. ,increderea” (Ibid.,
p. 121). Aceste elemente sunt esentiale, data fiind carenta morala pe
care o subliniazd brandul Ciolos in fata audientei sale. In principiu,
deficitul se manifestd in dublu sens: a). in plan politic — (in mod
specific) si 2. in plan social (in general) (Rosca, 2015, p. 206). Evi-
dent cd, disensiunile apdrute intre gruparile interne pot fi conectate
de lipsa confruntdrii de idei si stapanirea dialogului inteles aici ca
asumare a obligatiilor politice, nu discutie (Fairclough, 1989, p. 25).
Mai departe, brandul Ciolos puncteaza si tentativele neinspirate ale
politicienilor de a impune conceptii si programe politice neadaptate
la specificul societdtii, perturband, mai degraba decat solutionand
nevoile cetdtenilor (Ciolog,, Discurs, 2015). In aceastd notd de idei,
brandul Ciolos se distinge de antecesorii sdi prin asumarea un stil
de conducere transformational (Bass & Riggio, 2006). In literatura
de specialitate, dialogul si armonia reciproca (Kate si Patapan, 2014,
p- 7) sunt valori care ghideaza activitatea acestor politicieni. Astfel,
echipa guvernamentald isi extrage motivatia pornind de la coeziu-
nea grupului si ,normele si valorile profesionale” (Bass & Riggio,
2005/2006, p. 36) ale brandului Ciolos, cel care-si cunoaste propriul
substrat valoric (convingeri si credinte). Iatd un aspect care il separa
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pe brandul Ciolos de un brand politic autoritar, in cazul cdruia ,lipsa
de incredere in fortele proprii se accentueaza” (Frigioiu, 2007, p. 144).
Drept consecinta, restabilirea credibilitatii In privinta serviciului de
administratie public putea fi realizatd numai prin efort comun (Ci-
olos, Discurs, 2015).

In mod deloc surprinzitor, tema unitditii si responsabilititii in
contexte de crizd (Koestenbaum, 2002, p. 195) este reluata si redata
de Ciolos, utlizand si alte doua strategii retorice: gradatia si negatia
(Gifu, 2011, pp. 11-12) In acest demers, ambele figuri retorice vin sa
intdreasca tema centrald a discursului: cooperarea, deoarece brandul
Ciolos nu isi putea imagina procesul legislativ in lipsa implicarii
tuturor fortelor police (Ciolos, Discurs, 2015). In literatura de specia-
litate dedicatd managementului de brand, cooperarea este asociata cu
abordarea comunittii de brand. In egald méisurd, aceastd perspectiva
teoretica ne permite sa evidentiem faptul ca brandul Ciolos, aflat in
fruntea unei micro-comunitatii politice nu ezita sa recurga la tehnici
de persuadare pentru a castiga loialitatea publicului siu. In context
politic, comunitatea prezerva un sens al identitatii si se suprapune
peste imaginea brandului Ciolos solidar cu valorile si credintele celei
dintai (Mufiiz & O’Guinn, 2001, p. 415). Programul politic al guver-
nului Ciolos muta accentul pe simplificarea relatiei dintre cetdtean,
inteles mai mult decat un contributor la bugetul statului si corpul
administrativ (Mulé, 2001, p. 46). Din nou, criza este asociata cu lipsa
culturii dialogului. Sfidarea normelor constitutionale, conflictul dintre
politicieni, momentele de scapare de sub control a democratiei — nu
fac altceva decat sa demonstreze totala ineficientd a unui aparat de
stat sau a unor institutii (Ciolo§, Discurs, 2015). In fine, anomia indic
o nevolnicie, anume lipsa de putere a tuturor - lipsa apetentei pentru
negocierea, interiorizarea si aplicarea unui set de valori, standarde
si reguli comune (van Djik, 2015, p. 468).
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V1.9. Sorin Grindeanu

Brandul Sorin Grindeanu, specialist In matematica-informaticd, se
va orienta spre/ citre scena politicd la sapte ani dupa Revolutia din
1989. Conform datelor din CV, acesta cocheteazi cu ideile si valorile
social-democratiei, astfel cd, in luna noiembrie a anului 1996, va do-
bandi calitatea de membru al PSDR (Guvernul Romaniei, CV, Sorin
Grindeanu, f.d; Camera Deputatilor, CV Sorin Grindeanu, 2021).
Cu toate acestea, brandul politic Grindeanu va iesi din anonimat,
abia in 2003 cand, la nivel judetean va fi propulsat in functia de Pre-
sedinte al filialei PSD Timis, statut de care va beneficia timp de 11
ani (Camera Deputatilor, 2021, Guvernul Romaniei, CV, Sorin Grin-
deanu, f.d). Mai tarziu, la nivel judetean, pornind de la competentele
profesionale dovedite va fi nominalizat ca Presedinte al Consiliului
Judetean Timis (in intervalul 2016-2017). Tncepénd cu anii 2012 va
ocupa diverse pozitii/va activa in administratia centrald publica.
Asadar, in anul anterior mentionat,va fi ales deputat in Parlamentul
Romaniei pentru un mandat de patru ani, exercitat pand in 2016)
(Camera Deputatilor, CV Sorin Grindeanu, 2021; Guvernul Romaniei,
CV, Sorin Grindeanu, f.d). In anul 2014, background-ul educational
(si cunostintele de statistica) il fac favorit pentru postul de Ministru
pentru Societatea Informationald (misiune politica indeplinita timp
de un an). Se va bucura pentru o scurtd perioadd de beneficiile care
derivad odatd cu ocuparea statutului de premier, mai precis: sase
luni (4 ianuarie 2017 — 29 iunie 2017) (Camera Deputatilor, CV Sorin
Grindeanu, 2021; Guvernul Roméaniei — Prim-ministri in istorie, f.d;
Guvernul Romaniei, CV, Sorin Grindeanu, f.d).

a. Caliti;i/Virtu;i

Alocutiunea pentru investirea Guvernului Grindeanu a fost susti-

nutd la inceputul lunii ianuarie, in anul 2017 (Guvernul Romaniei —
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Prim-ministri in istorie, f.d). In ansamblu, termenii predominanti in
jurul carora este construit discursul brandului Sorin Grindeanu sunt:
reconcilliere si dialog (Grindeanu, Discurs, 2017). In directia aceas-
ta, procesul de europenizare al Roméniei putea fi inlesnit odata cu
potolirea starii conflictuale, urmand a fi inlocuita cu ceea ce brandul
Grindeanu numeste - parteneriat intemeiat pe dialog in plan politic
(Grindeanu, Discurs, 2017; Rosca, 2015, p. 252).

Calitati/Virturi - Sorin Grindeanu

Responsabilitate 333%

Modestie 8.3%

Cooperare 12.5%

Onestitate 16.7%

Receptivitate 16.7%

Figura VIL.1.7. Calitati/ Virtuti — Sorin Grindeanu

In paragraful al doilea al discursului, brandul Grindeanu intro-
duce tema cooperdrii. In esentd, colaborarea poate fi initiatd / reluatd
pe trei paliere de dialog (Grindeanu, Discurs, 2017). Sub acest aspect,
brandul Sorin Grindeanu puncteaza: 1. Dialogul intre societatea civila
si intre partidele politice; 2. Dialogul intre stanga si dreapta politica.
In acest context, cooperarea ia forma unei invitatii deschise destinat
celor trei formatiuni politice: PNL, PMP si USR. in esentd, dialogul si
alocutiunea au un efect mobilizator, necesar pentru a putea indeplini
scopul ultim: atingerea prosperitatii (Grindeanu, Discurs, 2017). Ca
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extensie, al treilea palier (reamintit de brandul Grindeanu) se refera
la 3. Dialogul intre Putere si Opozitie (Grindeanu, Discurs, 2017).
In acest mod, valorile de brand (Aaker & Joachimsthaler, 2000, p-
13), experientele personale si crezul politic intretin imaginea unui
brand pacificator infitisata prin discurs de cdtre social-democratul
Grindeanu. Rezultatele obtinute in QDA Miner indica sase virtuti
care stau la baza imaginii de brand a premierului Grindeanu. In
clasamentul valorilor de brand care dau dinamism discursului rostit
de acesta domina: responsabilitatea (33,3% - 8 men’;ionéri), secondata
de onestitate (16,6% - 4 mentionadri) si receptivitate (cu scor identic).
In literatura de specialitate, virtutea-nucleu exprimatd de brandul
Sorin Grindeanu poate fi regasita in lista celor zece principii/ calitati
ale functionarului public, cele care asigurd adoptarea unui compor-
tament adecvat in sfera publicd (de Graaf & Paanakker, 2022, p. 103).
Mai departe, onestitatea, alta Insusire proeminenta este incadrata de
autoarea Liza-Maria Norlin in categoria valorilor morale (Norlin,
2021, p. 172). Tinand cont de clasificarea propusa de Neustaudst, pre-
dispozitia cdtre receptivitate, il pozitioneazd pe brandul Grindeanu
in randul liderilor cu un stil de conducere tipic unui lider democratic
(Neustadt, 1991, p. 27). Pe langd combinatia de valori profesionale si
morale, imaginea de brand a premierului Grindeanu este intregita
prin: respect (12,5% - 3 men’;ionéri), cooperare, avand acelasi scor
precum precedentul, iar ultima trasatura din clasament se reflecta
tn: modestie (9,8% - 6 mentionari) — (Grindeanu, Discurs, 2017).
Promotor al dialogului social, virtute-specifica social-democratiei,
brandul Grindeanu poate fi asociat cu ierarhia valorilor invocatd de
cercetdtorul Fairclough, un ansamblu cu trei componente: , experi-
entiale, relationale si expresive” (Fairclough, 1989, p. 129). Principiul
dialogului (repetitiv in cazul premierului Grindeanu) este relationat
cu valorile experientiale, cele care militeazd pentru cooperare. In cele
din urm4, dialogul poate contribui la coagularea si intarirea conceptu-
lui de comunitate politicd - (Mufiiz & O’Guinn, 2001, p. 412) invocata
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de Grindeanu in discurs (Grindeanu, Discurs, 2017). Nu in ultimul
rand, odata cu reluarea dialogului politic si social, locul decentei va
trebui re(evaluat) si el. Conform cercetatorului Schwartzenberg,mo-
destia (regasita in alocutiunea premierului) este o valoare de brand
inrdddcinatd in arhetipul omului de rand (Schwartzenberg, 1995, p.
46). Lipsa vanitatii surprinde latura empaticd a brandului Grindeanu.
Asttel, din paragrafele trei si patru ale discursului aflam c4, solida-
ritatea se manifestd in raport cu: clasa de mijloc si patura sdracd a
societatii (Grindeanu, Discurs, 2017). In acest fel, brandul Grindeanu
evidentiaza alianta stabilita intre el-public si cetatenii roméni (Krotz,
2009, pp. 32-33). Strategia lui Grindeanu fsi are originea in abordarea
contractuald a lui Economides. Sub aspect politic, brandul Grindeanu
este legat de cetdtean printr-o conventie sociald. In consecintd, rela-
tia brand-politic-cetatean va fi supusa unui proces constant de (re)
actualizare /rafinare prin dialog (Economides, 2018, p. 19).

b. Principii/Valori democratice — Obiective

Principil/Valori democrative - Sorin Grindeanu

Dialogul - partide politice, ins tutk
Unitate - colidaritate cetateni, partide poftice
Frincipiul egalitatiiin fata legs
Principlul responsabilitati decdentul
w
5
Respectarea drepturilor si libertatiler universale
Principiul unei uesteri economice senduase

Consnlidarea staruli de drept &1 a democanes

Principiul comprehensivitatii legilor

0 1 2 3 4 g 6 7 -] b}
Frequency

Figura VI.1.8. Principii/ Valori democratice — Sorin Grindeanu
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In principiu, setul de principii/valori democratice pe care le
regdsim in discurs (reflectd ideologia partidului pe care il reprezinta
brandul Grindeanu, Partidul Social Democrat). Prin urmare, brandul
Sorin Grindeanu inglobeaza teme / militeaza pentru: dialog, principiul
egalitdtii in fata legii, respectarea drepturilor si libertatilor universale
(Grindeanu, Discurs, 2017; PSD, Valorile Noastre, f.d). La urma urmei,
(potrivit lui Aaker si Joachimsthaler) acest aspect indica prezenta unui
premier cu o imagine de brand coerentd (Aaker & Joachimsthaler,
2000, p. 12). Nu este mai putin adevdrat cd, datorita lor, legatura
valori-imagine proiectatd de brandul politic Grindeanu - si invers
— imagine proiectatd de politician-valori, devine — sau se percepe
ca fiind - fireascd (Bennett, 2012, p. 36). Pornind de la literatura de
specialitate, brandul Grindeanu poate fi analizat ludnd in considerare
abordarea identitar. In acest sens, ipoteza cercetdtorului Balmer
isi aratd utilitatea pentru analiza noastra. Prin interventia/sprijinul
partidului de provenientd, brandul politic ajunge sa fie cunoscut de
cetdteni. Asadar, brandul Grindeanu este lansat in spatiul public cu
ajutorul /sprijinul acordat de Partidul Social Democrat. Prin urma-
re, organizatia politica se implicd activ in procesul de constructie al
identitatii de brand (Heding et al., 2008, p. 11). Bundoara, imaginea
brandului Grindeanu este cldditd prin comunicarea eficientd cu membri
PSD. (Balmer, 2008, p. 888; Grindeanu, Discurs, 2017). Intr-un context
discursiv, publicul interactioneazi (Heding et al., 2008, p. 53) cu: te-
mele evidentiate in discurs, valorile de brand proprii lui Grindeanu.
In acest fel, brandul Grindeanu se ,,umanizeaz” (Schwartzenberg,
1995, p. 8). Drept consecintd, auditoriul are posibilitatea de a iden-
tifica puncte comune (in baza cdrora) se poate situa in vecindtatea
brandului Grindeanu. in aceastd notd de idei, Figura VI.1.8 - indica
cele sapte principii/valori democratice care oferd profunzime si
plasticitate imaginii pe care premierul Sorin Grindeanu o infétisea-
za prin intermediul discursului. Pe prima pozitie a clasamentului
se afla principiul dialogului (9 mentionari) (Koestenbaum, 2002, p.
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225; Grindeanu, Discurs, 2017). Astfel, in paragrafele sapte si opt ale
discursului, brandul politic Grindeanu trage un semnal de alarma
si vorbeste despre erodarea increderii in institutiile fundamentale
ale statului. Constient de esecul sistemului, premierul Grindeanu
indeamna la Incetarea rivalitdtilor politice si promovarea dialogului
pe cele trei directii pe care le-am amintit in inceputul analizei (Grin-
deanu, Discurs, 2017). In acest context, fortele politice: PSD, PNL,
USR, societatea civild, mass-media capata statutul de parteneri de
dialog (Grindeanu, Discurs, 2017). in esentd, comunicarea eficientad
sugereazd si pune accent pe doud elemente-cheie: colaborare (valoa-
re de brand nedespartitd de personalitatea brandului Grindeanu si
efort comun. Ca o incununare a tuturor celor prezentate pana aici,
brandul Grindeanu doreste sa (re)intdreasca ideea de comunitate
politicd (Mulé, 2001, p. 97). Facand trimitere la ideea de parteneriat,
brandul Grindeanu rezoneaza cu perspectiva comunitatii de brand.
In aceasta directie, premierul social-democrat adera la schema pro-
pusa de autorii Muifiiz & O’Guinn. Brandul Grindeanu este promotor
al formulei alcituitd din trei elemente. In acest chip, el si echipa sa
guvernamentald pledeaza pentru: 1. ,,0 gandire comund” 2. ,reguli si
randuieli” si 3. ,angajament si constiinta datoriei morale” (Muniz &
O’Guinn, 2001, p. 412; Wodak, 2009, p. 45; Norlin, 2021, p. 71). in fond,
comunitatea gandita de brandul Grindeanu poate fi inteleasca ca o
retea care elaboreaza servicii publice in folosul cetdteanului (Grin-
deanu, Discurs, 2017). Brandul Grindeanu continud, adaugand ca,
provocarile de ordin administrativ solicitad crearea unui plan pentru
revizuirea practicilor/strategiilor de bund guvernare (Grindeanu,
Discurs, 2017). Prin exercitiul dialogului, cooperarea cu societatea
civild si fortele politice, echipa sa va putea stabili noi masuri pentru
a inlocui practicile invechite cu o administratie eficienta si coerenta
(de Graaf & Paanakker, 2022, p. 103; Grindeanu, Discurs, 2017). in
consecintd, masurile adoptate ar contribui la consolidarea statului
de drept si a democratiei (Grindeanu, Discurs, 2017), un alt princi-
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piu asociat cu doctrina social-democrata. In consecintd, interactiunea
(Rosca, 2015, p. 56) dintre brandul politic Grindeanu — public inte-
leasd ca parte a unui intreg, se transforma in factor de stabilitate si,
simultan, favorizeaza cresterea notorietatii brandului Grindeanu
(Norlin, 2021, p. 33).

in aceeasi notd de idei, brandul Sorin Grindeanu evidentiaza
strategiile care stau la baza programului de guvernare pentru anii
2017-2020. Alocutiunea brandului Grindeanu este compusa din trei
paliere avand la bazd cuvantul-cheie: normalitate (Koestenbaum,
2002, p. 143; Grindeanu, Discurs, 2017). Distributia lor este realiza-
ta astfel: 1. Obiective economice; 2. Obiective politicd internd; si 3.
Obiective politicd externd. Sub aspect economic, brandul Grindeanu
puncteaza aspectele legate de: cresterea punctului de pensie. Alte
masuri vizau angajatii, odata cu propunerile pentru majorarea celor
trei salarii: minim, mediu, dar si cel de incadrare pentru tinerii care
au finalizat ciclul universitar (Grindeanu, Discurs, 2007). In esentd,
cresterea pensiilor, (re)ajustarile de taxe si salarii sunt teme specifice
social-democratiei. Prin aceasta, brandul Grindeanu oferd imaginea
unui lider politic responsabil, preocupat de reforma economica din
dorinta de a estompa/inlatura contrastul/decalajul dintre clasele
sociale (Grindeanu, Discurs, 2017). Mai mult, conform literaturii din
sfera leadershipului politic, preocupérile brandului Grindeanu, ex-
puse mai sus, il aduc in zona clasificdrii propuse de Joseph Nye. Prin
adoptarea acestor masuri, brandul Grindeanu isi manifesta puterea,
asociatd cu ceea ce politologul numeste: ,hard power — unde intra
obiectivele de naturd militard/de securitate si cele economice” (Nye,
2004, p. 5). Mai departe, reforma sistemului de sdndtate este ilustrata
prin obiective care presupun refacerea/dar si constructia de unitati
spitalicesti, o garantie (a) serviciilor medicale de calitate. in privinta
sistemului de educatie, responsabilitatea brandului Grindeanu (4
mentiondri) se manifesta prin proiecte de infrastructura — constructia
de unitati scolare, gradinite, preocupat fiind si de (re)evaluarea grilei
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de salarizare al personalului care activeaza in invatdmant (Grindeanu,
Discurs, 2017). lardsi, temele abordate in discurs, paragrafele 12 si 13
ajutd brandul Grindeanu sa-si seteze imaginea si orientarea politica
— social-democratd. Provocari actuale, temele legate de educatie si
sandtate, pun accent pe explorarea potentialui uman. Tn acest punct,
clasificarea lui Nye ne este din nou utild. De data aceasta, masurile
adoptate de brandul Grindeanu, reforma celor doud sectoare-vitale,
ii permit exercitarea puterii de tip: ,soft power - o combinatie de sti-
mulente” (Ibid., 2004, p. 6). Prin aceasta strategie, brandul Grindeanu
valorifica/isi evidentiaza gratitudinea fatd de resursa umana din
cele doud domenii: medici si profesori (Grindeanu, Discurs, 2017).
Al doilea palier. Din alocutiunea brandului politic Grindeanu,
rezultd cad obiectivele In materie de politicd internd reiau trei teme:
informatizarea serviciilor publice, depolitizarea Justitiei, dar si limi-
tarea infractiunilor de coruptie (Grindeanu, Discurs, 2017). Evident,
aceste strategii gadndite impreund cu echipa lui guvernamentala,
apar ca remediu pentru performanta redusa a institutiilor publice.
Puse laolalta, cele trei aspecte sunt plasate in vecinatatea principiu-
lui transparentei decizionale (Norlin, 2021, p. 39) — un criteriu etic
elementar de care trebuie sa se tind cont in procesul de elaborare al
politicilor publice. Ultimul palier, pune in pagina obiectivele de po-
litica externd pe douad directii prin: eficientizarea relatiei cu NATO,
precum si initierea pasilor legislativi pentru acceptarea Romaniei in
spatiul Schengen (Grindeanu, Discurs, 2017). In acest punct, brandul
Grindeanu insereaza in discurs un indiciu important: colaborarea
dintre el si echipa sa (Grindeanu, Discurs, 2017). Astfel, adverbul
impreund, accentuat de brandul Grindeanu, il readuce pe acesta in
sfera literaturii de specialitate dedicata leadershipului politic — de
tip democratic. Toate acestea, ne ajutd sd intelegem cd, in postura de
lider politic, brandul Grindeanu adoptd, nu prezinta idei si decizii.
fn acest sens, vebul adoptd sugereaza cd deciziile pentru restructura-
rea sistemului juridic/ combaterea coruptiei sunt luate in baza unor
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hotdrari comune (bazate pe negocieri si dialog cu membri cabinetului
Grindeanu (Rosca, 2015, p. 252; Grindeanu, Discurs, 2017). Chiar
mai mult, insusirea de a fi receptiv (inerenta brandului Grindeanu),
il determind sa accepte recomandari si din partea partenerilor care
alcatuiesc societatea civild, organizatii non-guvermanentale (Mulé,
2001, p. 62). Prezenta celor doi termeni-cheie: negociere si dialog, leaga
discursul brandului Grindeanu de abordarea comunitatii de brand,
cdci actiunea politicd rezentatd mai sus, preia forma unui proiect
colaborativ. Dupa cum putem observa, abordarea colectivd, ideea de
parteneriat este extinsa si In zona politicii externe prin fructificarea
legaturilor cu NATO. Deci, brandul politic Grindeanu opereaza cu
doua tipuri de aliati: interni si externi (Grindeanu, Discurs, 2017).
Bineinteles, ,liderii implementeaza idei” (Koestenbaum, 2002, p. 176),
insd, obiectivele legislative se supun dialogului/dezbaterii, ceea ce
evidentiazd trdinicia relatiei dintre brandul Grindeanu si echipa sa
(Grindeanu, Discurs, 2017).

c. Figuri de stil/retorice

In esents, figurile de stil/ retorice ocupa un spatiu important in dis-
cursul brandului Sorin Grindeanu rostit cu ocazia investirii Guver-
nului in anul 2017. In mod particular, alocutiunea acestuia se remarca
prin utilizarea figurilor de constructie si de sens, o atentie deosebita
fiind acordatd repetitiei si negatiei (Gifu, 2011, pp. 11-12). In aceasts
notd de idei, brandul Grindeanu pune accent asupra substantivu-
lui Roménia (in paragraful zece al discursului). Rostit de patru ori,
acesta este insotit de o suita de adjective: ,puternicd, roditoare, justd
si eficientd” (Grindeanu, Discurs, 2017). Conform literaturii de speci-
alitate, in acest punct, brandul Grindeanu (apeleazad) la strategia de
nominalizare ,,in-groups si out-groups” - formulata de cercetatorul
van Djik (van Djik, 2011, pp. 396-397). Astfel, etichetele, sau mai bine
spus, adjectivele invoca cuvintele-cheie: virtuti, principii ideologice,
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credinte personale (Koestenbaum, 2002, p. 192) cu ajutorul carora
antecesorii sdi (brandurile politice: Tariceanu, Ungureanu, Ciolo§)
si-au construit discursurile (Grindeanu, Discurs, 2017). In acest chip,
inserarea sintagmei: ,, Eu va propun o Roménie normalad” (Grindeanu,
Discurs, 2017) are un rol precis, acela de a face un transfer de imagine
pozitiv (brand differentiation) (Aaker & Joachimsthaler, 2000, p. 53)
asupra propriei persoane. Prin aceasta, brandul Grindeanu, practic,
se Indeparteaza de practica discursiva promovata de fostii premieri
(Grindeanu, Discurs, 2017). Pe langa acest aspect, brandul Grindeanu
mizeaza inclusiv pe ,,excluderea grupului politic care nu rezoneaza
cu agenda politica setatd pe termen scurt si termen lung” (Wodak,
2009, p. 200), respectiv membrii out-group, oponenti declarati ai
dezvoltirii sociale (Grindeanu, Discurs, 2017). In aceasta directie,
brandul Grindeanu evidentiaza prin discurs ceea ce nu ar trebui
trebui sa defineasca un brand politic. Premierul se opreste asupra
trei aspecte: promisiuni ireale, apetenta pentru dispute, fabricarea
realitétii prin statistici (Grindeanu, Discurs, 2017). Intocmai ca autorii
Blumler si Kavanagh, brandul Grindeanu lasa sa se subinteleaga prin
rostirea sa, faptul cd brandurile Tariceanu, Ungureanu, Ciolos, nu
au actionat in virtutea unei logici din care sa reiasa ca) provocarile
economice, sociale, de politicd internd sau externa ar fi fost de prim
ordin sau urgent de rezolvat (Blumler & Kavanagh, 1999, p. 225;
Grindeanu, Discurs, 2017).

De cealaltd parte a baricadei, proiectul ,Roméania normald” (Grin-
deanu, Discurs, 2017) sugereaza , alianta” — unirea prin discurs - din-
tre brandul politic Grindeanu si publicul sdu (in- group members)
(van Djik, 2011, pp. 396-397). Aceastd perspectiva pare a fi clarificata
atunci cand s-a tinut cont de faptul cd discursul, aduce cu sine, un
model politic diferit, situatie in care: normalitatea devine sinonima
cu prosperitatea Romaniei (Grindeanu, Discurs, 2017). Mai mult, (pe
langa calitatile oratorice ale brandului Grindeanu), coerenta este

asociatd cu esenta discursului, adica fezabilitatea (Ro§ca, 2015, p.

228



Tulia Medveschi

169) proiectului propus de brandul Grindeanu. Astfel, dupd cum
indicd Liza-Maria Norlin, obiectivele propuse de brandul Grindeanu
deriva din valorile de brand (Aaker & Joachimsthaler, 2000, p. 13)
care alcdtuiesc profilul profesional-moral al premierului. Dupa ce
votul de incredere urmeaza a fi acordat, brandul Grindeanu (isi
asumd responsabilitatea de a dovedi) ca principiul unitatii (Norlin,
2021, p. 103) asociat cu dialogul si cooperarea se va materializa sub
forma politicilor publice (Grindeanu, Discurs, 2017). Pe scurt, in
cazul brandului Grindeanu, coerenta e sinonima cu consecventa.
Prin discurs, premierul Grindeanu intruchipeaza arhetipul — Omu-
lui obignuit — acel ,,campion al normalitatii” (Schwartzenberg, 1995,
p. 46) care urmareste sd redea demnitatea grupurilor-vulnerabile:
varstnici, someri, tineri (Grindeanu, Discurs,

2017). Asadar, responsabilitatea si armonia sociald stau la baza
misiunii sale politice (Rosca, 2015, p. 271). Infatuarea nu este o trasa-
tura specifica brandului Grindeanu, din contra, acesta solidarizeaza
cu cetatenii si cerintele lor, termenii-cheie in jurul carora graviteaza
imaginea sa politicd fiind: , onestitate, respect, receptivitate” (Grin-
deanu, Discurs, 2017). In ceea ce priveste o astfel de proiectie, Grin-
deanu sublinia ca poate fi realizatd doar printr-un dialog responsabil
intre toate fortele politice (Grindeanu, Discurs, 2017).

VI1.10. Mihai Tudose

Brandul Mihai Tudose, un exponent al doctrinei social-democrate,
dobandeste incepand cu anul 1992, calitatea de membru al Frontului
Democrat al Salvarii Nationale, prima formatiune politica inchegata
in timpul Revolutiei din 1989, organism condus de primul presedinte
postdecembrist, Ion Iliescu si fostul premier, Petre Roman (Camera
Deputatilor, CV - Mihai Tudose, 2016; Muresan, 2019, p. 28; Parlamen-
tul European, CV- Mihai Tudose, f.d). Timp de cinci ani - (1992-1996)
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avea sd se ocupe de lucrdrile/sarcinile administrative ale Partidului
Social Democrat Roman (Camera Deputatilor, CV — Mihai Tudose
2016; Parlamentul European, CV- Mihai Tudose, f.d). La nivel ju-
detean, brandul Tudose a jucat un rol decisiv, ficaindu-se remarcat
in postura de vicepresedinte al Organizatiei Judetene PDSR/ PSD
Brdila — atributii pe care si le-a asumat opt ani (intre 1996-2004) (Ca-
mera Deputatilor, CV — Mihai Tudose 2016; Parlamentul European,
CV- Mihai Tudose, f.d). Pe langa atributiile detinute la nivel local si
judetean, brandul Tudose este asociat si cu un set de posturi-cheie
detinute la nivelul administratiei publice centrale. Astfel, in 1992,
prelua conducerea biroului senatorial (Senatul Romaéniei), misiune
ce avea si se incheie dupa opt ani, in 1999. In perioada 2000-2014
a detinut doud mandate de deputat in Parlamentul Romaniei. In
anul 2014, urca in ierarhia politicd, odatd cu numirea sa in functia
de Ministru al Economiei, Comertului si Turismului, in cabinetul
premierului Victor Ponta (Camera Deputatilor, CV — Mihai Tudose
2016; Parlamentul European, CV- Mihai Tudose, f.d). Mai departe, in
acelasi an, avea sd fie nominalizat pentru functia de Ministru al Eco-
nomiei, de data aceasta in cabinetul ministerial aflat sub conducerea
brandului politic Sorin Grindeanu. Apogeul politic va fi atins In iunie
2017 odatd cu numirea sa in functia de premier (Camera Deputatilor,
CV — Mihai Tudose 2016; Parlamentul European, CV- Mihai Tudose,
f.d; Guvernul Romaniei, Sorin Grindeanu — CV, f.d.)

a. Calita‘i;i/Virtu;i

Discursul premierului social-democrat Mihai Tudose este structurat
in jurul temelor de naturd economicd. Astfel, inca din primul paragraf
al alocutiunii, brandul Tudose evidentiaza interferenta dintre doua
domenii: politicd si economie. Paradigma tehnico-economici este
asumata fard rezerve, el insusi punctand abilitatile si inclinatia sa cétre

gandirea logico-matematica (Tudose, Discurs, 2017). In aceasts direc-
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tie, brandul Tudose prezinta publicului situatia economica a Romaniei
pentru anul 2017. In esents, discursul inglobeaz4 termeni-cheie care
dezvaluie substratul profund financiar: , crestere economicd, cresterea
veniturilor, cresterea viguroasd a investitiilor, crestere a consumulus, creste-
rea industriei” (Tudose, Discurs, 2017). Avand in vedere aceste aspecte,
imaginea politica a brandului Tudose este construita pornind de la
trei valori de brand (Aaker & Joachimsthaler, 2000, p. 13).

Calitati/Virtuti - Mihai Tudose

. Profesionalism 26.7%

Cooperare 33.3%

Eficacitate 40.0%

Figura VIL.1.9. Calité’,ci / Virtuti - Mihai Tudose

Rezultatele obtinute in QDA Miner indicd urmatoarea distributie:
eficacitate (40,0% - 6 mentionari), cooperare (33,3% - 5 mentionari) si
profesionalism: 26,7% - 4 mentiondri). Conform clasificarii propusa
de cercetatorul Kernaghan, trasitura de baza (eficienta) — inerenta
brandului

Tudose este asociata cu valorile profesionale (Kernaghan, 2000,
p. 95). In acelasi timp, aceasta ocupd un loc important si in lista celor
zece valori care ghideazd activitatea functionarilor in sfera publica
(de Graaf & Paanakker, 2022, p. 103). Desigur, autorii Bouwmeester si
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van Werven amintesc cd, dincolo de imaginea de brand infétisata prin
discurs std o intreaga magindrie. Asadar, imaginea brandului Tudose
este rezultatul unui proces complex care implica: in primul rand,
un angajament asumat de premierul social-democrat Mihai Tudose
pentru a sprijini cresterea economica) (Tudose, Discurs, 2017). Pe de
altd parte, imaginea acestuia, de brand politic performant si constiin-
cios (Tudose, Discurs, 2017) s-a construit plecand de la tendintele si
provocdrile sociale (Bouwmeester & van Werven, 2011, pp. 427-428).
Concomitent, alegerea virtutilor nu este accidentald. Brandul politic
Mihai Tudose cunoaste valorile si convingerile auditoriului s&u. In
consecintd, premierul si-a elaborat textul mizand pe inserarea celor
trei virtuti apreciate in randul publicului: eficacitate, cooperare si
profesionalism (Koestenbaum, 2002, p. 266; Tudose, Discurs, 2017).

Mai departe, cooperarea este a doua virtute care confera dina-
mism imaginii de brand a premierului Tudose (Tudose, Discurs,
2017). Avand ca punct de sprijin literatura de specialitate, sesizdm
cd, promovarea cooperdrii este asezatd de cercetdtorul Fairclough
in randul valorilor de tip: ,experiential” (Fairclough, 1989, p. 129).
Tinand cont de acest aspect, brandul Tudose evidentiaza (in al doilea
paragraf al discursului) nevoia dialogului in plan politic. In fond,
conform viziunii lui Tudose, cooperarea si dialogul sunt insepara-
bile, dar si necesare pentru redresarea economicd a Romaniei (Tudo-
se, Discurs, 2017). Prin intermediul acestei strategii, brandul Mihai
Tudose implica publicul in actul discursiv, astfel cd, cel din urma
beneficiaza de statutul de insotitor al premierului social-democrat)
(Rahat, 2008, p. 62). In final, profesionalismul, (re)aduce in discutie
clasamentul propus de cercetdtorii de Graaf si Paanakker, virtute
situatd pe locul noud (de Graaf & Paanakker, 2022, p. 103). Pentru
a castiga loialitatea publicului sdu (Aaker & Joachimsthaler, 2000,
p. 13), brandul Mihai Tudose, uneste cele trei calitati de experienta
sa profesionald. Infitisind imaginea unui brand iscusit, continua
prin a prezenta ocupatiile detinute anterior: Ministrul Economiei in
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Guvernul brandului politic Sorin Grindeanu si functia de deputat in
Parlamentul Romaniei (Tudose, Discurs, 2017). In acest punct, per-
spectiva cercetdtoarei Ruth Wodak este utila. In aceastd noti de idei,
brandul politic Tudose isi asuma rolul de ghid, deci discursul politic
rostit pentru investirea Guvernului in Parlament functioneaza ca
indrumar. Prin urmare, cele trei valori exprimate de brandul Tudose:
eficientd, cooperare si profesionalism (Tudose, Discurs, 2017) indica
prezenta unor: ,valori normative” (Wodak, 2009, p. 77). Autoarea
adauga ca, valorile-ghid intovarasesc sfera si conduita profesionald,
asadar, in mod natural isi demonstreazad operativitatea in procesul
de clddire si (re)ajustare a ,identitatii profesionale” (Frigioiu, 2007,
p- 9) a brandului Mihai Tudose.

b. Principii/Valori democratice — Obiective

Observam cd, principiile/valorile democratice expuse de brandul
Mihai Tudose sunt utilizate pentru a explora provocdrile de natura
economici pe care le traverseazd Romania. In alocutiunea rostitd in
iunie 2017 - regdsim cinci principii utilizate In constructia imaginii de
brand a premierului social-democrat. Inci de la inceput (in al treilea
paragraf al discursului), brandul politic Mihai Tudose se arata fidel
principiului dialogului (propriu doctrinei social-democrate) (Tudose,
Discurs, 2017). Fireste, dialogul preia forma unui instrument care
antreneaza interactiunea dintre cele doua parti: brandul Tudose si
publicul sdu. Mai mult, literatura de specialitate, re(intareste) faptul
cd, dialogul subliniaza castigarea unui beneficiu pe care il presupune
procesul in sine: accesul la putere (Kaneva, Klemmer, 2016, p. 300) al
brandului Tudose. Prin urmare, dialogul se afld in conexiune cu legi-
timitatea si ,se referd la performanta liderului politic” - (Mohamad &
Othman, 2020, p. 126) Tudose pe doud directii: politica si discursiva.
Principiul dialogului il situeaza pe brandul Tudose in zona abordarii
relationale (din literatura dedicati managementului de brand). In
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mod categoric, brandul Mihai Tudose si responsabilitatea asumata
se inscrie in ecuatia (a fi — a dialoga — a implementa). In acest context,
discursul brandului Tudose devine functional doar (prin asociere)
cu o comunitate politica (Koestenbaum, 2002, p. 94). Asadar, comu-
nitatea formata din brandul Tudose-echipa guvernamentala isi are
originea in dialog (Tudose, Discurs, 2017). In discursul siu, liderul
social-democrat vorbeste despre nevoia de a stabili un parteneriat
intre el si partidul de provenientd — PSD, presedintele PSD, Liviu
Dragnea, dar si partenerul de coalitie, ALDE - (4 mentionari) — (Nor-
lin, 2021, p. 30; Tudose, Discurs, 2017). Astfel, prin aceasta invitatie
la cooperare, cele trei pdrti vor fi integrate in comunitatea pe care
am mentionat-o adineauri.

In continuare, din paragrafele cinci si sase al discursului, sesizdm
ca programul politic propus de brandul Tudose acopera doua parti
majore: 1. aspectele economice si 2. debirocratizarea justitiei (Tudose,
Discurs, 2017). In pledoaria sa, sub aspect financiar, brandul Mihai
Tudose mentioneazd doud chestiuni urgente: sporirea veniturilor si
urgentarea investitiilor (Tudose, Discurs, 2017). Privind lucrurile din
acest unghi, premierul Tudose oferd imaginea unui brand politic re-
formator, eficient si profesionist. Astfel, acesta (re)afirma potentialul
celor trei valori de brand inscrise in tesdtura discursiva si identitatea
sa profesionald (Tudose, Discurs, 2017; Frigioiu, 2007, p. 9). In acest
sens, brandul Tudose sustine ca cele doud probleme /dificultati pot
fi depdsite odata cu constituirea Fondului de Investitii. Ulterior,
masura adoptatd va putea favoriza majorarea bugetului public si
reducerea cotei de depreciere a monedei romanesti (Tudose, Discurs,
2017). Prin accentul pus pe latura financiard, brandul Mihai Tudose
isi asuma o pozitie clard. Astfel, acesta devine promotor al uneia
dintre tipurile de putere evidentiate de politologul Joseph Nye. In
acest sens, puterea/capacitatea decizionald a brandului Tudose se
reflectd in ceea ce Intalnim sub denumirea de: 1. ,hard power — obiec-
tive de naturd militard /de securitate si cele economice” (Nye, 2004,
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p. 5). Ca atare, discursul politic livrat de brandul Tudose induce o
stare de confort. In acest context, imaginea de brand a premierului
Tudose, dimpreund cu obiectivele politice scot , puterea politicd din
zona abstractului” (Schwartzenberg, 1995, p. 7-8) si fi confera un chip
uman (pe intelesul cetdtenilor cat si al publicului). Prin asumarea
obiectivelor de naturd economica, brandul politic Tudose pune accent
pe douad valori: principiul asigurdrii stablitatii si predictibilitatii (6
mentiondri) (Caprara & Vecchione, 2017 p. 107) si cel al responsabili-
tatii (5 mentiondri) (Kernaghan, 2000, p. 95). Pornind de la literatura
de specialitate dedicata leadershipului politic constatdm ca, doua
ustensile asigurd reusita brandului Tudose 1. comunicarea (Denis,
Langley & Sergi, 2012, p. 251) si argumentele puternice (Ibid., p. 272).
Evident, in lipsa dialogului, liderul politic democrat Mihai Tudose
nu ar putea sa: a. mobilizeze echipa guvernamentala si b. sa puna
bazele unui parteneriat in care increderea si stabilitatea sa fie principii
nenegociabile (Mohamad & Othman, 2020, p. 126). In acest context,
initierea dialogului, accentueaza prezenta unui lider politic care fsi
asumad responsabilitatea/angajamentul de a ,,aduna oamenii in grup”
(Keohane, 2010, p. 20).5 Sub acest raport, discursul politic are un rol
constructiv si efect mobilizator, cdci brandul Tudose si echipa sa isi
manifesta disponibilitatea de a colabora pentru a indeplini telurile
comune (Depree, 2004, p. 23).

Al doilea obiectiv, sustinut si integrat in discursul brandului Tu-
dose — pune in evidentd tema coruptiei, una dintre marile provocari
nesolutionate de predecesorii premierului Tudose, brandurile poli-
tice: Dacian Ciolo§ si Razvan Ungureanu (Tudose, Discurs, 2017). In
aceasta directie, brandul Tudose puncteaza doud aspecte care trebuie
numaidecat solutionate impreund cu echipa sa: debirocratizarea
instantelor de judecata si eliminarea legislatiei ambigue (Tudose,
Discurs, 2017). Propunerile/obiectivele in cauzd sunt asociate cu
doua principii pe care le putem regdsi in Figura V1.2.0. consolidarea
statului de drept si a democratiei (4 mentionari) si principiul com-
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prehensivititii legilor (2 mentionari) (Caprara & Vecchione, 2017
p. 47). Prin aceasta, Mihai Tudose infatiseaza imaginea unui brand
(care stapaneste regulile democratiei). Adoptand un stil de conducere
democratic, brandul politic Tudose se desprinde de tiparul liderului
autoritar caracteristic Romaniei anterior anului 1989 (Tudose, Discurs,
2017). Tot aici, accentul pus pe termenul echipd (Tudose, Discurs,
2017) reprezintd un indemn la actiune. Din nou, prin discurs, brandul
Mihai Tudose subliniazd importanta pe care o acorda interactiunii/
relatiei sale cu membrii din cabinetul de ministri, revendicandu-si
meritele si impactul pozitiv pe scena politicad postdecembrista odata
cu: ,recunoasterea sa ca strateg iscusit” (Koestenbaum, 2002, p. 65).
Pornind de la cele expuse de cercetdtorul Neustadt, brandul Mihai
Tudose este racordat la pulsul societatii, mizand pe program politic
si strategii de tipul aici si acum pornind de la tratativele cu parte-
nerii sdi politici. Dacd pentru un brand autoritar, subalternul are un
rol marginal, apare arareori sau este ignorat in totalitate, In aceasta
situatie, cabinetul brandului Tudose, societatea civild si partenerii
sunt vizibili si valorizati (Neustadt, 1991, p. 54; Tudose, Discurs,
2017). Discursul devine unul motivational, publicul sau (fiind) in-
vitat sd adere la comunitatea imaginata de brandul Mihai Tudose,
.neagregatd geografic, bazatd pe un set structurat de relatii sociale
intre consumatorii unui brand” (Mufiiz & O’Guinn, 2001, p. 412).
in fond, in abordarea comunitatii de brand, dialogul (Cova & Cova,
2002, p. 598/4) ocupd un loc central. Exercitiul dialogului asigura
supravietuirea grupului politic. In acest caz, pare potrivita ipoteza
autorului Fairclough, addugand ca: valorile/ principiile politice re-
prezintd o, practicd sociald” (Fairclough, 1989, p. 20). In fine, brandul
politic Tudose nu poate fi perceput ca entitate izolatd. Interactiunea
brand Tudose-public intareste ideea conform céreia actiunea politica
are un caracter colectiv (Tudose, Discurs, 2017).
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PrindipiifValori democratice - Mihai Tudose

Principiul respunsabilitatii  eddentul
Lialog - partide politice, instrtute
w
5 Principiul asigurarii predictibilitati si stabiitatii
-
Principlul comprehensivitati lagikoe

Consolidarca statului de drept si a democatici

] 1 2 4 5 &

3
Fraquency

Figura VI1.2.0. Principii/ Valori democratice — Mihai Tudose

c. Figuri de stil/retorice

In prima parte, figurile de constructie (din clasa figurilor retorice) pot
fi identificate in discursul brandului Mihai Tudose. In aceasts directie,
premierul social-democrat Tudose recurge la repetitie (Gifu, 2011,
p- 12). in continuare (in paragraful cinci al discursului), tonul ferm
adoptat de acesta se reflectd prin rostirea combinatiei (substantiv +
adverb) - ,,guvernul meu” de patru ori. In aceasts faza, brandul Tudose
(re)intdreste faptul ca echipa sa se ghideaza dupd doua virtuti-nucleu
- ,responsabilitate si performanta” (Tudose, Discurs, 2017), trasaturi
asociate cu imaginea (identitatea) sa de brand (Aaker & Joachimstha-
ler, 2000, p. 27; Tudose, Discurs, 2017; Rosca, 2015, p. 235). Pare-se c4,
sub acest aspect, brandul Mihai Tudose este promotorul strategiilor
de tip predictional. Cercetdtorii van Djik si Ruth Wodak puncteaza
cd, acest tip de tactici aduc laolalta doua aspecte: valorificarea ima-
ginii de sine si deformarea imaginii celuilalt (van Djik, 2011, p. 397;
Wodak, 2009, p. 42). Astfel, brandul Mihai Tudose, reia si redd prin
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discurs: valorile profesionale care il insotesc in activitatea politica:
eficientd, cooperare si profesionalism (Tudose, Discurs, 2017). In mod
implicit, acesta introduce ideea conform cdreia numirea sa in functia
de prim- ministru s-a facut exclusiv pe bazd de merit (Koestenbaum,
2002, p. 309; Tudose, Discurs, 2017) avand in vedere cei 20 de ani de
experientd politicd. Mai departe, brandul Mihai Tudose invoca nevoia
unui tipar rational in procesul decizional din spatiul public (DePree,
2004, p. 16), contrastand aici cu predecesorul sdu. Drept consecinta,
brandul Mihai Tudose se impotriveste guvernarii normale, al cdrei
apologet era brandul Sorin Grindeanu (Tudose, Discurs, 2017), deoa-
rece aceasta si-a dovedit ineficienta odata cu cresterea decalajelor care
impiedicad competitivitatea economica (Tudose, Discurs, 2017). Por-
nind de la aceste blocaje economice, termenii-cheie: , date, constructii,
inaugurari, performan’gé” (Tudose, Discurs, 2017) intervin pentru a
oferi o cheie de acces catre obiectivele propuse de brandul Tudose,
mai precis: investitii In infrastructura si multinationale (Tudose,
Discurs, 2017). in fond, discursul livrat de premierul social-democrat
are efecte pe trei directii: ,cum se organizeaza societatea, modul de
guvernare si interactiunea” (Crugz, 2013, p. 3). Prin urmare, limbajul
si discursul politic preiau forma unor tactici care favorizeaza: , accesul
la putere” (Mulé, 2001, p. 47) al brandului Tudose. In acelasi timp,
rostirea brandului Tudose si obiectivele economice, ,influenteaza
atitudinile indivizilor” (Weber, 1978, p. 324). In definitiv, asa cum
subliniazd Davis si Owen, efectele procesului de persuadare se va
reflecta in efortul comun al echipei de a institui , programul si de-
ciziile politice” (Davis & Owen, 1998, p. 202) accentuate in discurs.
Intr-adevar, potentialul cabinetului Tudose de a depdsi inadvertentele
economice si capitalul ca factor de productie, nu ar trebui catalogat
automat drept o intdimplare imposibild, ci singura cale spre atingerea
prosperitatii (Tudose, Disccurs, 2017, Neustadt, 1991, p. 140).

Spre sfarsitul rostirii sale, principiul responsabilitatii este (re)
adus in atentia publicului. Insd, cu aceastd ocazie, brandul Mihai
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Tudose recurge la gradatie, altd figura de stil (Gifu, 2011, p. 12) pentru
a-si expune scopul: , cresterea economica” (Tudose, Discurs, 2017).
fn acest context, abordarea cercetitoarei Kellerman despre stilul de
conducere democratic se intersecteaza cu viziunea brandului Tudo-
se. Astfel, actiunea politicd implicd un comportament responsabil
(Mulé, 2001, p. 59). In cazul brandului Tudose, implicarea in politica
fnseamnd mai mult decat un loc de munca obisnuit. in acest sens,
termenii: ,vocatie” sau ,ocupatie” (Kellerman, 2018, p. 7) nu sunt
satisfdcdtori si nu pot fi asociati cu imaginea de brand a premieru-
lui. In ceea ce-1 priveste pe Mihai Tudose, cuvantul ,,chemare” este
adecvat. In fond, activitatea politica intreprinsa de brandul Tudose
implica ,angajamentul fatd de un cod de etica” (Kellerman, 2018,
p. 7), sau mai bine zis, profesionalizare: ,trecerea de la ocupatie la
profesie”, in esentd ,,0 practicd mai eticd, mai eficienta si bazata pe
competentd” (Kellerman, 2018, p. 163). In fine, insusi brandul Tudose
refntdreste prin discurs cele expuse mai sus, cdci activitatea sa sia
echipei sale nu pot fi incadrate in clasicul program de muncé de opt
ore pe zi (Tudose, Discurs, 2017).

In cele din urm3, contextul economic tensionat — forteaza bran-
dul politic Mihai Tudose sd adopte o atitudine fermd, opunandu-se
practicilor paguboase, percepute ca izbucniri irationale (Tudose,
Discurs, 2017). Astfel, lipsa de initiativd, pasivitatea va fi inlocuita
cu profesionalismul, virtute- nucleu — care std la baza imaginii sale
de brand (R0§ca, 2015, p. 82; Tudose, Discurs, 2017). Prin urmare,
brandul Tudose subliniazd cd noua echipd guvernamentald nu igno-
rd nevoile reale, de zi cu zi ale cetdtenilor romani (Tudose, Discurs,
2017). In esentd, doud virtuti: eficienta si profesionalism (Tudose,
Discurs, 2017) sunt atribute-nucleu specifice liderului paternalist,
tipar analizat de cercetdtorul Schwartzenberg. Acestea fiind spuse,
esecul brandului Sorin Grindeanu, a favorizat numirea lui Tudose in
calitate de prim-ministru (brand politic paternalist). Pand la urma,
brandul Tudose apare ca un ,tatd care isi disciplineaza copii” (Weber,
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1978, p. 56) sau, in mod explicit echipa guvernamentala. Astfel, bran-
dul Tudose apare in aceastd postura pentru a corija gregelile comise
de brandul Grindeanu, rezolutiile /hotararile celui dintai lezand
calitatea actului de guvernare (Tudose, Discurs, 2017). Pe masura ce
volumul de munca se inmulteste, , stiinta, competenta, capacitatea
de a rezolva probleme complexe” (Schwartzenberg, 1995, p. 86) pro-
prii brandului Mihai Tudose, nu vor intarzia sa-si produca efectul:
,reducerea blocajelor economice” (Tudose, Discurs, 2017). in fond,
perioada de dezechilibru economig, il ajutd pe Tudose sd ofere prin
discurs, imaginea unui brand competent, capabil sa administreze
chibzuit resursele publice (Tudose, Discurs, 2017).

VI1.11. Viorica Dancila

La tnceputul anului 2018, brandul Viorica Dancild, politician asociat
cu numele Partidului Social Democrat avea sa devind premierul Ro-
maniei, statut pe care il va onora pand in noiembrie 2019 (Guvernul
Romaniei, Prim-ministri in istorie, f.d). in acelasi timp, se cuvine sa
punctam un aspect inedit. Pentru prima oara in istoria politica post-
decembristd, o femeie ajunge s ocupe functia de sef al Executivului
(Observator News, 2018). Brandul Dancild, de profesie inginer — isi
incepe cariera politicd la sapte dupd Revolutia din 1989, devenind
din anul 1996 membra a organizatiei politice sus-mentionate (Camera
Deputatilor, CV-Dancild, f.d; Guvernul Roméaniei, CV-Prim- minis-
tru — Viorica Dancil3, f.d.) Patru ani mai tarziu, brandul Dancils s-a
remarcat in activitatea politica desfasuratd la nivel local, ocupand,
pe rand, functiile de: 1. , Vicepresedinte al Organizatiei de Femei a
Partidului Social Democrat, oras Videle (2000-2003), 2. Consilier lo-
cal PSD in intervalul 2004-2008” (Camera Deputatilor, CV-Dancild,
f.d; Guvernul Romaniei, CV-Prim- ministru — Viorica Dancil3, f.d.).
Brandul Déncild se remarcd si prin activitatea intreprinsa la nivel
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national. Astfel, in anul 2010 este nominalizatd pentru functia de
Vicepresedinte a Organizatiei Nationald de Femei a PSD, devenind,
cinci ani mai tarziu, Presedinte al aceleiasi organizatii (Camera De-
putatilor, CV-Dancil4, f.d; Guvernul Romaniei, CV-Prim-ministru
— Viorica Dancil3, f.d.)

a. Calita‘i;i/Virtu;i

In linii mari, discursul sustinut de premierul Viorica Dancil4 este
construit pornind de la doud concepte care stau la baza imaginii sale
de brand: cooperare si dialog (Ro§ca, 2015, p. 79; Déncila, Discurs,
2018). Desigur, reinnoirea dialogului, o abordare matura in plan po-
litic si eliminarea conflictelor, nu sunt invocate aleatoriu de brandul
Dancila. In literatura de specialitate, cooperarea este o virtute sine
qua non in activitatea administratiei publice (Kernaghan, 2000, p. 95).
Astfel, principiul cooperdrii poate fi regasit in topul realizat de cer-
cetatorii de Graaf si Paanakker, ocupand locul doi din zece (de Graaf
& Paanakker, 2022, p. 103; Ministerul Afacerilor Interne si Relatii in
Regatul de Jos, 2009), in timp ce Norman Fairclough il incadreaza
in valorile de tip: ,,experiential” (Fairclough, 1989, p. 129). In acest
caz, cooperarea se transforma Intr-un instrument prin care brandul
Viorica Dancild minimizeaza/reduce distanta dintre ea si publicul
sdu (Zamora, 2010, p. 295). Mizand pe colaborare, Viorica Dancila se
incadreaza in abordarea relationald, din perspectiva managementului
de brand. Interactiunea brandului Dancila cu auditoriul, consumatorii
politici (Aaker & Joachimsthaler, 2000, p. 39; Dancila, Discurs, 2018)
faciliteaza accesul acesteia la putere (Mulé, 2001, p. 47). In acest con-
text, contactul publicului cu imaginea de brand infatisatd prin discurs
contribuie la dezvoltarea unui raspuns emotional. Astfel, publicul fi
acorda votul de incredere brandului Dancild, tindnd cont de abilitatile,
ideile, valorile comune (Heding et al., 2008, p. 125) evidentiate in
rostirea sa. in esentd, cooperarea este invocata de brandul politic Dan-
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cild din cel putin doud motive. In al doilea paragraf al discursului,
premierul vorbeste de cele doud evenimente-cheie pentru Roma-
nia. Primul, cu impact pe plan intern este legat de anul 2018, bogat
in semnificatii, prin celebrarea Centenarului Marii Uniri (Déancils,
Discurs, 2018). Brandul Dancild continud, amintind cd evenimentul
in sine indeamna la dialog. Drept consecintd, brandurile politice
postdecembriste nu pot actiona ca agenti izolati la nivel national
(Koestenbaum, 2002, p. 42). Din contrd, Centenarul Marii Uniri pune
accent pe spiritul comunitar si indeamna la unitate (Norlin, 2021, p.
103; Dancild, Discurs, 2018). In continuare, brandul Diancils se axea-
za asupra celui de-al doilea aspect. Acesta, se referd la anul 2019 si
marcheaza un proces important, mai precis: Presedintia Romaniei la
Consiliul Uniunii Europene. In acest caz, brandul Dancild puncteaza
oportunitatea tdrii de a-si consolida statutul de actor semnificativ
in relatiile internationale (Dancila, Discurs, 2018). Evident, in acest
context, brandul Déancild reia cele doua virtuti si le extinde in relatia
cu statele membre ale UE, unde cooperarea internationald si dialogul
trebuie sa fie nelipsite (Dancild, Discurs, 2018).

Calitali/Virtuli - Viorica Dandila

Hespedt 33.3%

Responsabilitate 267

Receptivitate 23.3%%

Demnitate 16.7%

Figura VI.2.1. Calitati/ Virtuti — Viorica Dancild
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Pornind de la aspectele prezentate mai sus, imaginea de brand
conciliator (prezentatd de Viorica Déncild) in discursul pentru in-
vestirea Guvernului, aduce laolalta patru virtuti. Asadar, rezultatele
obtinute in QDA Miner pun in evidentd urmatoarele tendinte. fnainte
de toate, identitatea profesionald a social-democratei Dancila (Fri-
gioiu, 2007, p. 9) este compusa (in prima etapd) din: respect (33,3%
- 10 mentionari) si responsabilitate (26,7% - 8 mentiondri). Cea din
urma virtute, constiinta datoriei isi are originea in lista propusa de
cei doi cercetdtori olandezi (de Graaf si Paanakker). In acest caz,
responsabilitatea este situatd pe locul trei, aldturi de alte noua virtuti
care alcatuiesc profilul profesional al functionarului public (de Graaf
& Paanakker, 2022, p. 103; Ministerul Afacerilor Interne si Relatii
in Regatul de Jos, 2009). In viziunea brandului Dancil3, cooperarea
isi are rdaddcinile in responsabilitate (Dancila, Discurs, 2018). Luand
in considerare acest detaliu, numele premierului Dancild poate fi
asociat (iardsi) cu paradigma relationala. In acest sens, brandul Dan-
cild reaminteste publicului importanta Centenarului Marii Uniri.
Premierul social-democrat, continud si adauga faptul cd, laboriosul
eveniment impune/solicitd crearea unor ,, programe culturale in par-
teneriat cu institutii de artd si cultura din trei centre urbane (Bucure§ti,
Cluj-Napoca si lasi”) (Dancild, Discurs, 2018). Categoric, acestea pot
fi infaptuite doar prin intermediul procesului de colaborare (Davis &
Owen, 1998, p. 172). Prin accentul pus pe conlucrare/implicare (Dan-
cild, Discurs, 2018), brandul Viorica Dancild este sustindtoarea unui
stil de conducere (leadership politic) democratic (Sharma & Singh,
2013, p. 54). Astfel, dupa cum subliniaza brandul Déncild, proiectele
vor avea succes in baza responsabilititii pe care si-o asuma cele trei
parti (ea-echipa guvernamentald-colaboratorii institutionali) pe parcursul
anului 2018 (Northouse, 2016, p. 6; Dancila, Discurs, 20183).

Mai departe, imaginea de brand a Vioricai Dancila este intregita
(in discurs) prin: receptivitate: (23,3% - 7 mentionari) si demnitate
(16, 7% - 5 mentionari) (Dancild, Discurs, 2018). Demnitatea — vir-
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tute-nucleu necesara brandului Dancild in exercitatea mandatului
de premier este pozitionata/situatd in randul valorilor politice (To-
jimatovich si Saydaliyevich, 2021, p. 174). Asadar, brandul Viorica
Dancila 1si asuma si oferd prin discurs imaginea unui politician cu
principii morale solide (Rogca, 2015, p. 227). Ca factor de intelepciu-
ne si echilibru (Norlin, 2021, p. 37), brandul Dancila se va stradui sa
pund capdt discordiei dintre partidele politice aflate la putere si cele
din opozitie (Dancild, Discurs, 2018). In aceastd ordine de idei, in
al treilea paragraf al discursului, tema cooperarii este reluata. Prin
urmare, adauga Dancila, bundstarea romanilor poate fi atinsa doar
printr-un efort comun (Déncild, Discurs, 2018). Sub acest aspect,
brandul Déncild intareste ideea conform cdreia lumea politicd se
sprijind pe ,,0 structurd sociala si eticid (Weber, 2011, p. 58). In acest
sens, activitatea politicd nu trebuie perceputad ca , expresie a politici-
anului oportunist” (Rahat, 2008, p. 175), ci, mai curand, preia forma
unui legamant (Déncild, Discurs, 2018). Mai departe, in ceea ce pri-
veste — (insug,irea de a fi receptiv), sesizam ca cercetdtorul Neustadt
o incadreaz la valorile de tip moral (Neustadt, 1991, p. 27). In acest
punct, liderul politic social-democrat reia tema dialogului. in mod
(sub)inteles, brandul Dancila se diferentiaza (Aaker & Joachimsthaler,
2000, p. 88) in raport cu antecesorii sdi: brandurile Ciolos, Ungureanu
si Tariceanu (Dancila, Discurs, 2018). Daca cei din urma au subestimat
rolul cooperdrii/dialogului, brandul Dancild manifesta o deschidere
cdtre o relatie constructivd pe doud directii cu: politicienii din toate
formatiunile politice si cetdteni (Koestenbaum, 2002, p. 345; Dancild,
Discurs, 2018). In acest context, imbinarea armonioas3 intre virtuti
morale si virtuti profesionale functioneaza ca element de legatura
(brand attachment) (Heding et al., 2008, p. 132) intre brandul Viorica
Dancild si publicul sau (Déncild, Discurs, 2018). Relatia dintre brandul
Déncild si auditoriu nu s-ar putea initia in lipsa discursului. In acest
plan, setul de trasaturi isi asuma rolul de tactici care sprijind bran-
dul politic Viorica Dancild in procesul de elaborare al textului (van
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Djik, 2015, p. 472) rostit la starsitul lunii ianuarie 2018 in Parlament
(Fairclough, 2003, p. 25). Asadar, prin sustinerea discursului politic,
acesta ,isi depdseste caracterul tehnic” (Wodak, 2009, p. 94; van Djik,
2011, p. 393). In fond, consecintele discursului sustinut de brandul
politic Déncil4, si anume, (punerea in aplicare a obiectivelor politice)
nu ar putea fi resimtite daca discursul nu ar fi integrat in practicile
brandurilor politice (Fairclough, 1989, 25). In cele din urma, cele patru
atribute accentuate prin discurs recompenseaza / rasplatesc brandul
Dancild cu impliniri profesionale (politice), in aceasta situatie: pro-
punerea sa pentru functia de prim- ministru (Dancild, Discurs, 2018).

b. Principii/Valori democrative — Obiective

fn paragraful patru al discursului, principiul dialogului - valoare de-
mocraticd (Norlin, 2021, p. 117; Dancild, Discurs, 2018) (12 mentionari)
este recuperat de brandul Déncild. Astfel, aici are loc incrucisarea
imaginii de brand a Vioricdi Dancilad cu un principiu caracteristic
social-democratiei (PSD, Valorile noastre, f.d). In aceasti directie,
brandul Dancild si membrii aliantei PSD-ALDE intra intr-un proces
de negociere (Rosca, 2015, p. 65) pentru a stabili prioritatile pentru
mandatul de patru ani (2018-2021) (Déncild, Discurs, 2018). Daca
privim lucrurile din acest unghi, observam ca brandul Dancila (re)
afirmd unele aspecte asociate si cu abordarea identitara din literatu-
ra dedicatd managementului de brand. In scurt, brandurile politice
(liderii politici) integreaza in activitatea politicd dialogul (Norlin,
2021, p. 110). In acest context, imaginea de brand a Viorici Dancild
apare sub forma unui construct social (Heding et al., 2008, p. 53).
Astfel, conceptul de imagine si/sau identitatea de brand (Aaker &
Joachimsthaler, 2000, p. 92) poate fi (re)modelata prin interactiunea cu
echipa. in paragraful sase al discursului, premierul Dancild subliniaza
nevoia de a consolida cultura dialogului. Pe langa alianta PSD-ALDE,
brandul politic Viorica Déncild invitd inclusiv presedintele tarii, dar
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si societatea civild sd i se alature in procesul de elaborare al politicilor
publice

(Déncild, Discurs, 2018). Astfel, cooperarea este sinonima cu a in-
tegra. In acest punct, brandul Déncili oferd imaginea unui politician
flexibil, ingaduitor prin discursul rostit cu ocazia investirii Guver-
nului in Parlament (Dancild, Discurs, 2018). Intrand in acest proces
discursiv, politicienii beneficiaza de statutul de parteneri ai brandului
Dancilad (Rahat, 2008, p. 62). Astfel, pasii cdtre redresarea economica
si modernizarea Romaniei, doud teme inserate in alocutiunea bran-
dului Déncila - vor putea fi facuti prin eliminarea animozitatilor de
pe scena politicd postdecembristad (Dancild, Discurs, 2018). Discursul,
in ansamblu, dar si apelul la reforma economicd se intersecteaza cu
principiul responsabilitatii decidentului (11 mentionari) (Neustadt,
1991, p. 154). In aceastd directie, brandul Déancild urméreste prin
discurs sa castige loialitatea publicului sau (Aaker & Joachimsthaler,
2000, p. 109) prin masuri in domenii-cheie: infrastructurd, educatie si
sdndtate. In privinta primului sector, brandul Dancild pune accent, in
special, pe proiectele de infrastructura feroviara si rutiera (Dancila,
Discurs, 2018). Din momentul in care sunt expuse obiectivele, traseul
simbolic (Heding et al., 2008, p. 94) al brandului Viorica Déancild este
initiat. Prin urmare, valorile de brand (Aaker & Joachimsthaler, 2000,
p. 18) si principiile sunt inserate in discurs pentru a produce un set de
stdri afective pozitive, ajutand-o pe Viorica Dancila sd se depoziteze
sub forma unui brand solid in mentalul publicului (Toader, 2017, p.
72). Brandul Dancila alatura principiul responsabilitatii imaginii
sale (Dancila, Discurs, 2018), cdci miza sa este aceea de a schimba
modul negativ in care este perceputd activitatea politica. Bineinteles,
brandul Déncila justifica aversiunea romanilor fata de politica prin:
a. politicienii care intreprind acte de coruptie (Johnston, 1996, p. 322)
si cei care {i deziluzioneaza cu b. obiective politice care nu depasesc
stadiul promisiunilor (Dancild, Discurs, 2018; Rosca, 2015, p. 40).
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Figura VI.2.2. Principii /Valori democratice — Viorica Dancila

In continuare, obiectivele expuse prin discurs de brandul Vi-
orica Dancild vizeaza sectorul educational. Printre masuri, aceasta
enumera: renovare de unitati scolare si gradinite, insa si facilitati
pentru studenti prin extinderea unitdtilor de cazare ale universitatilor
(Déncila, Discurs, 2018). Accentele cu un pronuntat caracter social,
cele care ofera coerentd brandului Déncila (Aaker & Joachimsthaler,
2000, p. 12) pot fi observate si de aceastd datd, deoarece madsurile se
adreseaza categoriilor sociale vulnerabile: copii si tineri (Dancila,
Discurs, 2018). Mai departe, in domeniul sanatatii, obiectivele men-
tionate (in paragraful sapte al discursului) presupun modernizarea
infrastructurii spitalicesti la nivel regional (Déancila, Discurs, 2018).
In fond, obiectivele politice derivd din virtutile de brand (Heding
et al., 2008, p. 85) care stau la baza imaginii politice infatisatd de
brandul Dancila. Prin aceasta, brandul Dancilda demonstreaza ca

este constientd de cele patru valori profesionale care fi vor fi de
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folos pe perioada mandatului de premier: respect, responsabilitate,
demnitate si receptivitate. (Dancilg, Discurs, 2018). Astfel, premierul
social-democrat este determinati sd le valorifice. In aceasta directie
odatd cu implementarea obiectivelor, Viorica Déncild doreste sa-si
cladeascd reputatia de brand incoruptibil/ onest (Aaker & Joachim-
sthaler, 2000, p. 77) in randul grupurilor carora li se adreseaza prin
discurs. Revenind la literatura de specialitate, brandul Viorica Dan-
cild poate fi legat de clasificarea oferitd de politologul Joseph Nye.
Astfel, prin intermediul proiectelor de infrastructurd prezentate
in discurs), brandul Déancila apeleaza la strategii de tipul: 1., hard
power — unde intrd obiectivele de naturd militard/de securitate si
cele economice” (Nye, 2004, p. 5). In mare masuri, brandul Dancild
adopta perspectiva propusd de autorul Koestenbaum (2002). Prin
urmare, stilul de conducere adoptat de liderul politic Viorica Dancila
se detaseaza de (conceptele): punitiv (Koestenbaum, 2002, p. 322) si
ostil (Ibid., p. 25) dominante in regimul comunist. Tindnd seama de
aceasta ipoteza, brandul Dancila isi indeamna echipa guvernamen-
tala si publicul sa inlocuiasca cei doi termeni cu ideea de: colaborare
(Northouse, 2016, p. 439). Aceastd abordare relationald, comporta
un avantaj, caci presupune adoptarea de strategii prin efort comun
pentru dezvoltarea Romaniei (Dancild, Discurs, 2018). Strans legata
de tema precedentd, in continuare, brandul Déncild vorbeste si aduce
in atentia publicului rolul si importanta principiului stabilitatii si
predictibilitatii — (6 mentionari) (Caprara & Vecchione, 2017, p. 146;
Dancild, Discurs, 2018). Sub acest aspect, brandul Déncild oferd ima-
ginea unui politician empatic si solidar. Masurile vin sa accentueze
umanitatea premierului. In acest punct, efectele acestui principiu, se
manifestd in raport cu doud grupuri-tinta. Primul, dupa cum anunta
brandul Déncila apartine clasei de mijloc si este evidentiat prin seg-
mentul format din: salariati. Celdlalt se inscrie in randul grupurilor
vulnerabile si este reprezentat de: pensionari (Dancils, Discurs, 2015).
Strategiile in aceasta directie subliniazd, din nou pronuntatul accent
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social-democrat prin: cresterea punctului salarial si (re)ajustarea sis-
temului de pensii (Déncild, Discurs, 2018). In ansambluy, propunerile
brandului Déncild au un singur scop punctat in mod explicit prin
discurs: combaterea inechité’;ii sociale (5 men’;ionéri) - (Koestenbaum,
2002, p. 143; Dancild, Discurs, 2018). in esentd, stilul de conducere
democratic reflectat in obiective si promovat de brandul Dancila re-
cupereaza trei aspecte: principiul colaborarii (Dancila, Discurs, 2008,
comunicare transparentd si »influentare reciproca” (Ro§ca, 2015, p.
62). Contactele frecvente dintre brandul Dancila si echipa guverna-
mentald iau forma unui pilon de stabilitate. Mai mult, interactiunea
ajuta la cresterea credibilitatii brandului Déncila (Norlin, 2021, p.
33; Aaker & Joachimsthaler, 2000, p. 321). Spre finalul discursului,
brandul Viorica Dancild aduce in atentia publicului obiectivele ce
apartin de sfera politicii externe, cu accent pe: stabilirea si intretine-
rea relatiilor cu institutiile UE in domeniul politicilor de securitate
(D&ncils, Discurs, 2018). In esentd, sub acest aspect brandul Dancila
transferd conceptul-nucleu: parteneriat si in plan international. In fine,
in acest punct, brandul Dancild oferd imaginea unui politician flexibil,
de orientare europenista. Oarecum, acest aspect se afla in legatura
stransd cu dorinta brandului Dancild de a-si consolida identitatea de
brand (Aaker & Joachimsthaler, 2000, p. 329) prin participarea activad
in ecuatia echipa-guvernamentala-parteneri internationali (Dancila,
Discurs, 2018).

c. Figuri de stil/retorice

Discursul pentru investirea Guvernului in Parlament rostit de premi-
erul social-democrat este Incarcat cu figuri de stil. Astfel, una dintre
figurile de sens inseratd de brandul Viorica Déncild in cuvantarea
sa este negatia (Gifu, 2011, p 11). In aceasts directie, liderul politic
recurge la sintagma: nu voi permite, accentuand printr-un ton ferm,
practica cdreia i se va opune cu vehementa in anii in care se va afla in
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fruntea Guvernului, mai precis: principiul neamestecului in atributiile
guvernamentale (Déncild, Discurs, 2018). In acest context, Viorica
Dancila infdtiseaza imaginea unui brand destoinic intr-un mediu pro-
fesional in care femeile detin un rol marginal in procesul decizional
(Déncila, Discurs, 2018). Prin urmare, limbajul si alocutiunea bran-
dului Déncila actioneaza ca planuri de actiune care sustin ,,accesul
la putere” (Mulé, 2001, p. 47) al acesteia si ,influenteaza atitudinile
indivizilor” (Weber, 1978, p. 324). Drept consecintd, mijloacele in
cauzd o propulseazd pe Viorica Dancild in functia de premier pentru
a integra/aplica , programul si deciziile politice” (Davis & Owen,
1998, p. 202) sustinute in fata publicului din Parlament.

Pornind de la literatura de specialitate, (principiul) enuntat de
brandul Déancild se intersecteaza cu tipologia liderilor politici formu-
lata de cercetdtorul Schwartzenberg. In acest sens, brandul Dancila
se incadreaza in ultimul tipar expus in analiza acestuia: non-femeia
politica. In principiu, nominalizarea brandului Déncild in postura de
premier al Romaniei sugereaza un salt calitativ, avand in vedere ca
femeile ,,mai rar sunt prezente in politica in societatile patriarhale”
(Schwartzenberg, 1995, p. 92), cum este si cazul Romaniei. In ace-
easi ordine de idei, prototipul, in sine indica prezenta unui hibrid,
un amestec de autoritate: feminin-masculin, conturat in special de
dominatia/suprematia masculina (Walby, 1990, p. 4) caracteristica
spatiului politic postdcembrist. Astfel, atunci cand brandul Déancila
subliniaza prin discurs atributiile si sectoarele in care echipa sa gu-
vernamentald isi va duce activitatea politicd, aceasta oferd imaginea
unui politician ,autoritar, energic, dominat de afirmarea agresiva a
eului” (Schwartzenberg, 1995, p. 93). De aceea, in al zecelea paragraf
al discursului, brandul Dancild intdreste ideea conform céreia unele
procese-cheie printre care aminteste: a. adoptarea actelor normati-
ve, elaborarea strategiilor si programelor specifice fiecarui minister,
intra exclusiv in aria de competentd a acestora. Prin adaugarea lui
nu, brandul Dancilda impune constrangeri unor institutii precum
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Consiliul Superior al Magistraturii si Curtea Constitionald (Dancila,
Discurs, 2018). In acest chip, brandul politic Dancild, in postura de
lider democratic se declard apdrdtoarea unui principiu fundamental,
cel al separdrii puterilor in stat (Caprara & Vecchione, 2017 p. 262).
Mai mult, aceasta continud, addugand ca principiul devine cu atat
mai important, dacd luam in considerare deficitul de incredere in
institutiile statului roman (Dancila, Discurs, 2018). Fireste, textul
conceput de brandul Viorica Déancild imbind principiile si cele patru
valori de brand (Aaker & Joachimsthaler, 2000, p. 291) reprezentate
grafic in cadrul analizei cu ajutorul programului QDA Miner. Asadar,
odatd cu rostirea textului acesta devine un proces comun (Fairclough,
2003, p. 19). In acest mod, publicul ia contact cu valorile de brand care
alcdtuiesc identitatea profesionald (Frigioiu, 2007, p. 9) a premieru-
lui social-democrat. Pe de altd parte, publicului ii devin cunoscute
»regulile jocului politic” (Wodak, 2009, p. 11) dupa care actioneaza
brandul Viorica Dancila. In continuare, o alts figura retorica, repeti-
tia (Gifu, 2011, p. 12) poate fi identificata in alocutiunea premierului
social-democrat. In acest context - sintagma: punct cu punct intarita
de brandul Déncild se Incruciseaza cu principiului responsabilitatii
(Rosca, 2015, p. 116; Dancila, Discurs, 2018) Pare-se cé&, principiul in
sine, situeaza brandul Dancild In vecinatatea abordarii comunitatii
de brand. Astfel, activitatea politicd in viziunea brandului Dancila
se intemeiaza pornind de la trei elemente: 1. ,,0 gdndire comuna” 2.

»reguli si randuieli” si 3. ,,angajament si constiinta datoriei mora-
le” (Muhiz & O’Guinn, 2001, p. 412; Wodak, 2009, p. 45; Norlin, 2021,
p. 71). De aici deriva obligatia de a pune in prim-plan operativitatea
actului de guvernare. Din aceastd perspectivd, tonul adoptat de bran-
dul Dancila este unul moderat, in contrast cu afirmarea agresiva a
eului din prima parte a rostirii sale. In consecintd, brandul Dancild
afiseaza prin discurs imaginea unui politician pacificator si protec-
tor. Acest aspect se reflectd in propunerile/strategiile accentuate in
discurs: cresteri salariale/mariri de pensii pentru doua grupuri-tinta:
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tineri si pensionari (Dancild, Discurs, 2018). Conform ipotezei lui
Koestenbaum, de data aceasta, brandul Dancila exploreaza la po-
tential maxim caracteristicile feminine ale personalitatii sale. Asa se
justificad invitatia la ,,dialog si acceptare” (Koestenbaum, 2002, p. 179)
subliniata prin discurs. In fine, brandul Déncild compenseaza prin
etica grijii” (Koestenbaum, 2002, p. 37) absenta brandului politic cu
un stil de conducere paternalist (Dancild, Discurs, 2018).

in fond, cazul brandului Dancili evidentiazd un concept din
literatura de specialitate, mai precis: personalizarea institutionala
centralizata. Astfel, odata cu noul statut politic, ,,rolul liderului politic
(prim-ministru, presedinte, lider de partid) in cadrul unei institutii
(cabinet sau partid) este vizibil imbunatatit” (Balmas, Rahat, Sheafer,
& Shenhav, 2014, p. 38; Rahat & Sheafer, 2007). In acest context, ima-
ginea de brand a Vioricdi Dancila si virtutile care o tnsotesc in plan
politic sugereaza doud aspecte. Pe de-o parte, brandul politic Dancila
iese din categoria vulnerabild evidenta prin inferioritatea numerica
a femeilor in politica, cdci anterior acestui eveniment-premiera con-
trolul politic a fost dat in competenta exclusivd a prim-ministrilor
romani de gen masculin. In acelasi timp, desemnarea Vioricdi Dancila
in functia de premier, evidentiaza o schimbare de mentalitate in era
postmodernd prin ascensiunea tiparului feminin in politicd, in rolurile
sale de mobilizare, decizie si triere (Peszynski, 2019, p. 36; Dancila,
Discurs, 2018) in vederea implementarii obiectivelor politice.

V1.12. Ludovic Orban - 2019

In anul 2019, brandul politic Ludovic Orban ocupa functia de sef
al Guvernului, inlocuind-o pe antecesoarea sa din partidul rival
(PSD), brandul Viorica Déncila (Guvernul Romaniei, Prim- ministri
in istorie, f.d.). Brandul Orban isi va face debutul in lumea politicd
in anul 1992. Drept urmare, premierul liberal se va face remarcat la
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nivelul municipiului Bucuresti prin ocuparea functiei de consilier
local din partea Partidului Liberal, din sectorul 3 pe o perioada de
patru ani — (1992 — 1996) (Camera Deputatilor, Ludovic Orban, CV,
2021). Incepand cu anul 2003 isi valorificd competentele politice in
cadrul Comitetului Director al Partidului Liberal, timp de cinci ani
(intre 1993-1997) (Camera Deputatilor, Ludovic Orban, CV, 2021).
Abilitatile de leadership l-au propulsat in pozitia de lider al PNL
Bucuresti pentru o perioada de noud ani (Camera Deputatilor, Lu-
dovic Orban, CV, 2021).

a. Calité;i/Virtu;i

Discursul rostit de brandul Ludovic Orban in anul 2019 este construit
pornind de la trei elemente-cheie: solidaritate, dialog si inchegarea
relatiilor dintre Romania si Uniunea Europeana (Orban, Discurs,
2019). Folosita frecvent de premierul liberal, solidaritatea este incadra-
td de autorii Caprara si Vecchione in randul valorilor de tip politic
(Caprara & Vecchione, 2017 p. 107; Koestenbaum, 2002, p. 350). in
continuare, accentul pus de brandul politic Ludovic Orban asupra
dialogului, sugereaza in mod explicit ideea cd, principiul in sine sta
la baza relatiei dintre el si echipa sa guvernamentald (Orban, Discurs,
2019). Din acest unghi, brandul Orban se situeazd in/ poate fi anali-
zat prin intermediul abordarii identitare (literatura de management
de brand). Intr-un context discursiv — identitatea de brand (Aaker
& Joachimsthaler, 2000, p. 314) a premierului Orban este modelata
prin interactiunea simbolici (Heding et al., 2008, p. 94) cu publicul sau.
fn acest sens, auditoriul genereaza ,reprezentiri mentale” (Paivio,
1990, p. 19) pornind de la: discursul si virtutile de brand (Loureiro
et.al., 2012, p. 2) care alcatuiesc imaginea politicd a premierului Orban
in scopul de a-i acorda votul de incredere. In acelasi timp, brandul
Orban mentioneaza in alocutiunea sa stransa relatie cu partidul a

cdrui ideologie o reprezinta PNL. Drept consecintd, identitatea de
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brand a liderului liberal este conectata si de factorul institutional
(Mulé, 2001, p. 38). Astfel, Orban se prezinta in postura unui brand
credibil (Aaker & Joachimsthaler, 2000, p. 321) prin comunicarea efi-
cientd cu membrii Partidului National Liberal (Balmer, 2008, p. 888;
Orban, Discurs, 2019). Desigur, exercitiul dialogului este aplicat de
brandul Orban nu doar la nivel national, ci este extins si in context
international in relatia cu doi actori importanti: NATO si Uniunea
Europeand) (Orban, Discurs, 2019), ceea ce denotd existenta unui
brand politic coerent (Heding et al., 2008, p. 103).
Calitati/Virtuti - Ludovic Orban (2009)

Onestitate 17.4%

N Recpect 21.7%

Profesionalism 26.1%

Cooperare 34.8%

Figura VI.2.3. Calitati/ Virtuti — Ludovic Orban (2019)

fn acest fel, cele expuse anterior introduc dous teme invocate de
brandul Ludovic Orban in paragraful al doilea al discursului: prospe-
ritate economica si o societate mai incluziva (Orban, Discurs, 2019).
Brandul Orban continud, sustindnd ca un proiect politic liberal este
mai mult decat necesar - dupd luni /ani de inertie si politici deficitare
promovate de patru lideri politici social- democrati: brandurile Viori-
ca Dancild, Mihai Tudose, Sorin Grindeanu, Victor Ponta). Brandul
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Orban alege calea colabordrii, recunoscand, in aceeasi masura
importanta disciplinei. Practic, sub acest aspect, premierul liberal se
afla in opozitie cu antecesorii sai (Orban, Discurs, 2019). in timpuri
stranii, in care instabilitatea economica pare a fi o regula — brandul
Ludovic Orban indeamna prin discurs la reafirmarea si exersarea a
patru virtuti. Rezultatele din QDA Miner ne indica patru valori de
brand care stau la baza imaginii sale politice infatisatd prin discurs.
Grila insusirilor / virtutilor este compusa din: cooperare (34,8% - 8
mentiondri), profesionalism (26,1% - 6 mentionari) si respect (21,7% -
5 mentionari). In cele din urm4, clasamentul se incheie cu: onestitate
(17,4% - 4 mentionari) (Orban, Discurs, 2019). Astfel, prima valoare
de brand asociata cu numele liberalului Orban, cooperarea, poate fi
regasita in topul celor zece calitéti care functioneaza ca ghid pentru
functionarii publici, ocupand locul al doilea (de Graaf & Paanakker,
2022, p. 103). in acelasi timp, virtutea-nucleu prin care Orban incearca
sa atraga atentia publicului sdu este integratd si in clasamentul propus
de cercetatorul Norman Fairclough. In aceasta directie, cooperarea
este relationata cu valorile: , experientiale” (Fairclough, 1989, p. 129).
In esentd, accentul pus de brandul Orban pe colaborare il plaseazi
in vecinatatea aborddrii comunitare, dar si celei comunitare (din
literatura managementului de brand). Termenul , parteneriat” (Or-
ban, Discurs, 2019) adesea invocat de brandul Orban sugereaza ca
politicianul rezoneaza cu ipoteza avansata de autorii Billard si Mo-
ran. Asadar, in cazul brandului Orban activitatea politicd nu poate fi
desprinsa de perspectiva comunitard, insasi ideea brandului politic
- perceput ca entitate singulard fiind anulata de la inceput (Billard
& Moran, 2019, p. 589).

Prin inserarea cuvintelor: ,impreund”, , parteneriat” si ,solida-
ritate”, discursul rostit cu ocazia investirii Guvernului in Parlament
se evidentiaza prin accentele motivationale. In aceastd directie, par-
teneriatul, in conceptia brandului Ludovic Orban este initiat si cu-
prinde doud grupari: clasa politicd postdcembristd si cetdtenii romani
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(Orban, Discurs, 2019). In paragraful al patrulea al cuvantarii sale,
brandul Ludovic Orban proiecteaza imaginea unui premier solidar
in raport cu trei segmente: , persoanele cu dizabilitati, lucratorii In
mina blocati la Paroseni si Uricani, dar si somerii” (Orban, Discurs,
2019). Prin urmare, brandul Orban, in acest context, nu este altce-
va decét , un storyteller, care rezoneaza cu proiectele de identitate
colectivd ale consumatorilor” - (Holt, 2004, p. 215 citat in Heding et
al., 2008, p. 210), garantandu-le gdsirea unor solutii care sa le poata
asigura un trai decent (Orban, Discurs, 2019). Astfel, prin contributia
sa, brandul Ludovic Orban doreste sa fie perceput ca un premier
strateg si respectat (Luthans et., al, 1998, p. 187). Asadar, activitatea
politica este un proces cu un profund caracter social. Interactiunea
instituita intre brandul

Ludovic Orban si cetdtenii romani are ca obiectiv modelarea
spatiului politic in acord cu acel set de insusiri promovat de premierul
liberal si sedimentat in mentalul colectiv (Ellis, 2001, p. 5). In final,
imaginea de brand a premierului Ludovic Orban este intregita prin:
profesionalism si onestitate (Orban, Discurs, 2019). Profesionalismul
poate fi intdlnit in clasamentul propus de autorii olandezi de Graaf
si Paanakker, virtutea ocupand pozitia noud (de Graaf & Paanakker,
2022, p. 103). Grila de trasaturi este inchisa de virtutea onestitatii si
incadratd de catre cercetdtoarea Liza-Maria Norlin in randul fnsusi-
rilor morale (Norlin, 2021, p. 172). Observam cd, imixtiunea virtuti
profesionale- virtuti morale (indica) existenta unui , parteneriat sau
structurd hibridd public-privat” (Bennett, 2012, p. 25), subliniat prin
discurs de premierul Ludovic Orban. Astfel, onestitatea, virtute aso-
ciatd strict de viata privatd ajunge sa contribuie la cladirea imaginii
publice a brandului Orban (Zamora, 2010, p. 288; Orban, Discurs,
2019).
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b. Principii/Valori democratice - Obiective:

Dupa cum reiese din Figura VI.2.4. sase principii/ valori democratice
ajutd in procesul de constructie al imaginii politice afisatd de brandul
Ludovic Orban in discurs.

Principii /Valori democralice - Ludovic Orban (2019)

Respeartarea drepturilar minortatiiae

Principiul responsahiltatii deddenhils

Dialng - partener politici, partide, insthii

Items

Consolidarea statului de drept ci a demooatis

Principiul comprehencsivitatii lagilor

Principiul meritocraticin organizarea administratis publice:

0 1 2 3 4 3 6 ¥ B : § 10 1 1z
Frequency

Figura VI1.2.4. Principii/ Valori democratice — Ludovic Orban (2019)

In paragraful patru al discursului, brandul Ludovic Orban vor-
beste despre provocarile anului 2019: deficit de cont curent, incilcarea
sistematicd a dispozitiilor constitutionale, dar si blocarea procesului de mo-
dernizare al sectorului juridic (Orban, Discurs, 2019). Premierul sustine
cd, (acestea) sunt consecintele unui lant de guvernari slabe. in fond,
aceste blocaje solicitd o noud perspectiva politici. In acest punct,
imaginea brandului Ludovic Orban se intersecteaza cu principiul
responsabilitatii decidentului (11 mentionari) (Koestenbaum, 2002,
p- 33; Orban, Discurs, 2019). in aceeasi nota de idei, responsabilitatea
este asociatd de brandul Orban cu un stil de conducere (leadership)
democratic. In discurs, premierul liberal se prezints ca promotor al
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normelor si principiilor democratice. Termenii-cheie: , unitate, parte-
neriat strategic, interes public” (Orban, Discurs, 2019) introdusi in cu-
vantarea sa sugereaza predispozitia sa cdtre un tip de ,management
participativ” (Depree, 2004, p. 25). In consecintd, brandul Ludovic
Orban nu trece cu vederea: legatura/conexiunea solidd cu echipa
guvernamentald, revendicandu-si aptitudinile si impactul benefic pe
care-l poate avea ca premier prin: ,recunoasterea sa ca strateg iscusit”
(Koestenbaum, 2002, p. 65) de citre echipa ministeriala.

Intr-un context politic anevoios, brandul Ludovic Orban ga-
seste oportun sa propund (prin discurs) inchegarea relatiilor intre
Parlamentul Romaniei si organizatiile politice: USR, ALDE, PMP si
UDMR (Orban, Discurs, 2019). Desigur, procesul in sine nu ar putea
fi declansat in lipsa dialogului (principiu mentionat de 6 ori) (Nor-
lin, 2021, p. 89; Orban, Discurs, 2019). In continuarea acestei idei (in
paragraful sapte al discursului), brandul Ludovic Orban proiecteaza
imaginea unui politician flexibil, deschis spre dialog si acele mij-
loace de asimilare/instruire continud, esenta stilului de conducere
democratic. Aici, brandul liberal Orban urmareste sa isi convinga
publicul ca (procesul de cooperare) poate fi inlesnit pornind de la
incredere (Orban, Discurs, 2019). in esentd, parteneriatul (procesul
de cooperare) implicd prezenta a trei agenti: brandul Orban-echipa
guvernamentala-cetateni (Koestenbaum, 2002, p. 102). In acest pro-
ces, o altd marca a stilului de conducere democratic se reflectd in
puterea educatiei. Tocmai de aceea, brandul Orban subliniaza prin
discurs ,importanta educatiei; atat a liderilor, cat si a cetatenilor”
(Kate si Patapan, 2014, p. 7; Orban, Discurs, 2019). In ansambluy,
programul politic al Guvernului Orban aduce cu sine noi masuri
vitale pe trei directii: palierul economic, gestionarea politicii interne
si regandirea prioritatilor de politica externa (Orban, Discurs, 2019).
In aceeasi ordine de idei, brandul Orban subliniaz4 ci strategiile de
naturd economica fsi propun, in mare parte — sd indrepte dezastrul
politic perpetuat de Partidul Social Democrat (Orban, Discurs, 2019).
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Prin acestea, brandul Orban infatiseaza imaginea unui politician de
orientare liberald. In acest sens, accentele liberale se pot distinge in
masurile rostite in fata publicului: 1. (re)ajustarea bugetului de stat 2.
abrogarea ordonantelor adoptate de fostul Guvern 3. reglementarea
sistemului de pensii privat 4. cresterea ratei de absortie a fondurilor
structurale (Orban, Discurs, 2019). Sub acest aspect, premierul Lu-
dovic Orban se alatura clasificarii propusa de politologul american
Joseph Nye. In acest sens, puterea brandului Orban se releva prin
strategii de tipul: 1. ,hard power — unde intrd obiectivele de natura
militard / de securitate si cele economice” (Nye, 2004, p. 5). fn mod
categoric, autoritatea conturata prin discurs de catre brandul Ludovic
Orban nu se afld In conexiune cu un sistem coercitiv (Weber, 1978,
p. 42). In aceasta privintd, autoritatea, mai degraba este sinonima si
actioneaza ca o fortd morald si rationala (Ro§ca, 2015, p. 200) Astfel,
brandul Ludovic Orban indrumd echipa guvernamentald spre sco-
pul setat: infdptuirea strategiilor printr-un efort concertat (Avolio &
Bass, 2002, p. 1).

Prin cel de-al doilea set de obiective, brandul Ludovic Orban
prezinta publicului temele care se concentreaza in jurul politicii
interne. Evident, aici brandul Orban proiecteaza imaginea unui po-
litician integru, responsabil, chiar justitiar. in privinta acestui sector,
premierul Orban recupereaza si aduce in discutie - un principiu care
std drept cdpdtai unui brand politic liberal: virtutea meritocratiei in
administratia publica (7 mentionari) — (Rosca, 2015, p. 214; Orban,
Discurs, 2019). In literatura de specialitate, cercetatorii Ruth Wodak
si Van Djik aseaza principiul in categoria strategiilor predictionale.
Tacticile de acest fel surprind si exprima: 1. aptitudinile profesionale
ale brandului Ludovic Orban aflat in procesul discursiv (van Djik,
2011, p. 397; Wodak, 2009, p. 42). Altfel spus, imaginii de brand (a
premierului Orban) — (Heding et al., 2008, p. 104) ii sunt addugate
un set de principii politice. In acest fel, imaginea brandului Orban
compusa din virtuti si norme este, in fapt, o varianta restransa a sferei
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politice. Asadar, constructul (imaginea) este de folos cetatenilor (gru-
purilor-tintd) ajungand sa inteleaga (complicatul proces politic). Prin
dificil, ne raportdm la anevoioasele mecanisme politice, stufoasele
proceduri legislative (Livingstone & Lunt, 2014, p. 704). In aceasta
directie, masurile rostite de brandul Orban se concentreaza asupra:
descentralizarii aparatului de stat, reorganizarii / restructurdrii servi-
ciilor de probatiune, aldturi de autonomia sistemului juridic (Orban,
Discurs, 2019). Ultimele tinte evidentiate prin discurs de brandul
Orban (isi au originea) in doud principii, consolidarea statulului de
drept si a democratiei - (4 mentionari) si principiul comprehensivitatii
legilor - 7 mentiuni) (Caprara & Vecchione, 2017, p. 123). In principiu,
aceste norme, asa cum sustine brandul

Orban - presupun respectarea ad litteram si implementarea ma-
surilor inscrise In Mecanismul de Cooperare si de Verificare (Orban,
Discurs, 2019). In literatura de specialitate, ultimele doud principii
sunt cuprinse in categoria celor de ordin legislativ (Tojimatovich si
Saydaliyevich, 2021, p. 174). Dat fiind cd sunt recunoscute / exersate ca
atare in societdtile de tip democrat ajung sa detind un caracter global.
Principiile/normele inserate in discursul brandului Ludovic Orban
se vor concretiza/vor fi exportate in ,actiuni, decizii, angajamente
si riscuri” (Koestenbaum, 2002, p. 192). Asadar, virtutile nu sunt
lipsite de eficacitate. Ca urmare, acestea sustin eforturile echipei de
a implementa obiectivele/strategiile setate (Orban, Discurs, 2019).
In fine, premierul Orban subliniazd nevoia stabilirii unei conexiuni
brand politic-cetdteni romani in care stapaneste certitudinea si pre-
dictibilitatea, proces ce favorizeaza cresterea credibilitatii (Heding et
al., 2008, p. 127) si reputatia imaginii sale de brand (Stolle, Hooghe &
Micheletti, 2005, p. 260). Ultima sectiune a discursului este dedicata
strategiilor de politicd externa. In acest punct este semnificativ de ob-
servat faptul cd masurile brandului Orban tin seama de: solidificarea
parteneriatului cu NATO, dar si intocmirea unui buget destinat achi-
zitiondrii de instrumente in sectorul apararii (Orban, Discurs, 2019).
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Practic, temele legate de aparare se inscriu din nou in clasificarea lui
Josephy Nye, prin acele strategii de ,hard power” (Nye, 2004, p. 5).
in acelasi timp, parteneriatul cu NATO se integreaza intr-o schema
relationald, deci obiectivele pot fi infaptuite prin cooperare (Davis
& Owen, 1998, p. 172), angajament pe care si-l asuma ambele parti
(brandul Orban si partenerii internationali) (Orban, Discurs, 2019).

c. Figuri de stil/retorice

In privinta figurilor de stil, discursul rostit de brandul Ludovic Orban
se remarcad prin utilizarea figurilor de sens si a celor de constructie.
Pornind de la cele sugerate in literatura de specialitate, constatam c4,
premierul Orban recurge la acest tip de strategii pentru: ,a atrage un
numadr cat mai mare de simpatizanti ai ideilor expuse” (Gifu, 2011, p.
8). Din categoria figurilor de sens, repetitia si negatia (Gifu, 2011, p.
12) - ocupd un loc insemnat in alocutiunea brandului politic Orban.
In paragraful trei al discursului, brandul Ludovic Orban adoptd un
ton tdios si prezintd publicului o serie de provocari, avand consecinte
directe in doud sectoare: economic si politic. In aceasts directie, pre-
mierul include teme precum: inertia institutionald, deficitul de cont
curent, dar si un posibil deznodamant nefericit: incapacitatea de plata
a statului (Orban, Discurs, 2019) inregistrata prin imposibilitatea de
a onora indemnizatiile persoanelor cu dizabilitati (Orban, Discurs,
2019). Conform autoarei Rosa Mulé, termenii negativi rostiti de bran-
dul Orban iau forma forma unor condamnari orientate citre fostele
aliante de guvernare care s-au remarcat prin slabul management
practicat in plan politic (Mulé, 2001, p. 96). In fond, bilantul sumbru
prezentat de brandul Orban si apetenta pentru retorica negativa
isi au raddcina in: guvernarea iresponsabild a coalitiei PSD-ALDE
(Orban, Discurs, 2019).

In acest punct, brandul Orban infitiseazd imaginea unui poli-
tician de nddejde, contrastand cu imaginea politicienilor lipsiti de
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raspundere (Orban, Discurs, 2019). In aceasts directie, brandul Lu-
dovic Orban atacad brandul politic inamic (PSD) recurgand la strate-
gia: ,maximizarea nereusitelor lor” propusa si regasita in: , patratul
ideologic” formulat de citre autorul van Djik (van Djik, 2011, p.
396). Drept urmare, premierul Orban demasca proiectul ,,armoniei
sociale” (Norlin, 2021, p. 147) evocat de brandurile politice asociate
cu numele Partidului Social Democrat. In scurt, brandul Ludovic
Orban fi acuza pe acestia de cosmetizarea cifrelor si a realitatii eco-
nomice (Orban, Discurs, 2019). Prin repetarea termenilor: deficit
bugetar, executie bugetard, brandul politic Ludovic Orban invita
auditoriul la un exercitiu de reflectie, de constientizare a gravitatii
situatiei (Orban, Discurs, 2019). Totodatd, expresivitatea/ elocinta
brandului Orban antreneaza resursele cognitive ale publicului, si, in
acelasi timp, ajutd la stabilirea unei legaturi - ,bazatd pe intimitate”
(Chilton & Schiffner, 2002, p. 13) pornind de la valorile de brand ale
lui Orban: cooperare, responsabilitate, onestitate, profesionalism si
respect (Orban, Discurs, 2019). In continuare, sintagma nu mai poate
fi tolerat comportd un dublu sens. Pe de-o parte, utlizarea negatiei,
denotad revolta iscatd de un sistem politic viciat. De cealalta parte,
orice revolta trebuia sd aduca cu sine o solutie, exprimatd de bran-
dul Orban prin devotamentul sau fata de conceptul de dezvoltare
sustenabild (Orban, Discurs, 2019; Rosca, 2015, p. 181). Prin urmare,
brandul Orban ia forma unei entitéti ce detine un set de valori sim-
bolice (Heding et al., 2008, p. 10). in esentd, valorile de brand (Aaker
& Joachimsthaler, 2000, p. 13) ale premierului Ludovic Orban sunt
inserate in discurs pentru a semnala existenta unei oferte politice
promitatoare (Avis et al., 2012, p. 316). Astfel, brandul Orban ofera
imaginea unui brand politic democratic, promotor al unui model
politic rational, dupd cum sugereaza politologii Kate si Patapan.
Drept urmare, brandul Ludovic Orban indeamna la ,judecatd” si
»prudentd” in scopul asigurarii binelui comun (Kate si Patapan, 2014,
p. 6; Orban, Discurs, 2019).
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In acelasi timp, figurile de constructie, mai precis metoforele
(Gifu, 2011, p. 10) pot fi identificate in alocutiunea rostita de brandul
Ludovic Orban. Metaforizarea, in viziunea autoarei Sorina Dontu-Sa-
riterzi , poate fi pusa in relatie cu starea maladiva” (Dontu-Sariterzi,
2019, p. 151) in care se afld sistemul politic. Sd ludm in considerare
ca, metafora opereaza aici in dublu sens. Altfel spus, metaforele
faciliteaza procesul de decodare al mesajului politic transmis de
brandul Orban si informeaza publicul cu privire la dificultatile care
se cer a fi depdsite. Asadar, premierul liberal subliniaza in paragraful
patru al discursului, dorinta sa de contribui la remodelarea completa
a spatiului politic in scopul de a-si sensibiliza publicul. In registru
metaforic, brandul Orban fi socoteste pe liderii PSD in calitatea unor
,baroni rosii” (Orban, Discurs, 2019). Ca prelungire, brandul Orban
integreaza aici si cetdtenii romani, sustinand ca acestia intruchipeaza
»carnea de tun” (ibid., 2019), expusa improvizatiilor politice marca
coalitiei PSD-ALDE (Orban, Discurs, 2019). Intr-un context de crizi
economicd, brandul Orban se intersecteaza cu arhetipul politicia-
nului-erou primul tipar de lider din clasificarea propusa de cerce-
tatorul Schwartzenberg (Schwartzenberg, 1995, p. 31) Astfel, rolul
premierului Orban se rezuma la ,,a reintari principiul stabilitatii”
(Koestenbaum, 2002, p. 147), tinand cont cd, imaginea sa de brand
este suprapusa cu al unui om politic capabil s restabileasca speranta
cetdtenilor, o trasdturd specifica politicianul-erou. In aceastd directie,
obiectivul major expus de brandul Orban vizeaza: , depesidarea ad-
ministratiei” si excluderea incompetentilor de pe scena politica post-
decembrista (Orban, Discurs, 2019). Adept al principiilor si valorilor
democratice, brandul Ludovic Orban nu ezitd sa declare razboi total
,celor care fac legea impotriva legii” (Orban, Discurs, 2019). In final,
echilibrul dintre valorile de brand (Aaker & Joachimsthaler, 2000, p.
13) si obiectivele politice pe care si le asumd brandul Ludovic Orban
creazd asocieri pozitive in mentalul publicului (Heding et al., 2008,
p. 129). Asa, cu ajutorul mesajului livrat de brandul Orban audito-
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riul isi ,refnoieste, confirma sau transforma” (Wodak, 2009, p. 13)
informatiile despre provocdrile socio-economice. Drept consecintd,
discursul politic {i este util brandului Orban, devenind o ustensila
de ,,control al contextului” (van Djik, 2015, p. 472).

VI1.13. Ludovic Orban - 2020

a. Calitﬁ;i/Virtu;i

fn anul 2020, brandul politic Ludovic Orban a obtinut un nou mandat
de prim-ministru. Inca de la inceputul discursului siu, premierul
liberal subliniaza contextul extrem de dificil in care va guverna Cabi-
netul Orban II, tindnd cont de criza internationala severd, provocata
de pandemia COVID-19 (Orban, Discurs, 2020). Astfel spus, criza
sanitard aduce odata cu ea un element-cheie: fragilitatea societatii
romanesti si a comunitatii internationale (Orban, Discurs, 2020). Mai
mult, brandul Ludovic Orban continud, addugand cd, anul 2020 este
cel al schimbarilor multiple, cu impact negativ, in cel putin cinci ra-
muri: economic, social, demografic, generational si tehnologic (Orban,
Discurs, 2020). Pornind de la aceste aspecte, brandul Ludovic Orban
intentioneaza sa inldture starea de nesiguranta a grupurilor-tinta
(public). Astfel, expunandu-si valorile de brand, premierul Orban
scoate , puterea politica din zona abstractului” (Schwartzenberg,
1995, p. 7-8) accentudnd caracterul/latura sa umand. Pe de-o parte,
incertitudinea a condus la reevaluarea modului in care individul se
raporteazd la mijloacele tehnologice. De cealaltd parte, cetatenii sunt
dominati de frica, Intr-un razboi cu un inamic invizibil care urma
sd le schimbe radical stilul de viatd (Orban, Discurs, 2020). In acest
context, imaginea de brand (Heding et al., 2008, p. 68) a premierului
Ludovic Orban preia forma unui instrument strategic. Aceasta ipo-
tezd este confirmata si de studiul cercetdtoarei Mihaela Corina Tutu.
In acest sens, imaginea politica a brandului Ludovic Orban cladita
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prin discurs nu comportd semnificatii estetice. Drept urmare, intr-un
context discursiv consideram ca, , personalitatea umand dobandeste
o dimensiune valoricd (axiologicd)” (Tutu, 2007, p. 32).

7 7

Calitati/Virtuti - Ludovic Orban (2020)

Solidaritate 36.4%

Farmitate 18.2%

Cooperare 45.5%

Figura VI.2.5. Calitati/ Virtuti — Ludovic Orban - 2020

Tn acest context delicat, imaginea brandului politic Ludovic Orban
are la baza trei virtuti- nucleu. Odata cu addugarea lor in discurs,
premierul Orban isi propune sa castige loialitatea publicului sau
(Aaker & Joachimsthaler, 2000, p. 20), astfel incat si-i fie acordat vo-
tul de incredere. Rezultatele analizei de discurs din programul QDA
Miner indica urmatoarele aspecte. Topul valorilor de brand asociate
cu numele premierului liberal Ludovic Orban este alcatuit din: coope-
rare 45,5% (5 mentiondri), cdreia i se alatura: solidaritatea — 36,4% (4
mentiondri) si, nu in ultimul rand, fermitatea (18,2% - 2 mentionari).

In al doilea paragraf al discursului, brandul Orban aminteste pu-
blicului ca activitatea politica se incruciseaza cu doua cuvinte-cheie:
obiective comune (Northouse, 2016, p. 336). Crezul politic il plaseaza
pe Ludovic Orban in preajma abordarii relationale (conform litera-
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turii de specialitate dedicatd managementului de brand). Fireste,
strategiile / scopurile trimit citre valoarea de brand, cea mai frecvent
intalnita in discursul sdu: cooperare (de Graaf & Paanakker, 2022, p.
103; Ministerul Afacerilor Interne si Relatii in Regatul de Jos, 2009).
De altfel, aceasta este o virtute indispensabila politicienilor si exper-
tilor implicati in ciclul politicilor publice. In aceastd directie, brandul
politic Ludovic Orban afirma cd criza sanitard cauzata de COVID-19
poate fi depdsita. Fard a avea un ton agresiv, brandul Orban subliniaza
importanta responsabilitatii si exersarea ei (Northouse, 2016, p. 6) de
catre trei agenti (Avolio & Bass, 2002, p. 151): el-echipa guvernamen-
tald si cetatean (Orban, Discurs, 2020). Prin aceasta, brandul Ludovic
Orban confirma faptul ca echipa de ministri (a aderat la si si-a insusit)
valorile sale de brand (Aaker & Joachimsthaler, 2000, p. 13) reluate pe
parcursul rostirii sale (Ellis, 2001, p. 5). Conform abordarii relationale,
cabinetul de ministri, dar si cetatenii obtin statutul de parteneri (Aaker
& Joachimsthaler, 2000, p. 40) ai brandului politic Ludovic Orban. in
acest fel, premierul liberal deplaseaza accentul asupra necesitdtii de
a gasi solutii, intr-un efort comun de resemnificare a politicii (Heding
et al., 2008, p. 155). Drept consecintd, pandemia COVID-19 s-a trans-
format intr-un test care indeamna la adoptarea unei aborddri mature
(Orban, Discurs, 2020). In fine, crizele in spirald care-si vor face resim-
tite efectele, invocd trei elemente pentru mandatul din perioada 2020-
2023: nevoia dialogului, asociat cu cooperarea, o viziune comund si o
agenda politicd coerentd pentru gestionarea lor (Orban, Discurs, 2020).

b. Principii/Valori democratice - Obiective

fn discursul pentru investirea Guvernului in Parlament rostit in anul
2020, brandul Ludovic Orban evidentiaza patru principii democra-
tice/valori asociate cu imaginea sa de brand politic responsabil si
profesionist (Orban, Discurs, 2020). Deloc surprinzétor, in contextul
pandemiei globale de Coronavirus, accentul cade in alocutiune asupra
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principiului responsabilitatii decidentului (7 mentionari) (Norlin,
2021, p. 173). Premierul Ludovic Orban se dovedeste a fi un brand
politic coerent (Aaker & Joachimsthaler, 2000, p- 11), céci respon-
sabilitatea este o trasatura intalnita inclusiv in discursul din 2019
(Orban, Discurs, 2019). Ideea este sustinuta si de faptul cd, principiul
responsabilitatii (,,constiinta datoriei”) - (Mufiiz & O’Guinn, 2001, p.
412; Wodak, 2009, p. 45) este de facturd liberald. Mai mult, pandemia
COVID-19, il obliga pe liderul politic Orban sa-si expuna prin dis-
curs viitoarele actiuni si cele trei nsusiri: cooperarea, solidaritatea
si fermitatea (Orban, Discurs, 2020). Inevitabil, in acest context in-
tervine si fenomenul personalizdrii politice. Astfel, virtutile-stindard
care guverneazd viata privata (Van Aelst, Sheafer & Stanyer, 2012,
p. 204) a brandului politic Orban sunt mutate si in sfera publici. In
final, acestea sunt alipite identitatii sale publice (Frigioiu, 2007, p.9),
reflectandu-se In programul si agenda politica setatd de premierul
liberal (Orban, Discurs, 2020).

Dislribulion of codes (Frequency)

Printipiul asigurarii predictibilitalii s stabsiitati

Prindipiul respuns abiltetii deddentulu

Items

Consolidarea statului de drept 5i 8 demoaatiei

Dialog - parteneri politici, partide, instiuti

0 1 2 ] 4 5 G 7
Frequency

Figura VI.2.6. Principii/ Valori democratice — Ludovic Orban (2020)
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Printre masurile asociate cu principiul responsabilitatii, brandul
Ludovic Orban vorbeste in paragraful al treilea al discursului despre:
1. fondul de sustinere destinat dotarii spitalelor cu instrumentarul
medical necesar echipelor medicale, 2. servicii medicale digitale sau
3. implicarea Directiilor de Sanétate Publica in gestionarea crizei
COVID-19 (Orban, Discurs, 2020). Prin intermediul acestor obiecti-
ve, brandul Orban se intersecteaza cu ierarhia propusa de autorul
Norman Fairclough si doud valori: ,experientiale si relationale”
(Fairclough, 1989, p. 129). In acest sens, (rezultd) ci brandul Ludovic
Orban oferad imaginea unui politician flexibil si cooperant (Orban,
Discurs, 2020). Cooperarea, principiu-drapel in abordarea relationala,
se incadreaza in categoria valorilor: ,experientiale” (Fairclough, 1989,
p. 129). Prin invocarea acesteia, brandul Ludovic Orban sugereazd,
din nou ideea de parteneriat (Heding et al., 2008, p. 68). De data
aceasta inclusiv publicul este invitat sa adere la alianta instituitd de
Orban (Orban, Discurs, 2020). Desigur, o cooperare eficientd nu poate
exista in lipsa ,,increderii” (Aaker & Joachimsthaler, 2000, p. 65). Mai
departe, valorile relationale (Fairclough, 1989, p. 129) vin sa sprijine
parteneriatul accentuat de brandul politic Ludovic Orban (Orban,
Discurs, 2020). Varianta extinsd a acestuia poate fi redat in formula:
brandul Orban-echipa guvernamentald-PNL si Directia de Sandtate Publicd
(Orban, Discurs, 2020). Drept consecintd, pe langa incredere, ,solida-
ritatea” (Norlin, 2021, p. 147) altd caracteristica specificd brandului
Orban subliniaza existenta unei grup unit in lupta pentru a limita
raspandirea virusului (Orban, Discurs, 2020).

Pe langa asumarea responsabilitatii, brandul Ludovic Orban
face apel (in discurs) la incd doud principii pe care le regasim in
Figura VI.2.6. - principiul asigurarii stabilitatii si predictibilitatii (5
mentionari) (Mulé, 2001, p. 144) si exercitiul dialogului (3 mentio-
nari) (Schwartz, 1992, p. 7). Si de aceasta datd, idealurile propuse de
brandul Ludovic Orban prezinta accente liberale. Aduse impreund,
cele doud au capacitatea de a redefini prioritatiile statului in lupta cu
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amenintarea noud si necunoscuta. In acest punct, brandul Ludovic
Orban proiecteaza imaginea unui politician reformator, céci principiul
stabilitatii si predictibilitatii este unit cu temele de natura economica
(Orban, Discurs, 2020). In aceeasi nota de idei, in paragrafele patru
si cinci ale discursului, brandul Ludovic Orban puncteaza, pe buna
dreptate - importanta alocdrii unor stimulente financiare, o plasd de
siguranta oferitd companiilor din Romania (Orban, Discurs, 2020).
Revenind la literatura de specialitate constatam cd, obiectivele de
natura financiard situeaza brandul Orban in clasificarea invocatd de
politologul american Joseph Nye. Astfel, din acest unghi, puterea
brandului Ludovic Orban este accentuata prin strategiile de tip: 1.
,hard power — unde intrd obiectivele de naturd militard/de securitate
si cele economice” (Nye, 2004, p. 5). Neindoielnic, obiectivele nu s-ar
putea concretiza in lipsa dialogului (Orban, Discurs, 2020). Pornind
de aici, in al cincilea paragraf al alocutiunii, brandul Ludovic Orban
sustine cd, intr-un context de grup, dialogul va trebui sa ia forma
unui obicei zilnic (Orban, Discurs, 2020). Prin aceasta, brandul Orban
face trimitere iardsi, catre idealul cooperarii, insusire fundamentala /
structurala care std la baza unei comunitati politice solide (Mulé,
2001, p. 97). In contextul pandemiei provocats de coronavirus, forta
persuasivad a brandului Orban merge dincolo de ,sarmul liderului
sau argumente sale” (Neustadt, 1991, p. 30). Conform cercetdtorului
Neustadt, mesajul livrat de brandul Ludovic Orban este mai mult
decat o rugaminte, ci in esenta trebuie interpretat ca obligatie de a
actiona pentru indeplinirea actiunilor comune (Neustadt, 1991, p.
31). In final, inclinatia brandului Ludovic Orban pentru principiul
dialogului poate fi sesizatd si In sectorul politicii externe. Astfel, in
paragraful al cincilea al discursului, premierul propune ca masura:
intetirea relatiilor cu institutiile UE si autoritatile financiare europene
(Orban, Discurs, 2020). in fond, obiectivul denoti faptul cd, brandul
Orban (re)valorifica esenta paradigmei relationale si in acest plan.
Astfel, negocierile si parteneriatele cu tarile membre ale UE invoca
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un efort comun (Orban, Discurs, 2020). Prin urmare, actiunea poli-
ticd devine sinonimd cu termenul: angajament colectiv (Conger &
Kanungo, 1987, p. 640) - cu scopul de a minimaliza/ contracara efec-
tele negative ale pandemiei COVID-19 asupra economiei romanesti
(Orban, Discurs, 2020).

c. Figuri de stil/retorice

In linii mari, discursul rostit in 2020 (cu prilejul investirii Guvernului
Orban II in Parlament) este similar cu cel din 2019 sub aspectul figu-
rilor retorice. Asadar, brandul politic Ludovic Orban integreaza doua
figuri de sens in alocutiunea sa, mai exact: negatia si repetitia (Gifu,
2011). Prin intermediul amandurora, brandul Ludovic Orban urma-
reste sa (re)intdreascd imaginea sa de politician responsabil (Orban,
Discurs, 2020), cdutand sa se implice activ in combaterea pandemiei
COVID-19 (Orban, Discurs, 2020). Intentia brandului Orban se spri-
jind pe ideea evidentiata de cercetdtorul Norman Fairclough. Astfel,
cu ajutorul alocutiunii, brandul Orban are posibilitatea de a restabili
forta celor trei valori de brand (Aaker & Joachimsthaler, 2000, p. 13):
cooperare, solidaritate, fermitate (Orban, Discurs, 2020) in acord cu
pulsul societatii. Evident, valorile de brand ale lui Orban capéta alta
semnificatie in timpul pandemiei de Coronavirus (perioada de criza),
spre deosebire de un interval de crestere economicd) (Fairclough,
2003, p. 20). in partea a doua a discursului, liderul politic Ludovic
Orban apeleaza la pronumele personal ,nu” (Orban, Discurs, 2020)
pentru a accentua virtutea solidaritatii. In aceastd directie, brandul
Ludovic Orban fsi asuméa angajamentul de a nu neglija doua gru-
puri-tintd: cetatenii si companiile, odata cu debutul dezechilibrului
macroeconomic (Orban, Discurs, 2020). In aceast3 privintd, imaginea
brandului Orban se intersecteaza cu arhetipul ,Omului Simplu”
(Schwartzenberg, 1995, p. 15), al doilea tipar din clasificarea liderilor
politici propuséd de autorul Schwartzenberg. De fapt, infatuarea, nu
ii este specificd brandului Orban in contextul COVID-19. Cu totul
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altfel, premierul Orban dovedeste cd poate rezona cu problemele si
angoasele cetatenilor romani. fn acest punct, termenii-cheie in jurul
carora este cladita personalitatea sa sunt: ,cumpatare, modestie,
intelepciune” (Schwartzenberg, 1995, p. 46).

In aceeasi notd de idei, inserarea adjectivelor pronominale ne-
gative insotite de substantivele ,niciun angajat romin” sau ,nicio
companie” (Orban, Discurs, 2020) au un dublu sens. Prin aceasta,
brandul Ludovic Orban evoca relatia simbolica (Heding et al., 2008,
p. 127) dintre el si grupurile cirora li se adreseaza prin discurs. In
acest context, premierul liberal se aldturd abordarii comunitatii de
brand. Astfel, in conceptia acestuia, criza COVID-19 poate fi depasita
doar prin initierea unui proiect colaborativ in care sa fie integrati toti
cetatenii (Orban, Discurs, 2020). Din acest motiv, brandul Ludovic
Orban indicd nevoia de a clddi ,,0 comunitate, neagregata geografic,
bazatd pe un set structurat de relatii sociale intre consumatorii unui
brand” (Mufiiz & O’Guinn, 2001, p. 412). Mai mult, brandul Orban
adauga faptul c4, la baza comunitatii ar sta trei elemente: ,,obligatia
de a participa” (Almond & Verba, 1963, p. 161), ,competenta civica”
(Ibid., p. 180) si ,,cooperarea civicd” (Ibid., p. 261). De cealaltd parte,
invocarea cooperdrii, valoare de brand (Aaker & Joachimsthaler,
2000, p. 20) dominantd in cazul brandului Orban sugereazd incd un
aspect important legat de relatia cu echipa sa (Orban, Discurs, 2020).
Inclinatia brandului Orban citre un stil de conducere transforma-
tional. Prin aceasta, brandul Orban se opune stilului de conducere
autoritar in care membrii echipei ar indeplini functia de ,executanti”,
adica nici mai mult, nici mai putin decat niste ,pioni — care pot fi
mutati dintr-un loc in altul” (Frigioiu, 2007, p. 144). In acest context,
viziunea premierului Orban se intersecteaza cu aceea propusa de
autorii Avolio si Bass. Altfel spus, fiecare membru al echipei, fiecare
ministru este perceput de catre liderul (brandul) Ludovic Orban ca
agent (Avolio & Bass, 2002, p. 151) si nu in postura de adept (Rosca,
2015, p. 13). ). Repetarea unor sintagme: , numai impreund putem” sau

,Mumai impreuna vom reusi” (Orban, Discurs, 2020) favorizeaza ideea
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de mutualitate (efort comun). Astfel, brandul Orban evits utilizarea
termenului: adept inteles ca subaltern al liderului (Norlin, 2021, p. 147).
in fine, obiectivele politice, nu ar putea fi indeplinite daca brandul
Orban nu ar fi un ,bun negociator” (Rosca, 2015, p. 713). Acel impre-
und (Discurs, Orban, 2020) subliniat de premierul liberal sugereaza
ideea cd deciziile sunt adoptate in comun pornind de la negocieri si
exercitiul dialogului cu echipa guvernamentala (Mulé, 2001, p. 62) in
scopul stopdrii pandemiei COVID-19 (Orban, Discurs, 2020).

V1.14. Florin Ci;u

La finalul anului 2020, brandul Florin Citu a fost numit noul sef al
Executivului, inlocuindu- 1 pe brandul politic de la vremea respectiva
(colegul de breaslad), Ludovic Orban. Brandul Citu isi va indeplini
atributiile de premier pana in noiembrie 2021 (Guvernul Romaniei,
Prim-ministri in istorie f.d.). Conform informatiilor din CV, debu-
tul sdu In lumea politica este asociat cu anul 2016. Ajutat de back-
ground-ul educational, dar pentru o scurta perioadd, mai putin de
un an va fi Incadrat in pozitia de lider al Comisiei care gestioneaza
programele de administrare fiscald din cadrul Senatului (Guver-
nul Romaniei, CV- Florin Citu f.d.) Tinand cont de expertiza sa pe
zona financiard, in timpul Guvernului Orban I, brandul Citu a fost
desemnat in calitate de Ministru al Finantelor Publice in perioada
2019 - decembrie 2020 (Guvernul Romaniei, CV- Florin Citu f.d.).

a. Calité;i/Virtu;i

Discursul brandului politic Florin Citu (rostit cu ocazia nvestirii
Guvernului in Parlament) este construit pornind de la doud teme:
»,model de conducere inovator si bundstare colectiva” (Ci;u, Dis-
curs, 2020). Accentele financiare apar inca din primele paragrafe ale

alocutiunii, reflectindu-se In termeni precum: ,, crestere economicd,
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dezvoltare durabild, indicatori macroeconomici” (Ci;u, Discurs, 2020).
In acest caz, importanta acordata temelor financiare poate fi justifi-
catd prin specialitatea studiilor absolvite de premierul Florin Citu
in domeniul economic (Guvernul Romaniei, CV- Florin Citu f.d.).
fn principiu, premierul liberal atrage atentia prin discurs asupra:
accentudrii disparitatilor socio-economice regionale, precum si nevoia
de adopta un set de masuri politice adecvate pentru a le contracara
(Citu, Discurs, 2020).

Calitati/Virtuti - Florin Citu

Ffiraritate 45.5%

' Echitate 18.2%

Profesionalism 36.4%
Figura VI.2.7. Calitati/ Virtuti — Florin Citu

Imaginea brandului Florin Citu este construitd pornind de la trei
valori de brand (Aaker & Joachimsthaler, 2000, p. 39) - indispensabile
in procesul de relansare economica programatd incepand cu anul 2021
(Citu, Discurs, 2020). in privinta premierului liberal Citu, rezultatele
din QDA Miner indicd urmatoarea distributie. La baza imaginii sale
politice stau: eficacitatea (45,53% - 5 mentionari), profesionalismul
(36,4% - 4 mentionari), in timp ce ultima pozitie din clasament este
ocupata de: echitate (18,2% - 2 mentionari) (Citu, Discurs, 2020;
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Kernaghan, 2000, p. 95). Prima valoare de brand, eficacitatea, pusa
in slujba binelui comun este incadratd de cercetdtorul Kernaghan
in randul valorilor profesionale (Kernaghan, 2000, p. 95). In aceeasi
nota de idei, ultimele doua valori de brand care intregesc imaginea
de brand a premierului Florin Citu, (profesionalismul si echitatea)
pot fi regdsite in clasamentul celor zece valori esentiale in activitatea
functionarilor publici (de Graaf & Hester Paanakker, 2022, p. 103).
Revenind la literatura de specialitate, ideea de bundstare colectiva
(Citu, Discurs, 2020) evocata de brandul Florin Citu il plaseaza in
vecindtatea abordarii comunitatii de brand. Altfel spus, brandul Flo-
rin Citu sustine ca interactiunea dintre el si echipa guvernamentala
(Ro§ca, 2015, p. 63) isi va demonstra eﬁcien’;a prin 1. restructurarea
sistemului fiscal (Citu, Discurs, 2020) si 2. respectarea angajamentelor
politice (Norlin, 2021, p. 125) expuse prin discurs. In acest context,
brandul Florin Citu subliniaza nevoia de a echilibra relatia dintre
stat si cetdteni, beneficiarii directi ai serviciilor publice (Citu, Discurs,
2020). In acest fel, in al doilea paragraf al discursului sesizam c4,
comunitatea politica (Mulé, 2001, p. 97) sugeratd de brandul politic
Citu este compusa din: el-cetdteni-echipd guvernamentald (Mufiiz &
O’Guinn, 2001, p. 415). Desigur, interactiunea nu poate fi decuplata de
termenul: cooperare (Ci’;u, Discurs, 2020). Prin accentuarea colaborarii
dintre el si echipa sa, brandul Florin Citu pune in valoare un stil de
conducere democratic. Astfel, activitatea politica graviteaza in jurul
sintagmei: efort comun depus de o echipd de profesionisti/experti
si angajament pentru indeplinirea obiectivelor (Conger & Kanungo,
1987, p. 640). Extinzand cele afirmate adineauri, brandul Florin Citu
se arata deschis sa interactioneze cu inca doi factori, astfel incat sa isi
consolideze identitatea de brand (Heding et al., 2008, p. 15). Pe de-o
parte, acest aspect se va concretiza prin initierea dialogului si stabi-
lirea unei relatii solide cu presedintele tarii si Parlamentul Roméaniei
(Citu, Discurs, 2020). Pe de cealalta parte, Partidul National Liberal
se tranforma Intr-o ustensila care scoate in evidenta cele trei valori
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de brand ale premierului: eficacitate, profesionalism si echitate (Ci’;u,
Discurs, 2020). Sub acest aspect, brandul Citu se prezintd in postura
premierului liberal dispus s& colaboreze cu partenerii politici. In
consecintd, identitatea sa profesionald este modelata prin procesul
de comunicare initiat si cultivat cu membrii organizatiei politice de
provenientad (Balmer, 2008, p. 888).

b. Principii/Valori democratice — Obiective

fn ansambluy, discursul politic sustinut de brandul Florin Citu pen-
tru investirea Guvernului in Parlament se fundamenteaza pe patru
principii/valori democratice (Citu, Discurs, 2020). in primele trei
paragrafe, brandul Citu oferd imaginea unui politician-promotor
al valorilor liberale prin accentuarea principiului responsabilitatii
decidentului (4 mentiondri) (Tojimatovich si Saydaliyevich, 2021, p.
175; Citu, Discurs, 2020). Conform literaturii de specialitate, apelul
la virtuti/ valori de brand / principii si inserarea acestora in discurs
faciliteaza accesul la putere al brandului politic si, ulterior, posibilita-
tea exercitdrii ei. In acest context, alocutiunea se transforma intr-un
instrument, cu ajutorul cdruia brandul Citu fsi propune sa castige
respectul publicului/loialitatea consumatorilor politici (Rosca, 2015,
p. 44; Aaker & Joachimsthaler, 2000, p. 17, Citu, Discurs, 2020). in
aceastd directie, brandul Florin Citu conecteaza principiul respon-
sabilitatii cu doud masuri: ,strategia de combatere a pandemiei prin
programul de vaccinare anti-Covid 19 si pachetul financiar pentru
relansarea economica” (Ci’;u, Discurs, 2020). In esentd, principiul
responsabilitédtii sugereaza in primul rand, si exclusiv —ideea con-
form careia, stilul de conducere democratic dovedeste existenta
unui brand politic care ,adund oamenii in grup” (Keohane, 2010, p.
20). Din acest punct de vedere, brandul Florin Citu poate fi pus in
relatie cu ipoteza lansata de cercetdtorul Depree: stilul de conducere
adoptat de premierul liberal Florin Citu isi aratd eficienta in masura
in care ambele parti: lider politic si adeptii sdi se aratd pregatiti/
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dispusi sd pund bazele unui parteneriat politic pentru a indeplini
telurile comune (Depree, 2004, p. 23). Prin prezentarea obiectivelor/
masurilor (In mod etapizat), brandul Citu urmareste sa produca/
sa declanseze stari afective pozitive, astfel incat acesta sd se depo-
ziteze ca brand solid/coerent (Aaker & Joachimsthaler, 2000, p. 11) in
mentalul cetateanului /publicului (Toader, 2017, p. 72). Imaginea de
reformator economic cldditd prin discurs de brandul Citu este ex-
tinsd. Astfel, premierul liberal vorbeste despre /accentueazd, un set
de mdsuri suplimentare pentru a resuscita sectorul financiar. Pentru
a reda siguran’;a economica acesta vizeaza: ,redresarea §i reluarea
circuitului investitional, precum si acomodarea politicii monetare
pentru a stimula economia nationala” (Ci’;u, Discurs, 2020). Iata de ce,
substratul economic al discursului livrat de brandul Florin Citu este
asociat cu clasificarea propusa de politologul american Joseph Nye.
In acest context, puterea brandului Citu se exprim prin strategiile
de tip: 1. ,hard power — unde intra obiectivele de naturd militard/
de securitate si cele economice” (Nye, 2004, p. 5).

Mai departe, In alocutiunea rostita in Parlament, brandul Florin
Citu vorbeste despre dreptul de proprietate privatd si modalitati
pentru incurajarea acesteia (2 mentiondri) (Caprara & Vecchione,
2017, p. 292; Citu, Discurs, 2020). In acest punct, Florin Citu infati-
seaza imaginea unui brand puternic si memorabil (Aaker & Joachim-
sthaler, 2000, p. 55) odata cu potentarea acestui principiu propriu
caracteristic doctrinei de centru-dreapta. Sub acest aspect, brandul
Citu se intersecteaza cu ideea sustinutd de cercetatorul van Djik.
Intentia brandului Florin Citu este aceea de a evidentia prin discurs
»sistemul de credinte impartasite” (van Djik, 2006, p. 116) de el si
publicul sdu. In literatura de specialitate (in cadrul unui studiu din
1980) - cercetdtorul van Djik subliniaza beneficiile repartizarii prin-
cipiilor politice, spre exemplu pe ,grupe de valori — liberale” (van
Djik, 1980, p. 65) - cazul premierului Citu. In acest sens, clasifica-
rea/sistematizarea valorilor si discursul politic sustinut de brandul
Citu actioneaza ca o scurtatura (Heding et al., 2008, p. 112) pentru
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consumatorii de brand (ceté’;eni), cei din urma putand rezona si
identifica mult mai usor punctele comune (Citu, Discurs, 2020). In
aceastd directie, mdsurile amintite vizeaza accelerarea procesului de
depolitizare al aparatului central si stabilirea unor termene-limita
pentru proiectarea si punerea in circulatie a unui cod fiscal nou - pe
care brandul Florin Citu il asociaza cu adjectivele, , corect, eficient,
simplu si transparent” (principiu mentionat de 3 ori) (Kernaghan,
2000, p. 95; Citu, Discurs, 2020). Dupd cum se poate observa, intr-un
context discursiv, brandul Florin Citu are oportunitatea de a se ,,au-
to-valoriza”, avantaj provenit din faptul de a fi cunoscut in spatiul
public” (van Krieken, 2012, p. 10). In continuare, intentia/ideea de
a se implica In activitatea politicd sprijind brandul Citu in procesul
de exersare al valorilor de brand (Aaker & Joachimsthaler, 2000, p.
20), oferind prin discurs imaginea unui politician onest, adept al
comunicdrii responsabile (Ci’;u, Discurs, 2020). Astfel, constient fiind
de setul sdu de valori, brandul Florin Citu urmareste sa-si creasca
reputatia (Heding et al., 2008, p. 230) prin dialog si intalniri repetate
cu membrii comunitatii politice (echipa guvernamentald, Parlament,
Presedinte) (Citu, Discurs, 2020).

Principii/Valori democratice - I lorin Citu

Principiul responsabilitatil decdentuiu

Draptul d2 propristate pivata

Items

Transparenia decizionas

Principiul egalitati intre cataten

1} os b L5 2 25 3 35 4
Frenquency

Figura VI.2.8. Principii/ Valori democratice — Florin Citu

277



Rolul comunicarii de brand in construirea imaginii politicianului romdn

In final (paragraful cinci al discursului), brandul Florin Citu
invocad ultimul obiectiv planificat pentru mandatul de patru ani -
2021-2024 din postura de premier al Romaniei (Citu, Discurs, 2020).
Viziunea liberald, progresistd a brandului Citu se remarca prin de-
mersul de eficientizare a relatiei dintre sectorul public si mediul
privat de afaceri (Ci’;u, Discurs, 2020). In continuare, brandul Citu
subliniazd faptul ca, procesul de digitalizare sprijind crearea de noi
locuri de muncd, favorizand, in acest mod, cresterea economica (Citu,
Discurs, 2020). In aceasts directie, ideea lui Nicolae Frigioiu despre
conceptul / procesul de constructie de imagine politica este adecvata
in cazul lui Florin Citu.

Altfel spus, imaginea oferita prin discurs de brandul Citu: ,nu va
fi una estetica, ci va fi aprecierea publica a personalitatii, inteligentei,
competentei si performantei demonstrate in actul guvernarii” (Frigi-
oiu, 2007, p. 13). in aceeasi notd de idei, imaginea de brand (Heding
et al., 2008, p. 68) a liberalului Florin Citu creazd un sentiment de
confort. In aceasti posturd, cetdtenii sesizeaza cd, brandul Citu si
echipa sa guvernamentald sunt capabili/vrednici sa raspundé pre-
tentiilor lor, astfel incat acestia ,sa faca fatd lumii tot mai complexe si
supraincdrcatd informational in care traiesc” (French & Smith, 2010, p-
464 /5). Evident, brandul Citu (re)afirma ca beneficiile digitalizdrii vor
fi resimtite in extenso, inclusiv de consumatorii politici (Heding et al.,
2008, p. 77). Aici, imaginea politicd a brandului Citu se intersecteaza
cu alt principiu liberal, cel al egalitatii intre cetdteni (3 mentionari)
(R0§ca, 2015, p. 216; Citu, Discurs, 2020), aspect care-i conferd mai
multd credibilitate (Aaker & Joachimsthaler, 2000, p. 75) In aceast4
directie, brandul Citu integreaza in discurs un termen-cheie: ,infor-
matizarea” (Citu, Discurs, 2020), o masura vitald prin care cetdtenii
vor putea beneficia de servicii mai rapide si mai putin costisitoare. In
fine, brandul Citu adauga céa acest fenomen s-a transformat in priori-
tate/ pilon universal datorita socului indus de COVID-19, ocupand
un statut privilegiat in secolul XXI (Citu, Discurs, 2020)
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c. Figuri de stil/retorice

In ansambly, figurile de sens integrate in discursul brandului Citu
inlesnesc obtinerea legitimitatii si, in plus, ajuta la crearea unui climat
de incredere (Norlin, 2021, p. 57; Citu, Discurs, 2020). Retorica nega-
tiei (Gifu, 2011, p. 12) poate fi desprinsa incepand cu primele doua
paragrafe ale alocutiunii. In acest sens, brandul politic Florin Citu
subliniazd cu ajutorul adverbului ,nu” una dintre masurile care nu
figureaza in programul guvernamental: 1. aparitia de taxe si masuri
noi de impozitare (Cf’;u, Discurs, 2020). Pornind de la literatura de
specialitate, sesizam cd, in cazul brandului politic Florin Citu: actiunea
in sectorul politic este inteleasd, in mod simbolic, sub forma unui ,joc
strategic” (Aalberg, Stromback & de Vreese, 2012, p. 163). latd c4, in
acest caz, brandul Florin Citu este prezentat prin discurs in dubla
ipostaza: agent politic si agent social (Bouwmeester & van Werven,
2011, p. 428). Primul statut al brandului Citu se reflecta in relatia cu
echipa guvernamentalg, in timp ce, in calitate de agent social, accentul
este pus asupra relatiei cu cetatenii. Tn acest sens, interactiunea dintre
brandul Citu si cetdtean contribuie la configurarea spatiului politic
pornind de la cele trei valori de brand (eficacitate, profesionalism si
echitate) — (Citu, Discurs, 2020) ale premierului liberal. Valorile in sine
sunt recunoscute si sedimentate in mentalul colectiv (Ellis, 2001, p. 5;
Heding et al., 2008, p. 85). In acest context, cetatenii si echipa guver-
namentald sunt participanti la actul discursiv initiat de brandul Florin
Citu (Citu, Discurs, 2020). Imaginea de brand a premierului Citu se
intersecteaza cu abordarea relationald (din zona managementului
de brand). Privind lucrurile din acest unghi, brandul Citu, in mod
etapizat, reafirma prin discurs, nevoia de a cladi, de a cauta solutii si
a supune dezbaterii publice provocarile societdtii romanesti, intr-un
efort de reconstructie a activitatii politice (Heding et al., 2008, p. 155).

In a doua parte a discursului brandul Florin Citu tonul su ca-
pata un aer radical, accentudnd principiul-nucleu in jurul cdruia este
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construitd imaginea sa de brand: principiul responsabilitatii (Rosca,
2015, p. 271; Citu, Discurs, 2020). In acest context, negatia joacd un rol
important, Intrucat i permite liderului politic liberal sd se impuna ca
,brand politic cu o imagine distinctd” (Aaker & Joachimsthaler, 2000,
p. 115), contrastand cu politicienii din Partidul Social Democrat (Citu,
Discurs, 2020). Puternic sustinator al ideilor lui van Djik, brandul
Florin Citu recurge (in discurs) la strategia ,,minimizarii succeselor”
antecesorilor sdi (Citu, 2020; van Djik, 2011, p. 396). Astfel, (in mijlo-
cul) a doud crize: sanitara si economicd, atitudinea proactiva devine
solutia (Bennett, 2012, p. 36). Brandul politic Florin Citu continud,
addugand ca la modul general, dar si contextul pandemiei de Co-
vid-19, cetdtenii cunosc faptul cd ei joacd un rol minimal in plan politic
(Citu, Discurs, 2020). Mai mult, brandul Citu acuza fostii premieri (din
partea PSD) de faptul ca au utilizat cetatenii pe post de instrumente
cu ajutorul cdrora au reusit sa ocupe functiile publice (Citu, Discurs,
2020). Astfel, actiunile lor au subminat strategiile politice prin care
calitatea vietii cetdtenilor sa fie imbunatatita (Davis & Owen, 1998, p.
67). Pornind de la acestea, brandul Citu ofera imaginea unui politician
responsabil si profesionist, cu un program politic care: a. propune
reforme structurale pentru stoparea celor doua crize si b. strategii
pentru dezvoltarea durabild a Romaniei (Citu, Discurs, 2020).

In esentd, reprosurile formulate de brandul Citu evidentiaza ideea
conform céreia (brandurile marca PSD - Viorica Dancild, Sorin Grin-
deanu, Mihai Tudose (Citu, Discurs, 2020) nu au actionat niciodata
in slujba cetateanului. Delimitandu-se de adversarii politici, brandul
Florin Citu se intersecteaza cu tipologia clasificarea liderilor politici
propusd de cercetdtorul Schwartzenberg. Imaginea de brand a pre-
mierului fsi are radécina in prototipul liderului obisnuit (Schwartzen-
berg, 1995, p. 50). Fireste, in acest caz, brandul Florin Citu pledeaza
prin discurs pentru o relatie constructiva cu cetdteanul (Koestenbaum,
2002, p. 345). Spontaneitatea, gradul de empatie si purtarea familia-
rd a brandului Citu incurajeaza dezvoltarea unei legaturi - , bazata
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pe intimitate” (Chilton & Schéffner, 2002, p. 13) intre el si cetateni.
Astfel, cei din urma au oportunitatea de a rezona cu valorile de
brand / principiile expuse de premierul liberal. In ultimul paragraf
al alocutiunii, brandul Citu mizeaza din nou pe utilizarea negatiei,
de data aceasta pentru a: 1. spori sentimentul de siguranta al publi-
cului si pentru 2. a reintdri rolul-central pe care il joaca cetiateanul,
in calitate de beneficiar al proiectelor publice propuse de echipa sa
(Citu, Discurs, 2020). In acest sens, combinatia de adverbe negative
si verbe auxiliare: ,nu am/ nu vom propune obiective nerealiste”
sau, ,nu vom propune masuri care sa neglijeze cetateanul” (Citu,
Discurs, 2020) sugereaza gravitatea situatiei generata de recesiunea
economicd. Desigur, retorica negativa integrata in discurs de brandul
Florin Citu, reintdreste sau vine sd justifice un aspect dezbatut deja in
cadrul analizei: imaginea unui brand distinct (Heding et al., 2008, p.
129) in raport cu liderii aflati in fruntea Guvernului anterior anului
2020. Astfel, brandul Florin Citu oferd prin discurs imaginea unui
politician onest si responsabil pe scena politicd postdecembrista. In
plus, pluralul utilizat de brandul Florin Citu il situeaza in categoria
liderilor politici care promoveaza si adopta strategii proprii stilului
de conducere democratic. Sub acest aspect, politicianul Florin Citu
are un rol hotarator iar crezul sdu politic se intersecteaza cu viziunea
cercetdtoarei Ruth Wodak. Brand cu experienta in politicd, premieru-
lui Florin Citu fi este cunoscut procesul /fenomenul de , know-how
- care presupune stdpanirea tacticilor, strategiilor, pozitiilor, puncte-
lor tari si vulnerabilitatile colegilor” (Wodak, 2009, p. 46) de partid,
dar si al echipei de ministri. Chiar mai mult, stilul sdu de conducere
coincide cu modul in care (Avolio & Bass, 2002) percep relatia dintre
brandul politic si echipa guvernamentald. In fond, autoritatea exer-
citatd de brandul Florin Citu in plan politic nu se manifestd intr-un
mod coercitiv (Weber, 1978, p. 42). Stilul de conducere practicat de
brandul Citu, in mare parte presupune antrenarea abilitatilor morale/
intelectuale pentru a indruma echipa guvernamentald citre scopul
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final expus in discurs: concretizarea obiectivelor politice prin efort
colectiv (Avolio & Bass, 2002, p. 1).

VI.15. Analiza comparativa. Prezentarea
rezultatelor intrebarilor de cercetare

1. Calitatile / Valorile de brand stau la baza procesului de constructie
a imaginii politice. Ce calitdti/valori de brand sunt recurente in dis-
cursurile premierilor social-democrati? Ce calitati/valori de brand
sunt recurente in discursurile premierilor liberali? Ce calitati/ valori
de brand sunt recurente in discursurile premierilor independenti?
Studiul de fatd si-a propus o abordare trandisciplinard a analizei
de discurs. Pe baza acestei cercetdri, am reusit sa indicdm /ardtdm
modul in care valorile de brand (Aaker & Joachimsthaler, 2000, p.
13), principiile democratice si figurile de stil contribuie la procesul
de constructie a imaginii politice (Heding et al., 2008, p. 231). In cer-
cetarea noastrd, am pornit de la ideea cd: imaginea politica cladita
prin discurs: ,,nu va mai fi una esteticd, ci va fi aprecierea publica a
personalitatii, inteligentei, competentei si performantei demonstrate
in actul guverndrii” (Frigioiu, 2007, p. 13). Miza acestui studiu este de
a oferi 0 analiza a traseului politic si comunicational al prim-ministri-
lor roméni postdecembristi. Esantionul acestei cercetari este alcatuit
din 14 discursuri sustinute de 11 premieri romani cu ocazia Investirii
Guvernului in Parlament, incadrate in intervalul 2000-2020. in prin-
cipiu, valorile de brand si discursul politic preiau forma unor strategii
care inlesnesc: ,accesul la putere” (Mulé, 2001, p. 47) al brandurilor
politice romanesti. In cazul celor cinci branduri social-democrate
(premieri romani), ansamblul de valori de brand expuse prin discurs
nu diferd substantial. In aceastd directie, analiza de discurs — dimpre-
und cu rezultatele din programul QDA Miner indica existenta unei
valori de brand (comund) in baza céreia este construitd imaginea
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brandurilor politice (Adrian Néstase, Victor Ponta, Sorin Grindeanu,
Mihai Tudose si Viorica Dancild). Cooperarea este intdlnita in cele
sase discursuri rostite In procesul de investire al Guvernului in Par-
lament. Conform literaturii de specialitate: colaborarea/cooperarea
fie este asociatd cu valorile de brand de tip universal (Tojimatovich
& Saydaliyevich, 2021, p. 175), dar, in acelasi timp, o putem intalni in
randul valorilor de brand ,,experientiale” (Fairclough, 1989, p. 129).
Inclinatia brandurilor social-democrate sau liberale pentru inserarea
virtutii cooperdrii In discurs nu este intimplatoare. Prin intermediul
acestei strategii, cei cinci premieri (branduri politice) vor sa inlature
reminescentele autoritare din societatea romaneasca. In perioada
dictaturii comuniste - (anterior anului 1989), stilul de conducere era
asimilat in cuvintele-cheie: punitiv (Koestenbaum, 2002, p. 322) sau
ostil (Ibid., p. 25). In context postmodern, cei cinci premieri (branduri
politice) urmaresc (prin) discurs sa inlocuiasca conotatiile negative
din jurul procesului de leadership politic propunand, ca altenativa
termenul-cheie: colaborare (Northouse, 2016, p. 439).

Mai departe, imaginea celor cinci branduri de orientare soci-
al-democrata graviteaza in jurul valorilor profesionale. Astfel, efi-
cacitatea, profesionalismul si responsabilitatea rostite de cele cinci
branduri politice (premieri romani) pot fi identificare in topul celor
10 valori-nucleu ce stau la baza codului de conduita profesionala a
functionarilor publici (Graaf & Paanakker, 2022, p. 103). Ca extensie
a ideii precedente, autorul Kernaghan propune diferentierea intre
valorile exersate in spatiul privat si cele publice, indispensabile in
slujba binelui comun (Koestenbaum, 2002, p. 342). Conform cla-
sificdrii realizate de Kernaghan, eficacitatea este incadratd la cate-
goria valorilor profesionale (Kernaghan, 2000, p. 95). Din cei cinci
prim-ministri, brandul Victor Ponta se diferentiaza de ceilalti patru
premieri in privinta unui aspect. In ambele discursuri, cel din mai
si decembrie 2012, constatdm cd, imaginea de brand politic a aces-
tuia este construita si prin addugarea valorilor morale: onestitate si
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curaj (Norlin, 2021, p. 172). In mod specific, cazul brandului Victor
Ponta, premier social-democrat subliniazda modul in care opereaza
si impactul pe care il exercitd fenomenul de personalizare politicd in
spatiul politic postdecembrist. In acest sens, brandul Victor Ponta si
politicienii romani, in general sunt supusi unui mecanism de indivi-
dualizare. In perioada postmodernd se constatd o: , tendinta /trend, un
proces ce suferd modificari in timp, un proces care alocd importanta
vizibilitatii (conducatorilor politici) in defavoarea institutiilor” (Van
Aelst, Sheafer & Stanyer, 2012, p. 210). Ideea centrald a procesului
de personalizare politica este surprinsa foarte bine de cercetatorul
Bennett atunci cdnd se referd la , parteneriatul sau structura hibrida
public-privat” (Bennett, 2012, p. 25). Asadar, sesizam in cazul bran-
dului Victor Ponta ca, Virtu’;ile/ insusirile care se afld in conexiune
cu sfera privatd: onestitatea si curajul ajung sa modeleze inclusiv
imaginea publicd a acestuia (Zamora, 2010, p. 288).

in privinta celor patru branduri politice, premierii Célin Popescu
Tariceanu, Emil Boc, Ludovic Orban si Florin Ci;u), rezultatele se
aseamand In mare masurd cu cele ale premierilor social- democrati.
Analiza de discurs si graficele obtinute in QDA Miner sugereaza
doua valori de baza care alcdtuiesc imaginea de brand a premierilor
liberali: cooperarea si profesionalismul (de Graaf & Paanakker, 2022,
p. 103). Doud cazuri cu unele diferente partiale, insa nu semnificative
sunt brandurile Célin Popescu-Téariceanu si Emil Boc. In acest chip,
identitatea profesionala (Frigioiu, 2007, p. 9) a brandului Tariceanu
prezentatd in discursul din anul 2004 se remarcad prin integrarea
unei valori morale: onestitate (Norlin, 2021, p. 172). Acest aspect il
plaseaza pe picior de egalitate cu brandul politic Victor Ponta. Astfel,
onestitatea, valoare de baza in viata de zi cu zi a brandului politic
Tariceanu este mutatd in sfera publica, ca parte integranta a imaginii
sale de politician preocupat de reforma economica (Tdriceanu, Dis-
curs, 2007). La trei ani distanta, alocutiunea brandului Tariceanu (din
2007), dar si imaginea brandului Emil Boc infatisatd prin discursul
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rostit in 2008 detin un numitor comun (T&riceanu, Discurs, 2007; Boc,
Discurs, 2008). Intr-un context de investire al Guvernului, ambii pre-
mieri aduc in atentia publicului valori de brand asociate cu palierul
politic solidaritate si securitate (Caprara & Vecchione, 2017 p. 107;
Koestenbaum, 2002, p. 350). in ansamblu, cei noud prim-minigtri
(branduri politice) sunt dominati de un pattern comun. Toti invoca in
discursurile lor cateva concepte-cheie: parteneriat, colaborare, echipa.
Astfel, acestia se prezinta ca adepti ai comunitétii de brand (conform
literaturii de specialitate). Abordarea in sine presupune acceptarea
unei noi formule politice. Asadar, ecuatia politicd este regasitd in
discursurile a noud prim-ministri sub formatul: brand politic-echipd
guvernamentald-grup de cetdteni (grup- tintd) (Muiz & O’Guinn, 2001,
p. 415). In consecintd, aceastd paradigma nu pune accent doar asu-
pra celor douad entitati din sfera publica, (traditionalul format: brand
politic-cetdtean),ipoteza cu rdddcind in perspectiva personalitatii de
brand, insa si cea relationald (Heding et al., 2008, p. 21).

In final, discursul politic al (prim-ministrului independent) - bran-
dul Dacian Ciolos indica faptul cd imaginea sa este construitd prin
aducerea impreund a trei de valori de brand (Aaker & Joachimsthaler,
2000, p. 13). In prima etapd, brandul Ciolos rezoneazd prin discurs
cu ceilalti noud prim-ministri prin reiterarea valorilor ,,experientiale”
(Fairclough, 1989, p. 129). In cazul primei categorii, brandul Ciolos se
axeazd doar asupra virtutii colaborarii (Ciolog,, Discurs, 2017). Asadar,
odatd cu integrarea acesteia in discurs, echipa guvernamentata si pu-
blicul beneficiaza de statutul de aliati/ parteneri ai brandului Ciolos
(Rahat, 2008, p. 62). Desigur, acest tip de valori de brand puncteaza)
importanta ,increderii” (Rosca, 2015, p. 80) dintre brandul Ciolos si
echipa guvernamentata pentru a inlesni colaborarea. Dincolo de vir-
tutea cooperdrii, imaginea prezentata prin discurs este intregitd prin
combinatia de: (valori profesionale): receptivitate si profesionalism (de
Graaf & Paanakker, 2022, p. 103; Kernaghan, 2000, p. 95) insotite de
(valori etice): integritate (Mulé, 2001, p. 149). Astfel, cele 11 branduri
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politice se intersecteaza cu ideea lui van Djik, deoarece toti percep
valorile de brand in calitatea unui ,sistem de credinte” (van Djik,
2006, p. 116). In context discursiv, premierii Romaniei isi asuma rolul
de , transmitatori ai informatiei politice” (Wodak & Forchtner, 2018,
p. 5) si, inevitabil al valorilor de brand cu ajutorul carora este constru-
itd imaginea lor politicd. Mai mult, prin argumentele expuse in fata
auditoriului, brandurile politice postdecembriste au capacitatea de a
influenta modul in care este sedimentat mesajul si imaginea acestora,
fie in manierd negativa sau pozitiva (Milewicz & Milewicz, 2014, p.
243). Ultimul caz, brandul Mihai Rézvan Ungureanu reintdreste lega-
tura dintre valori publice si valorile aferente/legate de viata privata
a individului (Koestenbaum, 2002, p. 342). In ansambluy, imaginea de
brand a premierului independent este alcdtuitd, pe de-o parte, din
valori morale onestitate, conform clasamentului propus de (Caprara
& Vecchione, 2017, p. 83), iar pe de altd parte se remarca) prin valo-
rile de tip profesional, unde, autorul Kernaghan situeaza: eficienta
(Kernaghan, 2000, p. 95). Prezenta celor 11 branduri politice pe scena
politicd postdecembrists ne determina sd addugdm urmaitoarele. in
esentd, procesul de personalizare politicd are un scop bine determinat:
responsabilizarea politicianului (Mohamad & Othman, 2020, p. 127).
In acest sens, premierii postdecembristi (brandurile politice) sunt
interesati de aducerea impreuna a doi factori ce par contradictorii
in esentd: valori morale si politice. Prin urmare, discursul politic si
imaginea de brand pot influenta modul in care cetdtenii roméani se
raporteazd la ,trista necesitate si raul inevitabil” (Shirokova, 2018,
p. 5), dar si inldturarea conotatiilor negative care planeaza in jurul
activitatii politice.

2.a. Principiile/valorile democratice stau la baza procesului de
constructie a imaginii politice. Cinci branduri politice (Adrian Nas-
tase, Victor Ponta, Sorin Grindeanu, Mihai Tudose, Viorica Dancila)
sunt exponenti ai doctrinei social-democrate. Utilizeaza principii si
valori democratice asociate social-democratiei in discursurile lor?
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Mergand mai departe si tinand cont de rezultatele din QDA Mi-
ner sesizam cd cele cinci branduri asociate cu doctrina social-demo-
cratd promoveaza in discursul lor principiul asigurarii stabilitatii si
predictibilititii (°NL, f.d). In acest mod, principiul preia forma unei
valori de brand si devine element-nucleu in procesul de constructie
al imaginii politice. Din literatura de specialitate, constatdm faptul
cd: principiul in sine, nu isi are originea in ideologia social-democra-
td, ci, mai degrabad, se incadreaza in randul valorilor conservatoare:
supunere, traditie, securitate (Caprara & Vecchione, 2017, p- 146;
Tojimatovich si Saydaliyevich, 2021, p. 175). Alegerea nu e aleatorie,
cdci principiul 1si manifestd utilitatea in perioadele de criza si inertie
sociald. Evident, aceastd conditie priveste in mare parte Romania,
cu atat mai mult cu cat societatea a fost expusa crizelor multiple si/
sau perioadelor tensionate in intervalul 2000-2020 prin: tranzitia
de la comunism la democratie, marea crizd economica din 2008,
deficientele sistemului juridic sau criza sanitard din anul 2020). In
principiu, imaginea politica a celor cinci branduri social-democra-
te(Adrian Nastase,

Victor Ponta, Sorin Grindeanu, Mihai Tudose este construita por-
nind de la trei strategii cu efecte in plan national: ,,descentralizarea
administratiei publice”, ,independenta Justitiei”, ,lupta impotriva
coruptiei” (Nastase, Discurs, 2000). Toti cei cinci premieri social-de-
mocrati accentueazd prin discurs repulsia fata de impredictibilitate si
pericolul iminent al destabilizarii unitatii nationale in lipsa revizuirii
urgente a Constitutiei (Nastase, Discurs, 2000). Drept consecinta, cele
cinci branduri se intersecteaza cu ideea propusa de autorii Stolle,
Hooghe & Micheletti. In acest context, cei cinci prim-ministri oferd
imaginea unor politicieni justitiari, interesati sd puna bazele unei
relatii brand politic-cetdtean in care domneste certitudinea si pre-
dictibilitatea, proces ce potenteaza credibilitatea si reputatia acestora
(Stolle, Hooghe & Micheletti, 2005, p. 260). Mai departe, dialogul
cu institutii, forte politice, societatea civild, un principiu esential
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in procesul de constructie de brand politic este adoptat si exprimat
prin discurs de cele cinci branduri social-democrate. Intr-un context
discursiv, cei cinci premieri social-democrati constientizeaza faptul ca
accesul la putere poate fi garantat prin doua strategii: 1. comunicare
(Denis, Langley si Sergi, 2012, p. 251) si argumente solide (Ibid., p.
272). Astfel, prin discurs cei cinci subliniazd cd activitatea politica
poate fi initiatd doar prin actul comunicarii. Desigur, in lipsa aceste-
ia, cele cinci branduri politice nu ar reusi sa: 1. mobilizeze resursele
intelectuale ale echipei guvernamentale sau 2. sd asigure un climat
organizational in care increderea si stabilitatea sd devina principii
nenegociabile (Mohamad & Othman, 2020, p. 126).

Trei branduri politice insereaza teme de natura social-democrata
in discursului lor. Brandul Viorica Dancild invoca in discurs principiul
echité’;ii sociale (Déancild, Discurs, 2018). Din acest unghi, premierul
social-democrat se situeaza In abordarea identitatii de brand, demon-
strand, In acelasi timp, faptul ca partidele politice au incad contributii
semnificative In procesul de constructie de brand. Prin comunicarea
eficientd cu membrii PSD (Balmer, 2008, p. 888) si insusirea valorilor
asociate cu ideologia social-democratd, brandul Déncila nu se separa
(in totalitate) de factorul institutional (Mulé, 2001, p. 38). Mai mult,
strategiile livrate (prin intermediul) discursului graviteaza in jurul
doctrinei social-democrate prin: cresterea punctului salarial si (re)
ajustarea sistemului de pensii (Dancila, Discurs, 2018). Intr-o nota
similard, nu este deloc surprinzdtoare incrucisarea dintre conceptele
prosperitate si dreptate sociald (Caprara & Vecchione, 2017, p. 126).
Aceastd perspectiva este evidentiatd de cdtre brandul politic Victor
Ponta in discursul pentru investirea Guvernului din decembrie 2012.
In acest chip, masurile propuse de premierul Ponta releva imaginea
unui brand politic, cu un profil identitar asociat cu ideologia soci-
al-democratd. Pronuntatul caracter social poate fi dedus prin masu-
rile expuse cu ajutorul discursului: cresteri salariale si noi locuri de
munca (Ponta, Discurs, 2012a; Rosca, 2015, p. 91). incheiem aceasta
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sectiune cu premierul social-democrat Adrian Nastase. Astfel, politi-
cianul Nastase se declara adept al social- democratiei prin integrarea:
»interventiei statului in economia de piata” (Nastase, Discurs, 2000)
in discursul din 2000. La modul general, temele economice afirma
ipoteza conform cdreia imaginea de brand a premierului social-de-
mocrat este asociata cu strategiile de tip ,hard power” evidentiate de
politologul Joseph Nye (Ibid., 2004, p. 5). In fine, modelul economic
proiectat prin discurs este ,imprumutat” din alocutiuni rostite de
Gerhard Schroder sau Emilio Gabaglio, figuri politice cunoscute in
Europa de Vest pentru ideile lor care-si au originea in doctrina soci-
al-democrata (Nastase, Discurs, 2000).

2.b. Principiile/valorile democratice stau la baza procesului de
constructie a imaginii politice. Patru branduri politice (Calin-Popescu
Tariceanu, Emil Boc, Ludovic Orban, Florin Cf’;u) sunt exponenti ai
doctrinei liberale. Utilizeaza principii si valori democratice asociate
liberalismului in discursurile lor?

Responsabilitatea decidentului (PNL, Valori Liberale, f.d.) este
un principiu liberal. Cele patru branduri politice Calin-Popescu
Tariceanu, Emil Boc, Ludovic Orban si Florin Citu le integreaza in
discursurile pentru investirea Guvernului. Sub acest aspect, in alo-
cutiunile din 2004, respectiv 2007, brandul politic Tériceanu asoci-
aza responsabilitatea cu temele de naturd economicé. In acest sens,
premierul liberal infatiseazd imaginea unui reformator economic
(T&riceanu, Discurs, 2004; Tariceanu, Discurs, 2007). Esenta liberala
poate fi surprinsa prin nevoia de a: , institui economia de piata func-
tionald” (T&riceanu, Discurs, 2004). Tot in context discursiv, Tdriceanu
isi asumad imaginea de brand europenist. Astfel, responsabilitatea este
extinsa si cuprinde un proiect major al brandului Tédriceanu: , inte-
grarea Romaniei in Uniunea Europeand” (T4driceanu, Discurs, 2007).
Pornind de la aspectul economic, brandul Tériceanu aduce in atentia
publicului o suita de principii pe care se fundamenteaza imaginea sa
de politician liberal. In acest sens, putem sublinia faptul c&, Tariceanu
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prezintd o imagine de brand coerentd (Aaker & Joachimsthaler, 2000,
p. 11), aspect ce poate fi subinteles prin principiile accentuate in dis-
curs: ,garantarea proprietatii private”, ,limitarea institutiilor statului
in economie”, dar si ,promovarea spiritului intreprinzator” (PNL,
Valori Liberale, f.d.); Tariceanu, Discurs, 2004; Tariceanu, Discurs,
2007). In acest context, cei patru premieri pot fi plasati in abordarea
comunitatii de brand. Astfel, conceptul de responsabilitate inserat in
alocutiunile acestora invocd nevoia unui sistem politic colaborativ.
Comunitatea, in esentd, nu considera brandul politic In postura unui
agent indepdrtat de cetdteni (Koestenbaum, 2002, p. 42). Chiar mai
mult, spiritul comunitar inlesneste munca in echipd in plan politic
(Norlin, 2021, p. 103). in aceeasi notd de idei - constatdm ca - princi-
piul responsabilitétii graviteaza inclusiv in jurul imaginii de brand
oferitd de politicianul Emil Boc. In aceasta directie, responsabilitatea
brandului Boc se reflectd prin nevoia: , stabilitatii economice si po-
litice” (Boc, Discurs, 2008) pe fondul blocajelor economice aparute
odata cu instalarea crizei in 2008. Mai mult, imaginea de brand a
premierului Emil Boc este construitd pornind inclusiv de la valori-nu-
cleu asociate cu crestin democratia. In aceasta directie se schiteaza
accentul social prin intermediul principiilor expuse in discursul
din 2008: ,economie sociald de piata”, ,principiul contributiei” si
sau ,principiul subsidiaritatii” (Ziare Romania, p. 4). Pornind de la
principiul responsabilitatii, brandul Ludovic Orban se prezinta inca
de la inceputul discursurilor sale din 2019 si 2020 - ca fiind un brand
politic liberal. Acest aspect se manifesta prin adoptarea unui stil de
conducere democratic, in centrul cdruia se afla termenul-cheie: , par-
teneriat” (Orban, Discurs, 2019; Orban, Discurs, 2020), concept care
reintdreste nucleul colectiv al aborddrii comunitatii de brand. In fine,
brandul Florin Citu, reia principiul responsabilititii decidentului. In
cazul acestuia, premierul ofera prin discurs imaginea unui politician
reformator. Strategia sa politica este inrdddcinata in constiinta datoriei
manifestata prin: ,strategia de combatere a pandemiei prin programul
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de vaccinare anti-Covid 19 si pachetul financiar pentru relansarea
economica” (Citu, Discurs, 2020). In continuare, cei patru candidatila
functia de premier incurajeaza principiul dialogului (Ro§ca, 2015, p.
252) cu: institutii, forte politice, societatea civila. Cultura dialogului
este esentiald in abordarea comunitdtii de brand. Din acest punct de
vedere, cei patru premieri liberali sustin prin discurs ideea conform
cdreia exercitiul dialogului trebuie privit precum un construct social
(Heding et. al, 2008, p. 58). In acest context, identitatea profesiona-
1a (Frigioiu, 2007, p. 9) a prim-ministrilor va fi creatd, modelata si
ajustata contextului. Asadar, cei patru premieri considera ca la nivel
de comunitate politicd responsabilitatea se traduce prin: colaborare,
schimb de informatii si ghidarea reciproca. Interactiunea (Rosca, 2015,
p. 56) dintre premierii liberali — echipa guvernamentata se transfor-
ma intr-un factor de stabilitate si, In acelasi timp, sprijina cresterea
notorietatii brandului politic (Norlin, 2021, p. 33).

3. Figurile de stil stau la baza procesului de constructie a imaginii
politice. Ce figuri de stil domina in discursurile politice ale prim-mi-
nistrilor social-democrati? Ce figuri de stil domina in discursurile
politice ale prim-ministrilor liberali? Dar in cazul prim-ministrilor
independenti?

Premierii Romaniei utilizeaza discursul ca instrument prin care
isi expun valorile de brand (Aaker & Joachimsthaler, 2000, p. 13) care
stau la baza imaginii lor publice (Frigioiu, 2007, p. 9). In ansamblu,
brandurile politice postdecembriste integreaza o suitd de figuri de stil
in alocutiunile lor. De la inceput, figurile retorice pozitive, repetitia,
gradatia (Gifu, 2011) servesc /faciliteaza: consolidarea credibilitatii
(Rosca, 2015, p. 270) brandurilor politice si, in acelasi timp, ajuta
la cresterea atractivitatii (Aaker & Joachimsthaler, 2000, p. 13) lor
in randul publicului-tintd. Desigur, figurile retorice negative 1si au
rostul lor in context politic. Cele din urma permit sublinierea valo-
rilor de brand (Heding et. al, 2008, p. 51) prin care un brand politic
se deosebeste de competitorii lui printr-o imagine de brand distincta
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(Aaker & Joachimsthaler, 2000, p. 98). In acest context, discursurile
premierilor postdecembristi ne ajuta sd punctam céateva aspecte.
Premierii social-democrati introduc in alocutiunile lor, pe de-o parte
1. figuri de sens, negatia si metafora, iar pe de cealalta parte recurg
la 2. figuri de constructie, repetitia si gradatia, politica bulgarelui de
zdpada. Asadar, negatia figura de sens (Gifu, 2011) este intalnita in
cuvantarile brandurilor politice: Victor Ponta, Sorin Grindeanu si Vi-
orica Dancil4. In aceasts nota de idei, brandul Victor Ponta recurge la
retorica negativa in scopul de a sublinia: ,,comunicarea institutionala

b4

deficitara” (Cruz, 2013, p. 7), precum si criza sectorului juridic expus
influentelor politice (Ponta, Discurs, 2012; Ponta, Discurs, 2012). in
acest chip, brandul Ponta proiecteazd prin discursurile din mai si de-
cembrie 2012, imaginea unui politician justitiar (Ponta, Discurs, 2012a;
Ponta, Discurs, 2012b). Conform acestuia, proiectul de modernizare
al Romaniei impune schimbari structurale in trei directii: politic,
economic si moral (Tojimatovich si Saydaliyevich, 2021, p. 175; Ponta,
Discurs, 2012a). Evident, adauga premierul acestea pot fi obtinute
doar prin efort comun (Ponta, Discurs, 2012a). In acest sens, brandul
Ponta accentueaza prin discurs tema cooperarii, idee care il plaseaza
in vecintatea abordérii comunititii de brand. In continuare, alt pre-
mier social-democrat apeleaza la retorica negativa din dorinta de a
atrage atentia publicului. Oferind imaginea unui brand politic onest
(Neustadt, 1991, p. 22), premierul Sorin Grindeanu se pozitioneaza
ca brand diferit (Aaker & Joachimsthaler, 2000, p. 104), constrastand
cu premierii liberali: Cilin Popescu Tériceanu si Emil Boc. In mod
strategic, accentul pus pe adverbul nu (Grindeanu, Discurs, 2017)
exprima ceea ce nu ar trebui sa-i fie caracteristic unui brand politic.
in esentd, brandul Grindeanu subliniazd urmatoarele: , promisiuni
nefondate si cosmetizarea cifrelor bugetului de stat” (Grindeanu,
Discurs, 2017). Mai departe, brandul Viorica Dancila se remarcd prin
tonul aspru pe care il adoptd. Apeland la: nu voi permite (Dancild,
Discurs, 2018) aceasta pune accent asupra unui obicei necesar in plan
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politic. Altfel spus, pe durata celor patru ani de mandat brandul
Dancila nu se va abate de la: principiul neamestecului in atributiile
guvernamentale (Dancild, Discurs, 2018). In acest sens, premierul
social-democrat proiecteaza prin discurs imaginea unui brand iscusit.
Aceasta interventie este pe deplin justificatd, in conditiile in care fe-
meile detin un rol periferic in procesul decizional (Dancild, Discurs,
2018). Mergand mai departe, sesizam ca predilectia pentru utilizarea
metaforei si intrebdrilor retorice poate fi regdsita doar in discursul
brandului politic Adrian Nastase. Astfel, cu ajutorul acestora, pre-
mierul Néstase isi asuma imaginea de politician cinstit. Ingrijorat
de criza din sectorul juridic, intrebarea retorica se transforma intr-o
strategie prin care premierul subliniaza gravitatea situatiei. In esents,
criza dezavantajeaza Romania in relatia cu statele membre ale Uniunii
Europene (Ndastase, Discurs, 2000). Sub acest aspect, neincrederea
partenerilor internationali (Néstase, Discurs, 2000) poate fi pe deplin
inteleasd. Imaginea negativd a Romaniei este pusa de brandul Nastase
pe seama guverndrii gaunoase din intervalul 1996-2000 (Nastase,
Discurs, 2000). Mai departe avem figurile de constructie. Repetitia
este utilizata de trei branduri (Ponta, Grindeanu si Tudose). In cazul
primilor, aceasta are rolul de a sublinia lipsa de profesionalism a
brandurilor politice, antecesorii lor in contracararea efectelor crizei
financiare din 2008 (Ponta, Discurs, 2012b; Grindeanu, Discurs, 2017).
In acelasi timp, constatdm cd un premier democrat insereaza in dis-
curs si o altd figurd de constructie, gradatia sau politica bulgarelui de
zdpada (Gifu, 2011), mai precis cazul premierului Tudose. in aceastd
directie, brandul Tudose subliniaza puterea pe care o detine asupra
cabinetului siu. In discurs, acest aspect se manifesta prin accentul
pus pe , guvernul meu”, rostit de patru ori si adoptarea unui ton so-
bru. Prin intermediul limbajului, brandul Tudose reafirma cele doua
valori de brand (Aaker & Joachimsthaler, 2000, p. 13) sau mai bine
spus nsusirile/ calitatile echipei sale de ministrii. Astfel, viitoarele
rezultate isi au rdddcina in , responsabilitate si performanta” (Tudo-
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se, Discurs, 2017). Mai mult, aceste valori de brand sunt exersate de
brandul Tudose si nu pot fi desprinde de identitatea sa profesionala
(Aaker & Joachimsthaler, 2000, p. 27; Tudose, Discurs, 2017; Rosca,
2015, p. 235; Frigioiu, 2007, p. 9).

Tn materie de figuri retorice integrate in discurs, cei patru premieri
liberali se aseaména cu precedesorii lor, prim-ministri social-demo-
crati. In aceastd notd de idei, constatdm ci toti politicienii liberali
recurg la figuri de sens (Célin Popescu Tariceanu, Emil Boc, Ludovic
Orban si Florin Ci’;u). In acest context, brandul liberal T&riceanu
infatiseaza prin discurs imaginea politicianului integru, punand in
contrast expresia brandului politic imoral. Deloc surprinzator, retorica
negativa si acuzatiile de coruptie il vizeaza pe antecesorul sdu de la
guvernare, brandul social-democrat Nastase (Tariceanu, Discurs,
2004). In continuarea aceleiasi idei, brandul Tariceanu accentueaza
prin discurs neoranduiala de pe scena politicd postdecembrista.
Evident, aceasta porneste/1si are originea in discordanta imaginii
proiectata de brandul Nastase in alocutiunea rostita la finele anului
2000 si actiunile sale politice care au indreptat Roméania cétre si au
condamnat-o la involutie (Tariceanu, Discurs, 2004). In continuare,
discursul brandului Emil Boc releva un ton impéciuitor. In cazul
sdu constatam, mai degraba - tendinta de a inlocui retorica negativa,
substituirea lui nu (Boc, Discurs, 2008) - potentat de criza financiard,
cu un aer datdtor de sperantd. Din dorinta de a compensa temerile
instalate odatd cu criza economicd, brandul Boc pune accent in dis-
curs pe repetarea a doi termeni-cheie: conlucrare si parteneriat (Boc,
Discurs, 2008). In esentd, discursul il plaseaza in preajma comunitatii
de brand, insusi cei doi termeni fiind sugestivi in acest sens. Totodata,
acesti termeni reafirma valorile de brand (Aaker & Joachimsthaler,
2000, p. 13) care compun imaginea brandului Boc: ,,cooperare si
solidaritate” (Boc, Discurs, 2008).

Mergand mai departe, retorica negativa adoptatd de brandul Or-
ban in anul 2019 - graviteaza in jurul prim-ministrilor postdecembristi
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care s-au aflat in fruntea Guvernului in perioada 2012-2018. Tn acest
context, premierul liberal gaseste de cuviintd sa introduca o alta figura
de stil. Apeland la metafora ,baronii rosii” (Orban, Discurs, 2019),
brandul Orban condamnd coalitia PSD-ALDE (Orban, Discurs, 2019)
pentru deciziile iresponsabile. Mai incolo, anul 2020 - il forteaza pe
brandul Orban sa schimbe tonul agresiv din 2019. Dat4 fiind criza
fara precedent COVID-19 instalata la nivel mondial, de data aceas-
ta, brandul Orban oferd imaginea unui politician solidar, empatic.
In aceastd nots de idei, premierul liberal Ludovic Orban subliniaza
prin discurs intentia sa de a nu omite doud grupuri-tinta in aceasta
perioada plind de incertitudini. Astfel, brandul Orban se va stradui sa
ofere o plasa de protectie: cetdtenilor si companiilor (Orban, Discurs,
2020) lovite sub aspect financiar de pandemia COVID-19. In final,
adverbul ,nu” utilizat de brandul Florin Citu oferd imaginea unui
politician preocupat de nevoile cetdteanului. Pornind de la contextul
ingrijordtor iesit din comun datorita crizei sanitare aflata in derulare,
brandul Citu apare ca un punct de sprijin pentru cetitean. In aceastd
directie, brandul Citu, asigurd publicul de faptul cd, in mandatul sdu
nu vor fi prevazute taxe si mdsuri noi de impozitare (Cf’;u, Discurs,
2020). In fine, premierii independenti, Dacian Ciolos si Mihai R&zvan
Ungureanu manifesta un interes comun pentru utilizarea figurilor de
constructie, mai precis: repetitia. Negatia, figura de sens (Gifu, 2011)
ocupd un spatiu privilegiat doar in alocutiunea brandului Ungureanu.
fn cazul premierului Ungureanu, acesta urmareste sa proiecteze prin
discurs imaginea unui politician reformator. Temele pe care le reia
in discurs au un pronuntat substrat economic: ,fonduri europene,
circulatia si atragerea investitiilor strdine, dar si alinierea la stan-
dardele economice europene” (Ungureanu, Discurs, 2012). Acestea
sunt in fond strategiile care trebuiesc indeplinite de un brand si un
spirit europenist precum Ungureanu (Ungureanu, Discurs, 2012).
In final, figurile retorice integrate in discurs de brandul Ciolos vin
sd reafirme/sprijine o tema centrald din cuvantarea sa. In aceast
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notd de idei, brandul Ciolos invita partidele politice, Parlamentul
sd i se aldture in procesul legislativ (Ciolo§, Discurs, 2015). In fond,
termenul-cheie evidentiat de brandul Ciolos a fost expus pe larg si
in cadrul analizei noastre, mai precis: cooperarea (Davis & Owen,
1998, p. 172).
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VII. Concluzii

Brandul politic este un fenomen a cdrui manifestare s-a transformat
intr-o temd obligatorie pentru cercetatorii stiintelor politice si spe-
cialistii In comunicare politica. Cercetarea noastrd se axeazd asupra
modului in care imaginea de brand politic (Aaker & Joachimsthaler,
2000, p. 77; Wauters, Thijssen, Van Aelst & Pilet, 2018, p. 512) se
construieste in si prin discursul politic (Wodak, 2009, p. 42; van Djik,
1980, p. 46). In acest sens, in partea aplicativd a lucrérii am analizat 14
discursuri sustinute de 11 prim-ministrii postdecembristi cu ocazia
investirii Guvernului in Parlament din perioada 2000-2020. Prin acest
demers am reusit sd obtinem rezultate concludente despre valorile de
brand (Aaker & Joachimsthaler, 2000, p. 13) si principiile democratice
care faciliteaza constructia de imagine politicd (Cwalina et al., 2015, p.
133) a prim-ministrilor romani. Studiul nostru se fundamenteaza pe
un model constructivist. Prin intermediul acestei aborddri am putut
reintdri importanta rezultatelor din Capitolul VI, deoarece accentul
este pus in acest context asupra elementelor intangibile-valori (Keller,
2012, p. 107; Bonera & Bigi, 2015, p. 82). in capitolele dedicate bran-
dingului si imaginii politice, am subliniat cd, procesul de branding
trebuie privit ca un , construct identitar” (Heding et al., 2008, p.
130). Perceptia joaca un rol important in relatia brand politic si pu-
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blic. Prin discurs si argumentele livrate publicului se initiaza traseul
simbolic (van Djik, 1980, p. 265) al brandului politic postdecembrist.
Asadar, intr-un context discursiv, premierii roméani interactioneaza
cu publicul lor pentru a declansa un set de stari afective pozitive
(Aaker & Joachimsthaler, 2000, p. 22). Astfel, prin initierea dialogului
brandurile politice isi propun sa-si creasca credibilitatea (Aaker &
Joachimsthaler, 2000, p. 78) in randul auditoriului.

Pornind de la primul obiectiv al cercetdrii noastre, afirmam faptul
ca cei 11 prim-ministrii se intrepatrund in privinta a doua valori de
brand (Heding et al., 2008, p. 75): cooperarea si responsabilitatea (de
Graaf & Hester Paanakker, 2022, p. 103). Predilectia pentru aceste
valori nu este intampldtoare. Evident, odata cu prabusirea regimului
comunist, conceptul de putere (Nye, 2004, p. 1) trebuia restructurat
si adaptat unui nou context, de tip democratic. In acest sens, am pu-
tut constata ca cele 11 branduri politice resping stilul de conducere
autoritar caracterizat prin: , controlul presei, hartuirea grupurilor so-
cietatii civile si puterea politica centralizatd” (Bunce & Wolchik, 2011,
p 28). In acest chip, cei 11 premieri postdecembristi oferd imaginea
unor politicieni democratici, deschisi catre colaborare si ajustarea
strategiilor / obiectivelor pornind de la sugestiile care pot apédrea din
partea adeptilor si membrilor organizatiei politice (Illia & van Rekom,
2012, p. 55). In ansamblu, cele doua valori de brand: cooperarea Si
responsabilitatea isi au rdddcina in perspectiva comunitatii de brand
(Mufiiz & O’Guinn, 2001, p. 412). Prin imbinarea celor doud valori
de brand, cei 11 premieri isi propun sa castige loialitatea publicului
prin lansarea unor strategii care vizeaza: imbunadtatirea calitatii vietii
consumatorilor politici romani (Heding et al., 2008, p. 84) impreuna
cu: indeplinirea angajamentelor politice pe durata desfasurarii man-
datului de patru ani (Norlin, 2021, p. 125; Rahat, 2008, p. 39). Sub acest
aspect, brandurile politice analizate In partea empiricd a lucrdrii se
identifica cu valorile experientiale (Fairclough, 1989, p. 129). Toate
alocutiunile supuse analizei integreazd apelul la ,, constiinta politica”
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(Fairclough, 1989, p 119), ceea ce denota prezenta/existenta unor
branduri politice cu un mesaj politic consistent (Aaker & Joachim-
sthaler, 2000, p. 102). Sensul responsabilitatii morale, evidentiat prin
discurs, potenteaza ideea cooperdrii, una dintre valorile-stindard fara
de care reconstructia totald sau partiald a politicilor publice (Norlin,
2021, p. 20) nu ar putea fi justificata. Promotori ai cooperdrii pe cele
douad paliere: national si international - cei 11 premieri se inscriu pe
o directie constructivista. Astfel, imaginea liderului democratic este
din nou proiectata prin discurs. In acest sens, cele 11 branduri aloci
spatiu generos ideii de schemd participativd (Rosca, 2015, p. 26). Aceas-
ta se materializeazd in alocutiuni sub forma unui parteneriat solid
intre cinci pdrti: brand politic/ presedinte /echipa guvernamentala/
societate civild/ cetateni (Mufiiz & O’Guinn, 2001, p. 415).

In privinta celui de-al doilea obiectiv, analiza de discurs sugereaza
c3, cele cinci branduri de orientare social-democrata: Adrian Nastase,
Viorica Déancila, Victor Ponta, Mihai Tudose si Sorin Grindeanu fsi
construiesc alocutiunea pornind de la principiul asigurarii stabilitatii
si predictibilitatii (PNL, Valori Liberale, n.d;). Astfel, acesta devine
un instrument-nucleu in procesul de constructie al imaginii politice
(Cwalina et al., 2015, p. 133) prin discurs. in acelasi timp, constam
cd, principiul expus este mentionat si de adeptii ideologiei libera-
le, putand fi regdsit pe website-ul Partidului National Liberal. In
genere, acest lucru indica maleabilitatea ideologiilor si intelegerea
principiilor democratice ca avand un caracter universal (Tojimato-
vich si Saydaliyevich, 2021, p. 175). Astfel, principiile sunt insusite
si exersate in mod natural, dincolo de particularitatile unei doctrine
politice (Mulé, 2001, p. 96).

in esentd, interactiunea (Rosca, 2015, p. 56) dintre premierii post-
decembristi si auditoriul lor ar putea evidentia existenta unor principii
impadrtasite, predictor al unei relatii securizante si eficiente intre cele
doud parti. In acelasi timp, disponibilitatea brandurilor de a asigura

.....

un cadru politic predictibil favorizeaza cresterea credibilitdtii acestora
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(Aaker & Joachimsthaler, 2000, p. 43). in fond, activitatea politica se
fundamenteaza , pe schimbul de informatii” (Heding et al., 2008, p.
34) dintre brand, public si echipa guvernamentala. Intr-un context de
investire al Guvernului, alocutiunile se transforma intr-un mijloc de
comunicare cu efect mobilizator (Dunmire, 2012, p. 746). Recurgand
la discurs, cele cinci branduri asociate cu ideologia social-democrata
influenteaza trei procese: ,,cum se organizeaza societatea, modul de
guvernare si interactiunea” (Cruz, 2013, p. 3). Intr-un context dis-
cursiv, ,numele brandului si memorarea acestuia genereaza o relatie
de cordialitate” intre el si public (Lowrey, Shrum & Dubitsky, 2003,
p- 7). Mesajul politic este coagulat in noduri, premierii succedati la
guvernare fiind incifrati intr-un nod (Cwalina et al., 2015, p. 25). In
esentd, informatiile stocate despre toti prim-ministrii social-democrati
care s-au aflat In fruntea Guvernului, permit examinarea asemana-
rilor si diferentelor dintre premierul care expune discursul in acel
context si antecesorii sdi, tindnd cont de: , valori de brand, principii
ideologice, obiective si program politic” (Kovdcs, Béta, Hajdu, Krész,
2022, pp. 3-4). Per ansamblu, imaginea brandului exponent poate fi
perceputd in manierd pozitiva sau negativa (Milewicz & Milewicz,
2014, p. 243) prin raportarea publicului la activitatea fostilor prim-mi-
nistrii. Totusi, dincolo de substratul general, din aceste alocutiuni,
nu lipsesc elementele specifice doctrinei social-democrate. Brandul
Viorica Déancild mizeaza in discurs pe , principiul echitatii sociale”
reflectat prin: ,cresterea punctului salarial si reajustarea sistemului de
pensii” (Déncild, Discurs, 2018). In aceastd nota de idei, premierul so-
cial-democrat se incruciseaza cu perspectiva orientatd spre cetatean/
consumator. Pornind de la masurile politice evocate prin discurs,
cetdteanul roman considera cd brandul Dancila detine valorile de
brand (Aaker & Joachimsthaler, 2000, p. 13) si obiectivele necesare
pentru a acoperi/indeplini nevoile lor. Iatd cum, in acest context,
imaginea nu are o functie esteticd, deoarece in procesul politic: , per-
sonalitatea umanad dobandeste o dimensiune valoricd, axiologica”
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(Iu’;u, 1999, p. 32). In mod similar, puternicul accent social-democrat
este sesizabil si in alocutiunea rostitd de brandul Adrian Nastase in
anul 2020. In acest sens, premierul social-democrat se orienteaza catre
centru-stanga, aducand in discutie situatia segmentelor vulnerabile
(Caprara & Vecchione, 2017 p. 138). Astfel, virtutea solidaritatii in
raport cu cetdtenii romani este exersatd pe cel putin doud paliere
prin: ,sprijinirea sigurantei cetdteanului si a familiei” si ,respectarea
drepturilor minoritatilor” (Nastase, Discurs, 2000). in acest sens,
brandul Nastase recurge la un mecanism definit drept loialitate, adica
nucleul oricarui brand. Procesul presupuse consolidarea relatiei cu
un anumit segment de piata (Aaker & Joachimsthaler, 2000, p. 17).
Pe aceeasi directie, discursul brandului Victor Ponta reafirma princi-
piile integrate de Adrian Nastase. Astfel, , egalitatea de tratament si
echitatea sociald”, alaturi de ,respectarea drepturilor minoritatilor”
(Ponta, Discurs, 2012a) intr-o societate multietnicd sunt elementele
care compun esenta discursului livrat de premierul Victor Ponta in
contextul investirii Guvernului in Parlament. Asadar, brandul Ponta,
asemenea lui Nastase, se concentreazad pe perspectiva relationald,
cautand sa gaseasca modalitati pentru a atrage fidelitatea (Heding
etal., 2008, p. 65) publicului/ cetdteanului roman. Ca extensie, bran-
dul Sorin Grindeanu - prim-ministru desemnat in 2017, introduce
in discurs tema ,, unitatii si solidaritatii” (Grindeanu, Discurs, 2017)
justificata prin vicisitudinile economice si sociale din societatea roma-
neascd. In acest chip, brandul Grindeanu isi asuma menirea politicd
inscrisa in formula: a fi/ a gandi/a solutiona, asociata cu perspectiva
comunitatii de brand (Koestenbaum, 2002, p. 94). in final, brandul
Mihai Tudose, evidentiazd accente caracteristice social-democratiei
prin apelul la: ,,consolidarea statului de drept si a democratiei” si
»principiul dialogului” (Tudose, Discurs, 2017). Asadar, reluarea
temelor social-democrate prin discurs evidentiaza doud aspecte. Pe
de-o parte, discursul devine un instrument cu ajutorul caruia cei cinci
premieri social-democrati armonizeaza valorile de brand (Aaker &
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Joachimsthaler, 2000, p. 13) si principiile democratice care alcatuiesc
identitatea lor profesionald (Frigioiu, 2007, p. 9). De cealaltd parte,
constienti fiind de trasdturile personale, cele cinci branduri politice
urmaresc sa-si creasca reputatia (Heding et al., 2008, p. 48) prin in-
teractiuni frecvente cu publicul si echipa guvernamentala.

In ceea ce priveste al treilea obiectiv al cercetdrii, analiza celor sase
discursuri rostite de premierii: Calin-Popescu Tdriceanu, Emil Boc,
Ludovic Orban si Florin Citu confirma prezenta accentelor liberale
ca elemente decisive in constructia imaginii politice (Cwalina et al.,
2015, p. 133) prin discurs. In acest sens, rezultatele din QDA Miner
indica principiul responsabilitatii decidentului (PNL, Valori Liberale,
f.d.) ca fiind dominant in alocutiunile celor patru branduri. In fond,
conceptul de responsabilitate a fost introdus in vocabularul politic
romanesc (abia dupa 1989), atunci cand Romania se confrunta cu
doud provocdri majore constand in: , reconstructia identitatii politice
prin adoptatea unei noi constitutii” si ,procesul de tranzitie citre un
regim politic democratic” (Pavel, 2009, p. 5). Brandul Calin Popescu
Tériceanu infatiseaza imaginea unui brand coerent (Aaker & Joachim-
sthaler, 2000, p. 11), pozitie reflectatd in ambele discursuri, cel din
2004, respectiv 2007. Adoptand un ton aspru, discursul este o ocazie
perfecta de a sublinia 0 noud provocare prin care trecea Romania si
un program pe care si-l asuma pe deplin: ,integrarea in Uniunea
Europeanda” (Tariceanu, Discurs, 2004; Tariceanu, Discurs, 2007). in
acest context, imaginea de brand a premierului Tdriceanu graviteaza
in jurul conceptului-cheie: angajament (Avolio & Bass, 2002, p. 2).
Putem constata cd, desi principiile democratice initial par abstracte,
ulterior capatd, o dimensiune practica. In aceastd directie, crezul
politic liberal al brandului Tariceanu se reflecta in temele cu substrat
economic, specifice liberalismului clasic: , instituirea economiei de
piata functionale”, ,garantarea proprietatii private” si ,stimularea
spiritului intreprinzator” (Tariceanu, Discurs, 2004; Tariceanu, Dis-
curs, 2007). In continuare, brandul Emil Boc inglobeaza in alocutiu-
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nea sa majoritatea principiilor caracteristice crestin-democratiei in
scopul de a castiga loialitatea publicului (Aaker & Joachimsthaler,
2000, p. 17). Puternica incarcdturd ideologica se reflectd prin aspec-
tele ce vizeaza: ,,economia sociald de piata”, , principiul solidaritatii
responsabile intre generatii” sau , principiul subsidiaritatii” (Ziare
Romania, p. 4; Boc, Discurs, 2008). Cu cat provocdrile economice
deveaneau mai impovardtorare tn 2008, cu atat mai mult principiul
responsabilitatii trebuia aplicat/exersat in plan politic. Intr-un context
discursiv, imaginea brandului Boc se incruciseaza cu tiparul liderului
democrat. Astfel, interactiunea dintre el si echipa sa guvernamentala,
dimpreuna cu activitatea politica se reflectd in doud aspecte majore:
indeplinirea obiectivelor si angajament (Conger & Kanungo, 1987, p.
640; Boc, Discurs, 2008). Brandul politic liberal, Ludovic Orban sub-
liniazd in ambele discursuri, atat cel din 2019, respectiv cel din 2020,
trei cuvinte-cheie: ,parteneriat, unitate, echipé” (Orban, Discurs, 2019;
Orban, Discurs, 2020). Sub acest aspect, numele premierului poate fi
asociat cu abordarea comunitdtii de brand. in esentd, paradigma nu
percepe brandul politic in calitatea unui agent izolat (Koestenbaum,
2002, p. 42). Din contrd, spiritul colectiv invitd la unitate (Norlin, 2021,
p- 103) Conform brandului Orban, schimbarea in plan politic poate
fi produsa doar prin intermediul dialogului. Asa se explica faptul ca,
premierul democrat inclind spre un tip de ,management participativ”
(Depree, 2004, p. 25) in plan politic. Astfel, in discurs brandul Orban
nu ezitd s accentueze interactiunea/relatia sa cu membrii Partidului
National Liberal, revendicandu-si meritele si impactul pozitiv in
plan politic odata cu: ,recunoasterea sa ca strateg iscusit” (Koes-
tenbaum, 2002, p. 65). In fine, brandul Florin Citu isi structureaza
discursul in jurul principiului responsabilitdtii. Rezultatele din QDA
Miner indica faptul cd, premierul Citu asociaza responsabilitatea cu
temele de naturd economica. Asociat cu abordarea comunitatii de
brand, premierul Citu subliniaza prin discurs cd, activitatea politica
este alcdtuitd din trei elemente: 1. ,0 gdndire comuna” 2. ,reguli si
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randuieli” si 3. ,angajament si constiinta datoriei morale” (Mufiz &
O’Guinn, 2001, p. 412; Wodak, 2009, p. 45; Norlin, 2021, p. 71). Dat
fiind contextul delicat, imaginea sa de brand politic responsabil se
reflectd prin: , reforma sistemului fiscal si gestionarea campaniei de
vaccinare anti-COVID-19” (Citu, Discurs, 2020).

fn cazul celui de-al patrulea obiectiv, rezultatele analizei de dis-
curs indica faptul cd brandurile: Mihai Rdzvan Ungureanu si Dacian
Ciolos incearca sa castige loialitatea publicului (Aaker & Joachim-
sthaler, 2000, p. 17) prin complexitatea temelor abordate. Tnclina’;ia
brandului Ungureanu catre ideologia liberald se remarcd prin prin-
cipiile evidentiate in discurs. Astfel, rostirea sa din ziua investirii
Guvernului in Parlament, din anul 2012 graviteaza in jurul: ,,com-
petitivitatii mediului de afaceri”, precum si , principiului dialogului
cu partenerii” (Ungureanu, Discurs, 2012). In raport cu predecesorii
sdi, Ungureanu se pozitioneaza prin discurs in calitatea unui brand
coerent (Heding et al., 2008, p. 5) - menit sa pund capat disputelor
din plan politic. In context discursiv, brandul Ungureanu recurge
la ,,amintiri personale, cunostinte si opinii” (van Djik, 2015, p. 469),
generand consens si antrendnd echipa sa indeplineasca obiectivele
subliniate prin discurs. In esents, imaginea de brand reformator
(Ungureanu, Discurs, 2012) si substratul economic al discursului pot
fi justificate prin obiectivul major setat de premierul independent:
o economie prospera (Caprara & Vechionne, 2017, p. 157). in final,
brandul Ciolos si datele obtinute in QDA Miner sugereaza cd acesta
reia doud principii cdrora li se acordd un loc important in discursu-
rile premierilor liberali: principiul cooperarii si exercitiul dialogului
(Ciolos, Discurs, 2015). In aceastd noti de idei, brandul Ciolos pro-
iecteaza prin discurs imaginea unui premier conciliator. Mai mult,
acesta subliniaza cd, dialogul se impune cu atat mai mult din doud
motive: tensiunile guvernamentale aparute intre PSD si PNL, dar
si angoasa sociald instalatd odata cu tragicul eveniment din Clubul
Colectiv (Ciolog, Discurs, 2015). Privind lucrurile din acest unghi,
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imaginea brandului Ciolos isi are originea in paradigma relationala.
In acest sens, obiectivele politice pot fi indeplinite doar prin cooperare
(Davis & Owen, 1998, p. 172). in fond, procesul de leadership politic
se cladeste in baza responsabilitatii pe care si-o asuma ambele parti,
brandul Ciolos si clasa politicd romaneascd, intr- un context politic
dat (Northouse, 2016, p. 6).

In cercetarea mea am recurs la aceste branduri politice deoarece
ele dau foarte bine seama de modul in care functioneaza constructia
de brand personal si constructia de imagine in situatia politicianului
roman. Asa cum se poate vedea atat din partea teoreticd a lucrarii, cat
si din cea aplicatd, atat in cazul premierilor afiliati partidelor, cat si in
cazul independentilor, brandul politicienilor este asociat cu calitatile
de leardership construit pe valori. Dincolo de varietatea formelor de
lider pe care le reprezinta fiecare dintre premierii ale caror discursuri
le-am analizat, imaginea acestora pastreaza un fond unitar, specific
comportamentului presupus de rolul politician in spatiul nostru
politic. Imaginea este influentatd, desigur, de aspecte relevate pe par-
cursul lucrdrii privitoare la regimul politic, patternurile culturale, dar
si de experientele istorice ale societatii. Aceastd imagine, cu datele ei
relevate prin imaginile premierilor analizati in partea aplicatd, poate
fi vazuta intr-un context mai larg al comportamentului politic si al
constructiei de imagine, pe care am evidentiat-o in partea teoretica
a lucrarii. Constructia brandului politic pe valori contribuie in acest
fel la dezvoltarea unui cadru general specific unei societéti de tip
democratic in spatiul cultural roméanesc.
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Tabel — Discursurile pentru investirea Guvernului in Parlament — 2000-2020

DISCURSURI
PRIM-MINISTRI -
2000-2020

WEBSITE-URI

1. Adrian Nastase

Transcrierea a fost preluatd din arhiva Guvernului
Romaniei: (,,Discursul domnului Adrian Nastase
la sedinta comund pentru acordarea increderii
asupra Programului si listei de Guvernare”, 2000,
28 decembrie).

http:/ /arhiva.gov.ro/discurs 11a5016.html

2. Calin Popescu
Tariceanu

Transcrierea a fost preluatd din arhiva Guvernului
Romaniei: (,,Discursul domnului Calin Popescu
Tariceanu la sedinta comuna pentru acordarea
increderii asupra Programului si listei de Guver-
nare”, 28,2004 decembrie).

http:/ /arhiva.gov.ro/discurs 11a45007.html

3. Célin Popescu
Tariceanu

Transcrierea a fost preluatd din arhiva Guvernului
Romaniei: (,,Discursul domnului Cilin Popescu
Tariceanu la sedinta comuna pentru acordarea
increderii asupra Programului si listei de Guver-
nare”, 2007).

http:/ /arhiva.gov.ro/ calin-popescu-tariceanu-de-
cizia-pe- care-o-va-lua-astazi-parlamentul-in-prit
vinta- restructurarii-guvernului-reprezinta-un-moa
ment-de- cotitura-pentrul1a63316.html

4. Emil Boc

Transcrierea a fost preluatd din arhiva Guvernului
Romaniei: (,,Discursul domnului Emil Boc la se-
dinta comund pentru acordarea increderii asupra
Programului si listei de Guvernare”, 2008).

http:/ /arhiva.gov.ro / discursul-primului-minis-
tru-emil- bocl1a103760.html
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DISCURSURI WEBSITE-URI

PRIM-MINISTRI -

2000-2020

5. Mihai Razvan Transcrierea a fost preluatd din arhiva Guvernului
Ungureanu Romaniei: (,, Discursul domnului Mihai Rdzvan

Ungureanu la sedinta comund pentru acordae
rea increderii asupra Programului si listei de
Guvernare”, 2012).

http:/ /arhiva.gov.ro/ mihai-razvan-ungureanu-
obiectivul-nostru-este-sa-consolidam-toate-sem-
nele- bune-ale-masurilor-si-reformelor-realizae
te-si-sa-le- concretizam-in 11a115913.html

6. Victor Ponta

Transcrierea a fost preluata de pe site-ul Guvernu-
lui Romaniei: (,, Discursul domnului Victor Ponta
la sedinta comuna pentru acordarea increderii
asupra Programului si listei de Guvernare”, 2012,
mai).

https:/ / gov.ro/ro/stiri/ premierul-victor-pon-
ta-ne- propunem-o-schimbare-radicala-a-mot
dului-de- guvernare-o-schimbare-de-atitudiel
ne-de-prioritati-de- directie-si-de-oameni-acoe
lo-unde-este-cazul&page=12

7. Victor Ponta

Transcrierea a fost preluata de pe site-ul Guvernu-
lui Romaniei: (,, Discursul domnului Victor Ponta
la sedinta comuna pentru acordarea increderii
asupra Programului si listei de Guvernare”, 2012,
decembrie).

https:/ /gov.ro/ro/stiri/ premierul-victor-ponta-
obligativitatea-noastra-este-ca-anii-2013-si-2016-
sa- fie-anii-reconstructiei-si-mai-ales-anii- recone
cilierii&page=4
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DISCURSURI
PRIM-MINISTRI -
2000-2020

WEBSITE-URI

8. Dacian Ciolos

Transcrierea a fost preluata de pe site-ul Guver-
nului Romaniei: (,, Discursul domnului Dacian
Ciolos la sedinta comuné pentru acordarea incre-
derii asupra Programului si listei de Guvernare”,
2015).

https:/ / www.gov.ro/ro/stiri/ comunicat-de- prep
sal447762847

9. Sorin Grindeanu

Transcrierea a fost preluata de pe site-ul Guver-
nului Romaniei: (,,Discursul domnului Sorin
Grindeanu la sedinta comund pentru acordarea
increderii asupra Programului si listei de Gu-
vernare”, 2017). https:/ / gov.ro/ro/stiri/ discure
sul-sustinut-de-prim- ministrul-sorin-mihai-grins
deanu-la-investirea-in- parlament

10. Mihai Tudose

Transcrierea a fost preluata de pe site-ul Guver-
nului Romaniei: (,, Discursul domnului Mihai
Tudose la sedinta comuna pentru acordarea
increderii asupra Programului si listei de Guver-
nare”, 2017).

https:/ / www.gov.ro/ro/media/video/investi-
rea-in- parlament-a-guvernului-tudose&page=76

11. Viorica Dancila

Transcrierea a fost preluata de pe site-ul Guver-
nului Romaniei: (,, Discursul doamnei Viorica
Dancilad la sedinta comuna pentru acordarea
increderii asupra Programului si listei de Guver-
nare”, 2018).

https:/ /gov.ro/ro/stiri/discursul-susti-
nut-de-premierul- viorica-dancila-la-investie
rea-guvernului-in-parlament
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DISCURSURI
PRIM-MINISTRI -
2000-2020

WEBSITE-URI

12. Ludovic Orban

Transcrierea a fost preluata de pe site-ul Guver-
nului Romaniei: (,, Discursul domnului Ludovic
Orban la sedinta comund pentru acordarea incre-
derii asupra Programului si listei de Guvernare”,
2019).

https:/ / gov.ro/ro/stiri/ discursul-susti-
nut-de-premierul- ludovic-orban-la-investie
rea-guvernului-in-parlament

13. Ludovic Orban

Transcrierea a fost preluata de pe site-ul Camerei
Deputatilor: (,,Discursul domnului Ludovic Or-
ban la sedinta comund pentru acordarea increde-
rii asupra Programului si listei de Guvernare”,
2020).

https:/ / www.cdep.ro/ pdfs/guv202003 /Discur-
sOrban.pdf

14. Florin Citu

Transcrierea a fost preluata de pe site-ul Guver-
nului Romaniei: (,, Discursul domnului Florin
Citu la sedinta comuna pentru acordarea incret
derii asupra Programului si listei de Guvernare”,
2020).

https:/ / gov.ro/ro/stiri/alocutiunea-premierului-
desemnat-florin-citu-la-edinta-comuna-a-came-
rei- deputatilor-i-senatului-pentru-investirea-noe
ului- guvern&page=2
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Tulia Medveschi

Adrian Nastase

Count % Codes Cases % Cases

oe CalitatifVirtuti
@ Respect 4 2.4% 1 100.0%
% Responsabilitate 5 3.0% i 100.0%
% Moralitate 1 0.6% i 100.0%
@ Credibiitate 3 1.8% 1 100,0%
@ Profesionalism 2 1.2% X 100.0%
@ Eficadtate o 3.0% 1 100,0%
@ Cooperare 13 1. 7% 1 100.0%
& PrincipiiValori democratice
@ Prindpiul responzabilitatii decidentului 9 5.4% 1 100.0%
@ Dizlog - parteneri politici, partide, instituti 7 4,2% 1 100.0%
@ Dizlog - societatea dvila, sindicate, patronate 3 1.8% 1 100.0%
@ Consolidarea statului de drept si a democratiei 7 4.2% 1 100.0%
@ Prindpiul asigurarii predictibilitatii si stabilitati 9 5.4% 1 100.0%
@ Solidaritate si justitie sociala T 4. 2% 1 100.0%
@ Sporirea sigurantei cetateanului si a familiei 3 1.5% 1 100.0%
@ Protejarea drepturilor si libertatilor cetatenilor 3 1.8% £ 100.0%
@ Colaborare organisme internationale - FMI, Banca Mondiala, UE 2 1.2% I 100.0%
% Interventia statului in economia de piata 2 1.2% 1 100.0%
@ Transparenta decizionala 5 3.0% 1 100.0%
% Egalitate de tratament 3 1.8% i 100.0%
# Respectarea drepturilor minoritatilor 2 1.2% 1 100.0%
&8s Obiective economice
% Economie sociala moderna 4 2.4% 1 100.0%
% Parteneriat sectorul public si privat 2 1.2% 1 100.0%
# Feglementare sistem de impozite si taxe 2 1.2% 1 100.0%
@ Optimizare mediul de afaceri 2 1.2% 1 100.0%
@ Reducerea inflatiel 2 1.2% 1 100.0%
@ Crearea de locuri de munca 3 1.8% 1 100.0%
@ Agzigurarea servidilor publice - apararea nationala 2 1.2% 1 100.0%
@ Asigurarea servidilor publice - ordinea publica 2 1.2% 1 100.0%
@ Asigurarea servidilor publice - ocrotirea sanatati 1 0.6% 1 100.0%
@ Azigurarea servidilor publice - educatia 5 3.0% 1 100.0%
@ Agigurarea servidilor publice - dezvoltarea infrastructurii 1 0.6% 1 100.0%
@ Combatere ohetacole administrative =i legislative in domeniul afacerilor 2 1.2% 1 100.0%
@ Atragerea investitilor straine 2 1.2% i 100.0%
@ Modificarea structurilor de proprietate si de productie 3 1.5% 1 100.0%
@ Parteneriate comerdale 1 0.6% 1 100.0%
@ Sistem fiscal echitabil 2 1.2% 1 100.0%
@ Revizuire sistem de cheltuile publice 1. 0.6% 1 100.0%
% Privatizare societati comerdiale - capital majoritar de stat 1 0.6% 1 100.0%
@ Reforma in sectorul industrial 1 0.6% 1 100.0%
% Reforma in sectorul agricol 2 1.2% 1 100.0%
@ Cadru institutional - utlizare fonduri structurale 1 0.6% 1 100.0%
% Corijare decalaje - mediul urban si rural 1 0.6% 1 100.0%
% Programe de calificarefreconversie profesionala 2 1.2% 1 100.0%
% Asigurare salariul minim 4 2.4% i 100.0%
@ Recolerare pensii 1 0.6% 1 100,0%
@ Alocati pentru subzistenta 1 0.6% 1 100.0%
@ Alocati pentru dezvoltare familiala 1 0.6% 1 100.0%
@ Audit pe fiecare minister - Guvernul Isarescu 1 0.6% 1 100.0%
& Obiective poltica interna
@ Descentralizarea administratie publice 3 1.8% 1 100.0%
@ Independenta justitiei 1 0.6% 1 100.0%
@ Prindpiul comprehensivitati legilor 2 1.2% 1 100.0%
@ Combaterea coruptiei 3 1.8% 1 100.0%

& Obiective poltica externa
@ Integrare europeana si euro-atlantica 10 6.0% ik 100.0%
@ Relati biaterale - Republica Moldova, Ungaria, Ucraina, Bulgaria 1 0.6% 1 100.0%



Rolul comunicarii de brand in construirea imaginii politicianului romdn

Cilin-Popescu Tariceanu — 2004

Count %% Codes Cases % Cases

&% CalitatiVirtuti
@ Onestitate 2 0.9% 1 100.0%
@ Receplivitate 4 1.9% 1 100.0%:
@ Autenticitate 2 0.9% 1 100.0%:
@ Statornice 1. 5.1% ¥ 100.0%
@ Competenta 3 1.4% 1 100.0%
@ Cooperare 26 12, 1% 1 100.0%
@ Eficacitate 5 1.4% 1 100.0%:
@ Profesionalism 4 1.9% 1 100.0%

&% Prindpii/Valori democratice
@ Coeziunea economica si sodala, reducerea saraciei si a marginalizarii sociale 5 2.8% L) 100.0%:
@ Consolidarea statului de drept si a democratiei 7 3.3% 1 100.0%:
@ Dialog - partide politice, instituti 4 1.9% 1 100.0%
@ lizlog - sodetatea dvila 7 3.3% 1 100.0%
@ FEgalitatea sanselor 11 5.1% 100.0%:
@ Garantarea si dezvoltarea proprietatii private 1 0.5% 1 100.0%
@ Instituirea economiei de piata functionale 15 7.0% 1 100.0%
@ Intarirea libertatilor individuale, sporirea sigurantei cetateanului si a familiei 3 1.4% 1 100.0%
@ |ibertates presei si profesionalizarea jurnalismului 5 2.8% 1 100.0%:
@ Limitatea interventiei statului in economie X 1.4% 1 100.0%
@ Principiul asigurarii predictibilitati si stabilitati 8 3.7% 1 100.0%
@ Principiul responsabilitati deddentului 14 6.5% 1 100.0%
@ Respectarea drepturilor minoritatilor 4 1.9% 100.0%:
@ Restituirea integrala a proprietatilor abuziv confiscate de regimul comunist 1 0.5% 1 100.0%
@ Statul - garant al legalitati 7 3.3% 1 100.0%
@ Stimularea spiritului intreprinzator 8 3.7% 1 100.0%
@ Transparenta 5 1.4% 1 100.0%

&% Obiective economice
@ Crearea de noi locuri de munca 1 0.5% 1 100.0%
@ Cresterea alocatiei de stat pentru copii 1 0.5% 1 100.0%
@ Introducerea cotei unice de impozitare 2 0.9% 100.0%:
@ Program de recalculare a pensiilor L 0.9% 1 100.0%
@ Reducere impozit pe profit 1 0.5% 1 100.0%
@ Stimulente economice pentru IMM-uri 3 1.4% 1 100.0%

&% Obiective politica interna
@ Asigurarea libertatii presei 1 0.5% 1 100.0%
@ Combaterea coruptisi 1 0.5% 1 100.0%
@ Descentralizarea sistemului educativ 1 0.5% 1 100.0%
@ Implementares de sisteme informatice integrate 1 0.5% 100.0%:
@ Mumire personal in functii publice - competents si pregatire profesionala 1 0.5% 1 100.0%
@ Pachet de servidi medicale - ingrijiri sanitare : | 0.5% 1 100.0%
@ Reconstructia invatamantului in mediul rural | 0.5% 1 100.0%
@ Reforma sistemului agricol - productie agricola prin masuri de piata 1 0.5% 1 100.0%:
@ Reforma sistemului de justitie - depolitizarea Justitiei 1 0.5% 1 100.0%:
@ Reforma sistemului sanitar 1 0.5% 1 100.0%
@ Relansares dialogului sodal

&% Obiective politica externa
@ Colaborare cu organisme internationale - NATO, LE 4 1.9%% i 100.0%
@ Relatii bilaterale cu Federatia Rusa, Republica Moldova, Ucraina : | 0.5% 1 100.0%
@ Relatii diplomatice cu state din Asia, America Latina si Africa 1 0.55%% 1 100.0%
@ Integrarea deplina a Ro in structurile economice si de securitate eurc-atlantice 26 12.1% 1 100.0%:
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Tulia Medveschi

Cilin-Popescu Tdriceanu — 2007

Count % Codes Cases % Cases

o CalitatifVirtuti
@ Receplivitate = 1.1% 1 100.0%
@ Competenta 5 5.5% 1 100.0%
@ Stabilitate 3 3.3% 1 100.0%
% Cooperare 12 13.2% 1 100.0%:
@ Eficacitate 3 3.3% 1 100.0%
&% PrindpiiValori democratice
@ Coeziunea economica si sociala, reducerea saraciei si a marainalizarii sociale 4 4.4% 1 100.0%:
@ Consolidarea statului de drept si a democratiei 2 2.2% 1 100.0%
@ Diglog - partide politice, instituti 3 3.3% 1 100.0%:
@ Diglog - societatea dvila 2 2,2% 1 100.0%
@ Egalitatea sanselor 2 2.2% 1 100.0%:
@ Garantarea si dezvoltarea proprietatii private ;! 1.1% 1 100.0%
@ Instituirea economiei de piata functionale 5 5.5% 1 100.0%
@ Intarirea libertatilor individuale, sporirea sigurantei cetateanuli si a familiei 1 1.1% 1 100.0%
@ Princpiul asigurarii predictibilitati si stabilitati 4 4.4% 1 100.0%:
@ Principiul responsabilitati decidentului 5 5.5% 1 100.0%
@ Statul - garant al legalitati 1 1.1% 1 100.0%
@ Stimularea spiritului intreprinzator 2 2,2% 1 100.0%
& Obiective economice
@ Accesarefabsortie fonduri europene & 6.6% 1 100.0%
@ Crearea de noi locuri de munca 2 2.2% 1 100.0%
@ Infrastructura de transport - rutiera si feroviara 1 1.1% 1 100.0%
@ Infrastructura energetica - diversificare resurse energetice 1 1.1% 1 100.0%
@ Infrastructura comunicationala - acces internet si servicii informationale 1 1.1% 1 100.0%
@ Infrastructura de mediu - gestionarea resurselor naturale 1 1,1% 1 100.0%
@ Investitia in educatie - formare profesionala 2 2,2% 1 100.0%
@ Investitia in cercetare-inovare - reforma curriculara 1 1.1% 1 100.0%:
@ Investitia in sanatate - pachete de servidi medicale 1 1.1% 1 100.0%:
@ Investitia in agricultura - cresterea competitivitati produselor romanesti 1 1.1% 1 100.0%
&% Obiective paliica interna
@ Parteneriat politicieni - Reg. de N-V a RO i 1.1% 1 100,0%
@ Lupta impofriva coruptis 3 1.1% 1 100.0%
@ Parteneriate instituti, ONG-uri 1 1.1% 1 100.0%
@ Reforma sistemului de justitie - depolitizarea Justitisi 1, 1,1% 1 100.0%:
&9 Obiective politica externa
@ Parteneriat cu Comisia Europeana 3 1.1% i 100,0%
@ Integrarea deplina a Ro in structurile economice si de securitate euro-atlantice 13 14.3% 1 100.0%
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Rolul comunicarii de brand in construirea imaginii politicianului romdn

Emil Boc - 2008

Count % Codes Cases % Cases

oy Calitati/Virtuti
@ Cooperare 10 4.6% 1 100.0%
@ Profesionzlism 4 1.8% 1 100.0%
@ Respect 8 3.7% 1 100.0%
@ Responsabilitate 10 4.6% 1 100.0%
@ Solidaritate 9 4. 1% 1 100.0%
@ Stabilitate 8 3.7% 1 100.0%
&% Principii/Valori democratice
@ Colaborare - forte politice democratice 7 3.2% 1 100.0%
@ Economie sociala de piata 8 3.7% 1 100.0%
@ Principiul atribuiri competentelor in baza prevederilor constitutionale 3 1.4% 1 100.0%
@ Principiul contributiei si solidaritatii - progres sodal L 2.3% 1 100.0%
@ Principiul egalitati in fata legi 3 1.4% 1 100.0%
@ Principiul egalitatii, nediscriminarii in viata politica, economica si sodala 4 1.8% 1 100.0%
@ Principiul respectarii drepturilor si libertatilor fundamentale 5 2.3% 1 100.0%
@ Principiul responsabilitati - institutile statului/europene, tratate internationale 5 2.8% 1 100,0%
@ Principiul separarii puterilor in stat 4 1.8% 1 100.0%
@ Principiul solidaritatii responsabile intre generatii 3} 2.8% 1 100.0%
@ Principiul subsidiaritatii - autonomie locala 3 2.8% 1 100.0%
@ Principiul suprematiei legii 7 3.2% 1 100.0%
@ Principiul transparentei - cetateni, institutii UE, sodetate cvila 5 2.3% 1 100.0%
@& Obiective economice
@ Accesare fonduri structurale si de investitii europene 7 3.2% 1 100.0%
@ Adoptarea legi responsabilitati fiscale 5 2.3% 1 100,0%
@ Ajutor de somaj 1 0.5% 1 100.0%
@ Crearea de noi locuri de munca 1 0.5% 1 100.0%
@ Crearea unui dimat economic propice 4 1.8% 1 100.0%
@ Descentralizare finandara 1 0.5% 1 100.0%
@ Eficentizarea mediului de afaceri = 0.9% 1 100.0%
@ Flaborare buget de stat in sistem multianual 1 0.5% 1 100.0%
@ Finantarea activitatilor de cercetare-dezvoltare 1 0.5% 1 100.0%
@ Finantarea programelor turistice 2 0.9% 1 100.0%
@ Majorarea pensilor 1 0.5% 1 100.0%
@ Modernizare infrastructura rutiera si feroviara 2 0.9% 1 100.0%
@ Noua grila de salarizare in invatamant 5 2.3% 1 100.0%
@ Program de constructi de locuinte sodale 3 1.4% 1 100,0%
@ Reducere decalaje intre mediul urban si mediul rural 4 1.8% 1 100.0%
@ Reforma sistemului agricol 3 1.4% 1 100.0%
@ Reglementari financiar-fiscale - taxe si impozite 7 3.2% 1 100,0%
@ Reglementari politid educationale 4 1.8% 1 100.0%
@ Relansare economica 3 1.4% 1 100.0%
@ Restructurare grila de salarizare in sectorul public 4 1.8% 1 100.0%
@ Medicamente compensate - pensionari 3 1.4% 1 100.0%
@ Pengzii sodale minime - grupuri sociale vulnerabile 3 1.4% 1 100,0%
@ Reforma sistem de pensii 2 0.9% 1 100.0%
@ Reforma sistem de educatie 4 1.8% 1 100.0%
#% Obiective politica interna
@ Descentralizarea sistemului de invatamant 2 0.9% 1 100.0%
@ Descetralizarea sistemului de sanatate 5 2.3% 1 100.0%
@ Masuri pentru cresterea calitatii servidilor medicale [} 2.8% 1 100.0%
@ Reforme sistem de justitie 7 3.2% 1 100.0%
@ Sustinerea descentralizarii servidilor publice 4 1.8% 1 100.0%

& Obiective politica externa
@ Relati de cooperare cu institutile UE 3 1.4%: 1 100,0%
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Tulia Medveschi
Mihai Razvan Ungureanu

Count % Codes Cases % Cases

o CalitatiVirtuti
@ Onestitate 4 4.0% i 100.0%
@ Prudenta L 5.0% i 100.0%:
@ Profesionalism 3 3.0% 1 100.0%
@ Cooperare 10 10.0% 1 100.0%
@ Eficacitate -1 6.0% 1 100.0%
#% Principii/valori democratice
@ Principiul transparentei dedzionale 4 4.0% 1 100.0%
@ Prindpiul responsabiltati deddentului 8 6.0% 1 100.0%
@ Dialog - parteneri politid, partide, instituti 12 12.0% 1 100.0%
@ Competitivitate - mediul de afaceri 2 2.0% 1 100.0%
@ Principiul democratiei constitutionale 5 5.0% 1 100.0%
@ Prindpiul comprehensivitati legilor 2 2.0% 1 100.0%
#8 Experienta palitica
@ Secretar de Stat - Ministerul Afacerilor Externe 1 1.0% 1 100.0%
@ Prim-Ministru - Ministerul Afacerilor Externe 1 1.0% 1 100.0%
@ Emisar regional - Pactul de Stabilitate in Europa de Sud-Est 1 1.0% 1 100.0%
@ Director - Serviciul de Informati Externe T 1.0% 1 100.0%
@ Coordonator adjunct - Initiativa de Cooperare in Europa de Sud-Est 1 1.0% 1 100.0%
#@ Obiective economice
@ Consolidarea stabilitati economice 5 5.0% 1 100.0%
@ Colaborare organisme internationale - FMI, Banca Mondiala, UE 3 3.0% 1 100.0%
@ Optimizarea deficitului bugetar
@ Adoptarea unor politici salariale in sectorul public 2 2.0% 1 100.0%
@ Accesare/absortie fonduri europene 4 4,0% : 100.0%
@ Combaterea evaziunii fiscale 2 2.0% 1 100.0%
@ Efidentizarea colectarii veniturilar 2 2.0% 1 100.0%
@ Majorare salarii sectorul public 3 3.0% 1 100.0%
@ Crearea de noi locuri de munca 2 2.0% 1 100.0%
@ Consolidare parteneriat cu mediul privat 3 3.0% 1 100.0%
@ Adoptare moneda euro 1 1.0% i 100.0%
@ Reforma administratiei publice 2 2.0% 1 100.0%
#» Obiective politica interna
@ Eradicarea coruptiei 2 2.0% 1 100,0%
@ Consultare parteneri de dialog social, organizatile socetatii civile 1 1.0% 1 100.0%
@ Relansare dialog transpartinic 2 2.0% 1 100.0%
@ Obiective politica externa
@ Consolidare parteneriate strategice cu UE 1 1.0% 1 100.0%
@ Aderarea la Spatiul Schengen 1 1.0% 1 100.0%
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Rolul comunicarii de brand in construirea imaginii politicianului romdn

Victor Ponta — Mai 2012

Count % Codes Cases % Cases
& Calitatifvirtut

@ Respect 13 12.6% : 100.0%
@ Integritate 1 1.0% I 100.0%
@ COnestitate 3 2.9% 1 100.0%
@ Demnitate 1 1.0% 1 100.0%
@ Curaj 1 1.0% 1 100.0%
@ Receplvitate 1 1.0% i 100.0%:
@ Stabilitate 4 3.9% 1 100.0%
@ Corectitudine 1 1.0% 1 100.0%
@ Cooperare 9 8.7% ¥ 100.0%
@ Profesionalism 6 5.8% 1 100.0%
@ Eficacitate 4 3.9% 1 100.0%
&% Prindpii/Valori democratice
@ Consolidarea statului de drept si a democratiel 4 3.9% 1 100.0%
@ Prindpiul responsabilitati decidentului 15 14.6% 1 100.0%:
@ Transparenta dedizionala 5 4.9% 1 100,0%
@ Dialog - parteneri politic, partide, instituti 4 3.9% 1 100.0%
@ Prindpiul comprehensivitati legilor 1 L0% 1 100.0%
@ Solidaritate si justitie sodala 1 1.0% 1 100.0%:
@ Egalitate de tratament 2 1.8% 1 100,0%
@ Prindpiul asigurarii predictibilitatii si stabilitati 1 1.0% 1 100.0%%
@ Economie drculara - resurse naturale 1 L.0% ¥ 100.0%:
@ Prindpiul meritocratic in organizarea administratie publice 1 1L0% 1 100.0%:
@ Eqgalitate de tratament si echitate sodiala 1 L0% 1 100.0%:
@ Respectarea drepturilor minoritatilor 1 1.0% 1 100.0%
#% Obiective economice
@ Accesareafabsortia de fonduri europene 1 1.0% 1 100.0%:
@ Crearea de noi locuri de munca 4 3.9% 1 100.0%:
@ Politica de mediu - utilizarea strategica a resurselor naturale 2 1.9% 1 100.0%%
@ Reintregirea pensiilor si salarilor 1 1.0% ¥ 100.0%:
@ MNou model economic axat pe crestere economica 2 1.9% L 100.0%
@ Scaderea contributiilor de asigurari sociale 1 L0% 1 100.0%:
@ TVA diferentiat pentru produse agricole 1 1.0% 1 100.0%
@ Impozit diferentiat 1 1.0% L 100.0%:
&% Obiective politica interna
@ Depolitizarea administratiei publice 1 L.0% 1 100,0%:
@ Reforma in justitie 3 2.9% - 100.0%
@ Organizarea corecta a alegerilor locale si parlamentare 1 1.0% 1 100.0%
&% Obiective politica externa
@ Colaborare organisme internationale - FMI, CE, Banca Mondiala 2 1.9% 1 100,0%
@ Cooperare cu alianta politico-militara NATO 1 1.0% 1 100,05
@ Relati bilaterale cu Republica Maldova 1 1.0% 1 100.0%

332



oy Calitatifvirtut
@ Patriotism
@ Profesionalism
@ Competenta
@ Responsabilitate
@ Cooperare
@ Stabilitate
@ Respect
@ Seriozitate
@ Eficacitate
@ Demnitate
@ Loiglitate
% Onestitate
&% Principiifvalori democratice
@ Principiul responsabilitatii deciden tului
@ Fgalitate de tratament
@ Consolidarea statului de drept si a democratiei
@ Principiul asigurari predictibilitati si stabilitatii
@ Solidaritate si justite sodala
@ Diglog - parteneri politid, partide, instituti
@ Transparenta dedzionala

@ Coeziunea economica si sodala, reducerea saradiei si a marginalizarii sodale

@ Drepturile minoritatilor nationale

@ Principiul comprehensivitati legilor
@9 Chiective economice

@ Crearea de locuri de munca

@ Accesare/absortie fonduri europene
Reforma in sectorul energetic
Reforma in sectorul agricol
Consolidarea stabilitati economice
Combaterea evaziunii fiscale
Strategia de administrare a datoriei publice
Reforma sistemului educational
Reforma sistemului de sanatate
Reducere decalaje mediul urban si rural

Proiecte infrastructura rutiera

Dezvoltarea tehnologiei si a cercetarii
#% Obiective politica interna

@ Independenta justititiei

@ Descentralizarea administratie publice
#% Obiective politica externa

Programe de stimulare a ocuparii fortei de munca

Tulia Medveschi

Cresterea cotelor de contributii de asigurari sodale

@ Colaborare organisme internationale - FMI, CE, Banca Mondiala

@ Consolidare relati RO si LE
@ Presedintia romana a Consiliului Uniunii Europene
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Victor Ponta — Decembrie 2012

Count
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0.8%
1.5%
1.3%
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Rolul comunicarii de brand in construirea imaginii politicianului romdn
Dacian Ciolog

Count % Codes Cases % Cases
& CalitatifVirtuti

@ Rabdare L 4. 1% 1 100.0%
@ Integritate =] 5.0% 1 100.0%
@ Receptivitate o 7.4% 1 100.0%
@ Datorie morala 3 2.5% 1 100.0%
@ Intelepdune 4 3.3% 1 100.0%:
@ Nadejde 2 1.7% 1 100.0%
@ Profesionalism 9 7.4% 1 100.0%
@ Cooperare 13 10.7% 1 100.0%:
@ Responsabilitate 10 8.3% 1 100.0%,
&% Prindpii/valori democratice
@ Dialog - institutii, partide politice, cetateni 9 7.4% I 100.0%
@ Transparenta decizionala 4 3.3% 1 100.0%,
@ Principiul responsabilitati deddentului 8 6.6% i 100,0%:
@ Toleranta 2 1.7% 1 100.0%
#% Obiective economice
@ Crearea unui mediu propice pentru investiti 3 2.5% 1 100.0%:
@ Co-finantarea unor investiti competitive 2 1.7% 1 100.0%:
@ Absortia fondurilor europene 3 2.5% 1 100.0%
@ Crearea de locuri de munca 1 0.8% 1 100.0%
@ Reforma sistemului de sanatate 4 3.3% 1 100.0%
@ Finantare activitati culturale 2 1.7% 1 100.0%
@ Reforma sistemului de invatamant 3 2.5% 1 100.0%
&% Obiective politica interna
@ Stabilirea aliatelor politice, programelor politice - campania electorala 4 3.3% 1 100.0%
# Lupta impotriva coruptiei 2z 1.7% 1 100.0%:
@ Indepedenta justitiei 2 1.7% I 100.0%
@ Reforma administratiei publice 2 1.7% I 100.0%:
@ Strategia de informatizare a procesului electoral 2 1.7% 1 100.0%
&% Obiective politica externa
@ Partidpare la constructia europeana, colaborare cu organisme internationale 7 5.8% 1 100,0%:

334



Tulia Medveschi

o CalitatiVirtuti

Respect
Responsabilitate
Modestie
Onestitate
Receptivitate
Cooperare

&% Principii/Valori democratice

Dialogul - partide politice, institutii

Unitate - solidaritate cetateni, partide politice
Principiul egalitatii in fata legii

Principiul responsabilitati decidentului
Respectarea drepturilor si libertatilor universale
Principiul unei cresteri economice sanatoase
Consolidarea statului de drept si a democratiei
Principiul comprehensivitatii legilor

@9 CObiective economice

Majorari salariale

Crearea de locuri de munca

Sistem fiscal predictibil

Crestere punct de pensie

Stimularea spiritului intreprinzator

Reforma sanatate - construire spitale regionale
Reforma sanatate - pachete servici medicale
Reforma sanatate - aparatura performanta
Reforma educatie - construire crese si gradinite
Reforma educatie - majorare salarii cadre didactice
Infrastructura de transport - rutiera si feroviara
Reforma sistem agricol - agricultura sustenabila
Debirocratizare institutii publice

@9 Obiective politica interna

Digitalizare servidi publice
Independenta Justitiei
Lupta impotriva coruptiel

&% Obiective politica externa

Cooperare organisme internationale - MATO

335

Count

L S I R L

[ Y U Y -, N CORS FL TY :

T o S N AT |

Sorin Grindeanu

%% Codes

3.5%
9. 3%
2.3%
4. 7%
4. 7%
3.5%

10.5%
7.0%
3.5%
4. 7%
3.8%
4. 7%
2.3%
2,3%

3.8%
3.5%
2,3%
1.2%
1.2%
1.2%
1.2%
1.2%
1.2%
1.2%
2,3%
2.3%
1.2%

2,3%
1.2%

1.2%

1.2%

Cases
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bo Cases

100.0%
100.0%
100.0%
100.0%
100.0%
100.0%

100.0%
100.0%
100.0%
100.0%
100.0%
100.0%
100.0%
100.0%

100.0%
100.0%
100.0%
100.0%
100.0%
100.0%
100.0%
100.0%
100.0%
100.0%
100.0%
100.0%
100.0%

100.0%
100.0%

100.0%:

100.0%



Rolul comunicarii de brand in construirea imaginii politicianului romdn

#y Calitati/Virtut
@ Profesionalism
@ Cooperare
@ Eficacitate
&9 Experienta politica
@ Parlamentar
@ Ministru al Economiei
&y Prindpii/Valori democratice
@ Principiul responsabilitati decdentului
@ Dialog - partide politice, instituti
@ Principiul asigurarii predictibilitatii si stabilitati
@ Principiul comprehensivitati legilor
@ Consolidarea statului de drept si a democratiei
oy Obiective economice
@ Cresterea investitilor
@ Cresterea veniturilor la buget
@ |Legea salarizarii unitare
@ Cresterea incasarilor bugetare
&y Chbiective politica interna
@ Independenta Justitiei
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Count

[ COR S L R O ] =

[

% Codes

8.2%
10.2%
12.2%

4,1%
2.0%

10.2%
8.2%
12.2%
4.1%
8.2%

0.1%
8.2%
2.0%
2.0%

2.0%

Mihai Tudose
Cases oo Cases
1 100.0%
1 100.0%
L 100.0%
1 100.0%
1 100.0%
T 100.0%
1 100.0%
1 100.0%
1 100.0%
L 100.0%
1 100.0%
L 100.0%
T 100.0%
1 100.0%:
L5 100.0%



Tulia Medveschi

Viorica Dancila

Count % Codes Cases % Cases

oy CalitatifVirtuti
@ Respect 10 9.6% 1 100,0%
@ Responsabilitate ] 7.7% I 100.0%
@ Demnitate 5 4.8% 1 100.0%
@ Receptivitate 7 6.7% 1. 100.0%:
& Experienta politica
@ Europarlamentar 3 2.9% I 100.0%
e Prindpii/Valori democratice
@ Principiul echitatii sodiale 5 4.8% 1 100.0%
@ Dialogul- partide palitice, institutii 12 11.5% ik 100.0%
@ Principiul responsabilitati deddentului 1 10.6% I 100.0%
@ Principiul asigurari stabilitati si predictibilitati ] 5.8% 1 100.0%
&y Obiective economice
@ Cresterea investitilor pentru modernizarea infrastructuri 5 4,8% ik 100.0%
@ Cresterea veniturilor populatiei 7 8. 7% i 100.0%
@ Accesarea/absortia fondurilor europene 3 2.9% 1 100.0%
@ Modernizarea infrastructurii rutiere si feroviare 3 2.9% 1 100.0%
@ Bransarea la retetele publice de alimentare cu apa 1 1.0% ik 100.0%
@ Reforma sistemului de invatamant 1 1.0% 1 100.0%
@ Finantarea de noi gradinite si scoli I 1.0% 1 100.0%
@ Modernizarea institutilor scolare 1 1.0% 1 100.0%
@ Constructie camine studentest 1 1.0% 1 100.0%
@ Reforma sistemului de sanatate 2 1.9% 1 100.0%
@ Reducerea numarului de taxe 3 2.9% 1 100.0%
oy Obiective politica interna
@ Reforma sistemului administrativ si reducerea birocratiei 4 3.8% ik 100.0%
& Obiective politica externa
@ Participare la constructia europeana, colaborare cu organisme internationale 5 4.8% 1 100.0%

337



Rolul comunicarii de brand in construirea imaginii politicianului romdn

oy CalitatifVirtuti
@ Solidaritate
@ Fermitate
@ Cooperare
&y Principii/valori democratice
@ Principiul asiqurari predictibiitati si stabilitati
@ Principiul responsabiltati deddentului
@ Dizlog - parteneri politic, partide, institutii
& Obiective economice
@ Achizitionare materiale/echipamente sanitare - lupta Covid-13
@ Institutii - dotare materiala, bugetara, umana - combaterea Covid-19
@ Programe de sprijin pentru companile romanesti
@ Onorare obligati de plata - cetateni si compani

&l CalitatifVirtut
@ Solidaritate
2 Fermitate
@ Cooperare
&l Prindipii/Valori democratice
@ Principiul asigurari predictibiitatii si stabilitatii
@ Principiul responsabiltatii decidentului
@ Dizlog - parteneri politid, partide, instituti
@ Cbiective economice
@ Achizitionare materiale jechipamente sanitare - lupta Covid-13
@ Institutii - dotare materiala, bugetara, umana - combaterea Covid-19
@ Programe de sprijin pentru companile romanest
@ Onorare obligatii de plata - cetateni i companii
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Count

T e e S vy

Count

o e

Orban 2019
% Codes Cases %o Cases
12.9% 1 100.0%
6.9% 1 100.0%
16.1% 1 100.0%
16.1% 1 100.0%
22.6% 1 100.0%
12.9% 1 100.0%
3.2% 1 100.0%
3.2% 1 100.0%
3.2% 1 100.0%
3.2% 1 100.0%
Orban 2020
% Codes Cases % Cases
12.9% 1 100.0%
6,5% 1 100.0%%
16.1% 1 100.0%
16.1% 1 100.0%
22.6% 1 100.0%
12.9% 1 100.0%
3.2% 1 100.0%
3.2% 1 100.0%
3.2% 1 100.0%
3.2% 1 100.0%



Tulia Medveschi

& CalitatiVirtuti

@ FEficactate
@ Profesionalism
@ Echitate

& Principii/Valori democratice

@ Principiul responsabilitati decdentului
@ Dreptul de proprietate privata

@ Transparenta decizionala

@ Prindpiul egalitati intre cetateni

@9 Obiective politica interna

@ Gestionare criza sanitara

@ Mou model de guvernare publica

@ Mou model de dezvoltare economica si sociala
@ Debirocratizare administratie publica

#% Obiective economice

@ Relansare economica

@ Investitile - motor al dezvoltari economice
@ Pachet politici macroeconomice sustenabile
@ Mou sistern fiscal

@ Sistern sustenabil de colectare al veniturilor
@ Digitalizare servidi publice

@ Reducerea marginalizarii sociale

&y Obiective politica externa

@ Consolidare parteneriate strateqgice cu UE si SUA
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Count
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%% Codes

12, 5%
10.0%
5.0%

10.0%
5.0%
7.5%
7.5%

5.0%
2.5%
2.5%
7.5%

5.0%
2.5%
2.5%
2.5%
2.5%
5.0%
2.5%

2.5%

Florin Ci;u

Cases

Sy

e

e i oy

% Cases

100,0%:
100.0%:
100.0%:

100.0%:
100.0%:
100.0%:
100.0%

100.0%
100.0%
100.0%
100.0%

100.0%:
100.0%
100,0%
100.0%
100.0%:
100.0%
100.0%

100.0%:
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