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ABSTRACT

ELECTION DEBATES AND THE ROLE OF THE MEDIA IN THE 2014
PRESIDENTIAL CAMPAIGN IN ROMANIA

The 2014 presidential election campaign in Romania stood out, among other
things, through an intense media debate about the organization and the unfolding of
televised election debates. In the present study, we investigate the ways in which
televisions have constructed the public impact of the 2014 election debates (the debate
as media event) as well as the meanings attached to them in connection with the
public interest (the debate as public problem). By employing, within this frame, the
semiotic-discursive method and categories from discourse analysis, the research
demonstrates a process of “privatization” of election debates. Both the candidates and
the media approached the election debate as competitive actors in the election and the
journalistic fields. Thus, the candidates used the debate a resource for legitimasing
themselves and delegitimising their opponents. Journalists, in their turn, associated the
staging of the election debate with the competitive status of their TV channel in the
journalistic field (the credibility of the channel, the journalists’ competence and
experience etc.). Similarly, the election debates were appropriated by televisions as
mechanisms of spectacularization of media discourse in the election campaign.

Keywords: election debate, public sphere, public problem, media discourse,
journalistic field.

INTRODUCERE

In Romania campania pentru alegerile prezidentiale din 2014 s-a remarcat,
intre altele, printr-o intensd dezbatere media referitoare la organizarea si
desfasurarea dezbaterilor electorale televizate. Dezbaterile s-au transformat in teme
de agenda electorala, captand atentia mediei pe tot parcursul campaniei §i cel mai
mult fnaintea celui de-al doilea tur, cand in competitia electorald au ramas doi
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candidati, reprezentand puterea guvernamentald (Victor Ponta, candidat, primul
ministru In functie) si opozitia (Klaus Iohannis, candidat, primarul general al
Sibiului). Controversele in jurul dezbaterilor electorale nu sunt un fenomen inedit
dacd vom considera istoria electorala postcomunistd din Romania. Odata insa cu
campania prezidentiald din 2004, acest subiect incepe sa fie tratat de catre media ca
tema electorald si criteriu de evaluare a actiunii candidatilor in campanie. Modurile
de mediatizare a dezbaterilor electorale indica o practicd emergentd in sfera
televizuald a jurnalismului electoral din Roménia: campaniile electorale sunt
apropriate de televiziuni ca mecanisme de spectacularizare a discursului media. In
studiul de fatd vom analiza practicile prin care televiziunile transforma dezbaterile
dintre candidati intr-o tema electorala.

Cum mediatizeaza televiziunile dezbaterile electorale si ce semnificatii li se
conferd in context electoral? Si, deci, la ce tip de cunoastere despre campania
electorala are acces electoratul? Cum anume contribuie tema dezbaterilor televizate
la personalizarea discursului televizual In perioada campaniei electorale? Acestea
sunt intrebarile de cercetare care structureazi acest studiu'. Asadar, nu analizim
dispozitivele dezbaterilor electorale in campania prezidentiald din 2014, ci ne
intereseazd problematizarea dezbaterilor de catre jurnalisti, comentatori si
candidatii Tnsisi. Referirile la unele elemente ce tin de constructia dispozitivului
propriu-zis al dezbaterilor sunt parte a unei discutii despre rolul mediei in
constructia dezbaterii electorale ca media event (Tsfati, 2003; McKinney, Carlin,
2004) si tema de agenda electorala.

In prima parte a studiului propunem o abordare analitici si contextuala,
referitoare la fenomenul dezbaterilor electorale, cu accent asupra rolului
televiziunii ca ,,forum de dezbatere” (Coleman, 2012) si a evolutiei dezbaterilor in
Roménia dupa 1990. In cea de-a doua parte analizim comparativ practici de
mediatizare a dezbaterilor televizate la trei posturi de televiziune profilate pe stiri si
comentarii politice. Cercetarea releva utilizarea dezbaterilor televizate ca resurse de
spectacularizare a comunicarii electorale in sfera televizuald. Dezbaterile televizate
nu au fost problematizate din perspectiva cetdteanului si a campaniei electorale ca
mecanism democratic, centrald fiind in schimb campania vazutd ca arena a unor
multiple tipuri de confruntari. Demonstram de asemenea ca evenimentul mediatic
al dezbaterii electorale, asa cum a fost construit de televiziuni, devine o conditie de
producere a dispozitivului propriu-zis al dezbaterii. Altfel spus, modul de
structurare a dezbaterii televizate — conceptul mediatic care sta la baza acesteia —
incepe sa fie din ce In ce mai mult ancorat in derularea efectiva a campaniei, vazuta
ca o suitd de evenimente §i dezviluiri, de strategii §i contrastrategii in materie de
confruntare politica.

! Cercetarea a fost initiatd in cadrul proiectului PNII IDEI (2012-2014) ,,Diaspora in sfera
politico-mediaticd din Romania. De la eveniment la constructia mediaticd a problemelor publice”,
coord. dr. Camelia Beciu, cod proiect PN-II-ID-PCE-2011-3-0968.
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1. DEZBATERILE ELECTORALE TELEVIZATE —jNTRE EVENIMENT SI PRACTICA
DEMOCRATICA

Dezbaterile electorale, ca practici electorale esentiale pentru o democratie
reprezentativd, nu pot fi desprinse de dinamica jurnalismului politic televizual,
deopotrivd in context electoral si non-electoral, precum si de o anumita istorie
acumulatd 1n timp 1n tara respectivd, in ceea ce priveste dispozitivul de dezbatere.
Trebuie de asemenea retinute si evolutiile din sfera marketingului politico-electoral
si a profesionalizarii comunicarii politice. Din acest punct de vedere, dezbaterile
electorale sunt un exemplu relevant pentru modul in care marile tendinte din
comunicarea politicd, articulate In contextul globalizarii, al noilor tehnologii de
comunicare §i al noii media, se manifesta diferit de la tara la tara, generand practici
media locale. De exemplu, ceea ce in mod curent numim americanizarea
comunicarii politice este un proces care acoperd si dezbaterile electorale, dar in
forme specifice in SUA si, de la tara la tara, in Europa. Analiza evolutiei dezbaterilor
electorale necesitd, asadar, situarea lor intr-o cultura politico-mediaticd, articulata
insd in dialectica global-local.

Putem astfel identifica modele de dezbatere electorald incluzand tipuri de
dispozitive media si, deci, o conceptie media despre dezbatere ca practica electorala
(de la ,,modelul american” la ,,modelul francez”, de la cel olandez la un posibil
model britanic s.a.m.d). Aceste modele indicd o anumita stabilitate si, deci, o
istorie a dispozitivelor de dezbatere 1n tara respectiva, prin reproducerea de la un
ciclu electoral la altul a unui pattern in ceea ce priveste schimbul discursiv dintre
candidati si cel dintre candidati, media si public.

Modelul se defineste si prin numdrul de dezbateri prevazut intr-o campanie
(cate una la capatul fiecarui tur de scrutin, una singura la finalul celui de-al doilea
tur, mai multe inaintea fiecarui scrutin, sau, dimpotriva, mai multe numai inaintea
celui de-al doilea scrutin; formula depinde, printre altele, si de durata campaniei; de
exemplu, In SUA, unde campania prezidentiald dureazd mai mult de sase luni,
numarul dezbaterilor este mai mare decat in tarile europene). Pe de altd parte,
putem face o distinctie intre emisiuni-dezbateri ce se desfasoard pe parcursul
campaniei, fiind incluse in grila electorala a posturilor de televiziune, si la care sunt
invitati unul sau mai multi candidati, si dezbaterile electorale televizate, de la
finalul fiecarui tur de scrutin. In unele tiri dezbaterea dintre candidati inaintea
primului si a celui de-al doilea scrutin are o incarcaturd simbolicd, acumulatd in
timp (cazul Frantei sau, mai nou, al Marii Britanii). In SUA, dati fiind durata mai
lunga a campaniei prezidentiale, fiecare dezbatere dintre candidati este investita cu
importanta unei ,,dezbateri finale”. Contribuie la acest aspect si modul in care
posturile de televiziune construiesc impactul dezbaterii respective — un media
event. McKinney si Carlin (2004) considera in acest sens ca dezbaterile electorale
pot fi analizate ca o continua ,,drama mediatica” ce se desfagoard in mai multe acte
(215). In primul act se introduce incertitudinea cu privire la dezbatere (daca va
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avea sau nu loc), in cel de-al doilea act se discuta in jurul abilitatilor candidatilor
(cum ar putea reactiona fiecare la ofensiva contracandidatului) si, in fine, cel de-al
treilea act este dedicat evaluarilor postdezbatere (cine a castigat dezbaterea etc.).

Relevante sunt si campaniile electorale in care nu au avut loc dezbateri, dintr-un
motiv sau altul, de cele mai multe ori pentru ca staffurile candidatilor nu ajungeau
la un acord nici intre ele, nici cu media. In Statele Unite, faptul ci in anii saptezeci
au existat campanii fard dezbateri electorale avea sd ducd la mobilizarea unor
organizatii non-guvernamentale, in vederea realizarii unui cadru favorabil desfasurarii
dezbaterilor electorale. Din 1988 dezbaterile electorale purtate in SUA au devenit
Linstitutii” (la nivel simbolic), astfel incAt nu mai sunt evitate din ratiuni conjuncturale’.

Potrivit lui Reinemann si Wilke (2007), campania electorala din 2002
desfasurata in Germania marcheaza derularea ,,dezbaterilor televizate 1n stil
american”, mult diferite de cele anterioare, in primul rand prin faptul ca la aceste
dezbateri participa doar primii doi candidati situati in sondaje pentru functia de
cancelar, urmare a unui acord intre posturile de televiziune si candidati. Dupa 2002
dezbaterile televizate au devenit evenimentul major al campaniei, cu cea mai mare
audientd, si care — aratd autorii mentionati — avea sd influenteze practicile de
mediatizare a candidatilor pe parcursul campaniei (in ceea ce priveste atat
intensitatea mediatizarii, cat si a modalitatilor). In Marea Britanie prima dezbatere
televizatd s-a desfasurat in 2010, dupa cincisprezece ani in care actorii politici nu
reugeau sa ajunga la un acord.

Campaniile prezidentiale din Romania par sa indice, mai mult sau mai putin,
elemente asemanitoare cu cele expuse mai sus’. Astfel, campania prezidentiala din
1996 se distinge, intre altele, si prin numarul mare de dezbateri, doua organizate la
TVR 1 1naintea primului tur de scrutin al campaniei (intre candidatii Ion Iliescu si
Emil Constantinescu), in doua zile successive, si alte doud desfasurate inaintea
celui de-al doilea tur de scrutin, la Antena 1 si la Pro TV (intre aceiasi doi
candidati, tot in doua zile succesive)’. Comparativ, in 1992, la TVR 1 au avut loc
doud dezbateri electorale intre Ion Iliescu si Emil Constantinescu, in doui zile
succesive, denumite ,,semifinala” si ,,finala”. Acest context aparent favorabil nu se

2 Din 1988 dezbaterile electorale din SUA sunt organizate si sponsorizate de citre ,,Comisia
pentru dezbateri electorale” (CDP), formata din fosti lideri ai principalelor partide, Partidul Democrat
si Partidul Republican. Aceastd comisie a reusit in timp sa-si mentina statutul si atributiile, cu toate ca
au existat o serie de voci critice, mai ales la adresa componentei sale, inclusiv demersuri din partea
altor organizatii de a prelua organizarea dezbaterilor.

* In Roménia postcomunisti prima dezbatere are loc in 17 mai 1990 la TVRI (la vremea aceea
singurul post de televiziune cu acoperire nationala, in conditiile in care sfera televizuald cuprindea in
principal cele doud posturi ale televiziunii publice) si s-a desfasurat intre candidatii la presedintie, Ion Iliescu,
Ion Ratiu si Radu Campeanu (moderatori: Razvan Theodorescu, Emanuel Valeriu si Victor lonescu).

* Tnaintea primului tur de scrutin la Antenal emisiunea electorald ,,Turneul candidatilor”,
difuzata in prima parte a campaniei electorale, a generat ,,mica finala” reunind patru dintre candidatii
la presedintie si ,,marea finala” cu trei candidati. Posturile de televiziune au creat o ierarhie a
dezbaterilor (,,finala micad”, ,,finala mare”, ,,semifinala” etc.) si, deci, o spectacularizare a competitiei
electorale (campania prezidentiala ca ,,arena sportiva”).
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va mentine si la alegerile prezidentiale din 2000. Posturile de televiziune au
organizat Tnaintea primului tur de vot dezbateri cu o parte dintre candidati (opt
candidati la Pro TV si Antena 1, sase candidati la TVR 1), in schimb, in vederea
celui de-al doilea tur de vot, Ion Iliescu si Corneliu Vadim Tudor nu au reusit sa
ajunga la un accord, astfel cd, in cele din urma, s-a optat pentru varianta ca fiecare
candidat sd apard singur intr-o emisiune special alocatd pentru prezentarea
programului electoral. In 2004, TVR 1 a organizat inaintea primului tur o dezbatere
cu toti cei saisprezece candidati (in cadrul unui dispozitiv denumit ,,.Destinatia
Cotroceni”, puternic comercializat), iar apoi, inaintea celui de-al doilea tur o
dezbatere intre candidatii Traian Basescu si Adrian Nastase. Ultimele campanii
prezidentiale din Romaénia (din 2009 si 2015) aduc elemente noi legate de
organizarea dezbaterilor electorale. In aceste campanii au avut loc dezbateri
electorale, dar in contextul unei incertitudini mentinute strategic pe toatd durata
campaniei, cu privire la organizarea unei dezbateri intre candidati. Asa cum
precizam intr-o cercetare anterioara, referitoare la campania prezidentiald din 2009,
~media §i candidatii au utilizat tema dezbaterilor pentru a construi imaginea unui
«meci electoraly in care candidatii «mdasoara» manevrele adversarilor, fiecare
impune un set de conditii (pentru eventuala organizare a unei dezbateri), il
eticheteaza pe adversar ca fiind lipsit de curaj politic, au loc negocieri secrete
intre «pdrtile combatantey, presa dezvaluie publicului elemente din culisele
acestor negocieri si intretine un climat de tensiune-asteptare, in tentativa de a
raspunde la intrebarea «va fi sau nu va fi o confruntare» intre candidati” (Beciu,
2011, 268).

In unele tiri, dezbaterile electorale nu au generat neaparat un model, ci
integreaza, adaptand mai mult sau mai putin, particularitati ale dispozitivelor deja
consacrate. Astfel, iIn Romania, dupa 1990, constataim, pe fondul unei instabilitati
accentuate a dispozitivelor de dezbatere, tendinta de americanizare a dezbaterilor,
prin preluarea unor practici tipice pentru formatul american (utilizarea ,,planului
american” pentru amplasamentul si vizualizarea candidatilor, timpul redus alocat
intrebarilor, de unde efectul ,,de testare” a candidatilor prin ,,intrebare si raspuns”
s.a.). Aceste practici au fost insd integrate iIntr-un format cu ingrediente de
divertisment (aspect nespecific modelului american), fapt care constituie amprenta
locala. Practic, cu fiecare campanie electorald dispozitivul de dezbatere s-a
reconfigurat, degajand un alt mod de a intelege semnificatia dezbaterii electorale
(aceasta instabilitate a dispozitivelor de dezbatere a contribuit si la comercializarea
crescandd a dezbaterilor). S-au perpetuat in schimb elementele de divertisment,
uneori chiar in cadrul unor dispozitive de tip infotainment (cazul dezbaterii ,,Eu
vreau sa fiu presedinte” de la Pro TV in 2000 sau ,,Drumul spre Cotroceni” de la
TVR 1 in 2004). Latura spectaculara a dispozitivului era datd de un spectru larg de
practici, de la rolul personalizant al jurnalistului moderator (care interactiona
conversational-amical cu candidatii) la tipologia intrebarilor, concepute sub forma
unor ,,probe” pe care candidatul trebuia sa le treacd nu numai in calitatea sa de om
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politic, ci si de persoand privati. In campaniile prezidentiale din 2000 si 2004, la
televiziunea publica si la posturile private, intrebdrile aveau rolul de a evidentia
persoana candidatului si perspicacitatea acestuia de a raspunde intr-un timp foarte
scurt la intrebari care mai degraba ,.testau” gradul sdu de informare si cunoastere in
materie de guvernare si mai putin programul sau politic (Ia TVR 1 in campania din
2000, fiecarui candidat i s-a alocat o situatie ipoteticd pe care ar fi trebuit sa o
rezolve in calitate de presedinte, la Pro TV candidatii urmau sa treaca diverse
»probe”, specifice jocurilor televizate, de pilda, sa recite o poezie din lirica
romaneasca, la Antenal candidatii primeau un plic cu cate o problema de rezolvat,
cum ar fi sd convingd un telespectator ca oferta electorald a candidatului este cea
mai buni s.a.m.d). In campania prezidentiald din 2009, in dezbaterea de la finalul
celui de-al doilea tur, candidatii trebuiau sa-si faca unii altora cadouri, au fost pusi
sa jure cu mana pe Biblie cd nu au avut legatura cu anumite situatii comentate
indelung pe parcursul campaniei, s extragd in mai multe randuri dintr-un bol
intrebari din partea jurnalistilor, a unor organizatii non-guvernamentale etc.

Trebuie subliniat cd aceste practici de comercializare a dezbaterilor s-au
manifestat atat in cadrul unor dispozitive explicit spectaculare (cazul Pro TV in
2000), cat si 1n cele procedurale, axate pe respectarea regulilor in materie de timpi
alocati pentru interventiile candidatilor si de comunicare echidistantd din partea
jurnalistilor-moderatori (,,Drumul Cotrocenilor”, Antena 1 in 2000 sau cele doua
dezbateri de la Palatul Parlamentului in 2009). Desi unele dispozitive de dezbatere
afisau prin cateva mari particularititi un registru de dezbatere cit mai neutral ca
mod de gestionare, in fapt, existenta uneia sau mai multor practici cu tentd
spectaculard confisca in cele din urma abordarea rationald a dezbaterii pe care
moderatorii 0 asumaserd incd de la inceput (de la spatiul scenic si modul de
vizualizare a candidatilor si a publicului la rolul jurnalistului-moderator, la
intrebarile-,,probe” si prezenta publicului-,suporter” si a familei candidatului pe
platoul dezbaterii).

2. SPATIUL PUBLIC SI DEZBATERILE ELECTORALE TELEVIZATE. ELEMENTE
PENTRU UN CADRU METODOLOGIC

2.1. MODELE DE CERCETARE A DEZBATERILOR ELECTORALE

Analiza dezbaterilor televizate cunoaste o diversificare crescanda, ramanand
tributara unor modele consacrate 1n discipline precum comunicarea politica, analiza
de discurs sau studiile media. Totusi, perspectiva interdisciplinara si utilizarea unor
metode complementare sunt mai putin evidente.

Una dintre liniile de cercetare curente investigheaza efectele dezbaterilor
electorale asupra publicului (potentialii votanti). Se pune problema daca dezbaterile
pot influenta modul in care sunt perceputi candidatii de catre public (,,imaginea
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candidatului”), interesul si cunoasterea politicd, inclusiv comportamentul de vot
(Holbrook, 1996; Graber, 2001; Farrell, Schmitt-Beck, 2006; Warner et al., 2011).
Unele cercetari iau in considerare mai ales influenta dezbaterilor asupra
alegatorilor indecisi sau, in orice caz, fara atagamente partinice puternice (Gerstlé,
1996), in timp ce altele se ocupa de efectele dezbaterii asupra unor categorii sociale
precum tinerii (Baumgartner, Morris, 2006). Dintre aceste studii, cele mai multe
demonstreaza faptul ca dezbaterile consolideaza imaginea pe care alegétorii si-au
format-o in prealabil despre candidati, influentdndu-i, in schimb, in anumite
conditii, pe alegatorii indecisi sau mai putin informati. Unii autori (Kaid, 2003)
evidentiazd in acest sens corelatia pe care o fac alegitorii intre competentd si
persoana candidatului, in sensul ca subiectii care il evaluau pe candidat mai
degraba in termeni de ,,competentd”, dupa vizionarea dezbaterii, 1si accentuau
evaluarea initiala, ludnd totodatd in considerare si ,,persoana”. De asemenea, daca
la dezbatere unul dintre candidati este mai putin cunoscut de citre alegatori, fiind
propulsat relativ recent pe prima scend a politicii, dezbaterea s-ar putea si-1
avantajeze (ibid., Warner et al., 2011). Desigur, din punct de vedere analitic, aceste
studii se incadreazd in literatura referitoare la efectele mediatizarii televizuale
asupra participarii politice, cu aplicatie la campaniile electorale si mai ales la
dezbaterile electorale. O categorie de studii o reprezintd analizele socio-cognitive
care discutd anumite mecanisme cognitive (procesarea informatiei, tipurile de
memorie, cognitii afective, emotii, scheme de interpretare acumulate s.a.) pentru a
explica modul in care indivizii ajung la o decizie (de exemplu, votul) chiar daca nu
au o cunoastere sistematicd sau o ,,competentd” in domeniu (asadar, pe baza unor
rationamente prescurtate sau euristice — Popkin, 1997; Lupia, McCubbins, Popkin,
2000). Astfel, practici de mediatizare specifice, in anumite conditii, pot activa
unele structuri cognitive de procesare a informatiei. Metodele difera, de la
experiment la anchete panel, focus-grupuri sau interviuri, si prin ele se analizeaza
modul n care s-au raportat alegatorii la dezbatere si la candidati (inainte si dupa
dezbaterea propriu-zisd), in ce masura cunoasterea si perceptia pe care $i-o
formasera despre competenta si persoana candidatului (,,caracterul” acestuia) s-au
modificat, inclusiv optiunea lor de vot.

Tot pe linia efectelor, o altd categorie de studii se intereseaza asupra
factorilor care 1i fac pe telespectatori sa interpreteze dezbaterea ca fiind castigata
sau pierdutd de unul dintre candidati. De exemplu, Tsfati (2003) a analizat corelatia
care se poate stabili intre vizionarea dezbaterii si vizionarea stirilor si comentariilor
media care urmeaza dezbaterii, precum §i rolul conversatiilor interpersonale.
Folosind analiza secundarad a datelor rezultate dintr-o anchetd panel referitoare la
efectele uneia dintre dezbaterile dintre Clinton si Dole in anul electoral 1996,
autorul demonstreaza ca telespectatorii care au urmarit integral (sau in cea mai
mare parte) dezbaterea sunt mai putin influentati de comentariile media ulterioare
cu privire la cine a castigat/pierdut dezbaterea; in schimb, cei care nu au urmarit
dezbaterea (sau au vizionat foarte putin din aceasta) se folosesc intr-o masura mai



260 Camelia Beciu 8

mare de criteriile de interpretare introduse de media. Stroud, Stephens si Pye
(2011) au abordat relatia dintre (1) contextul in care telespectatorii urmaresc
dezbaterea (in familie, jucand Bingo s.a.) sau ceea ce autorii numesc
»covizionarea”, (2) modul In care o interpreteaza (,,castigator’”/,,invins”) si (3)
accentuarea sau nu a cinismului politic fata de clasa politica. In esenta, cercetarea
demonstreaza (asumand o validitate, totusi, limitatd) ca situatia de covizionare nu
ar duce la cresterea cinismului politic.

Alti autori analizeaza aspecte legate de receptarea dezbaterilor electorale,
pornind de la modul in care telespectatorii interpreteaza unele ,,momente”-forta ale
dezbaterii chiar pe parcursul deruldrii acesteia, si evalueazd reactiile
telespectatorilor secventd cu secventd (Jarman, 2005). Si aceste cercetari releva
faptul cd partizanatul politic al celor care urmaresc dezbaterea sau opiniile
consolidate influenteaza felul in care ei evalueaza dinamica dezbaterii.

Desigur, in contextul noilor media (new media) se contureaza si alte linii de
cercetare a efectelor dezbaterilor si in ceea ce priveste receptarea dezbaterilor ,,in
timp real”. Numeroase studii discutd efectele dezbaterilor intr-un mediu
comunicational hibrid, precum si expunerea publicului la noua medie (new media)
si la media traditionalda (Kaid, 2003). De exemplu, unele studii (Anstead;
O’Loughlin, 2011) analizeaza modul in care telespectatorii comenteaza dezbaterea
in timp real pe Twitter sau Facebook (fenomenul este denumit ,,viewertariat),
rezultand astfel ,practici de receptare emergente intr-o sfera televizuald a
comunicarii politice hibridizate” (441), In care noua medie (new media) si new
media traditionald devin interdependente. Aceste noi practici de receptare a
dezbaterilor sunt discutate in relatie cu problema mai largé referitoare la impactul
Internetului asupra participdrii politice a cetiteanului (de la cresterea interesului
pentru subiectele politice si a cunoasterii lor, la forme de implicare si angajament).

Un alt model de cercetare ia in considerare dezbaterea ca discurs si
constructie mediaticd. Sunt analize care privesc, de reguld, interactiunea dintre
candidati si tipurile de strategii pe care acestia le dezvoltd in cadrul dezbaterilor,
folosind mecanisme discursive diverse (strategii de argumentare, de enuntare,
conversationale, categorii de legitimare s.a). Se evidentiazd astfel discursul
candidatului si pozitionarea sa fatd de contracandidat, de exemplu, prin utilizarea
unor enunturi cu functie defensiva, de atac si de evidentiere a imaginii pozitive a
candidatului (Benoit, 2014; McKinney, Carlin, 2004). Acest model de cercetare
privilegiaza un anumit concept din sfera analizei de discurs (precum manevra de
argumentare, legitimare, recontextualizare, contract de comunicare §.a.), care este
apoi operationalizat sub forma unui instrument/grila de analizad ce se aplica la un
corpus (Morris, Johnson, 2011; Fortin, 2006). Tipurile acestea de cercetari sunt
utile mai Intai pentru ca probeazd potentialul analitic al unor concepte si, in al
doilea rand, pentru ca reconstituie dezbaterea (anumite secvente din dezbatere) din
perspectiva actiunii strategice a candidatului. In schimb, se insistd mai putin pe
dispozitivul dezbaterii, respectiv, pe logica mediatica in care sunt situati candidatii.
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Un model de cercetare specific evidentiaza constructia mediatici a unei
dezbateri 1n conditii diverse, precum rolul si identitatea mediatica a jurnalistului, a
candidatilor, modurile de vizualizare, amplasamantul candidatilor intr-un spatiu
scenic §.a. Asadar, dezbaterea electorala este abordata ca dispozitiv de vizibilitate a
candidatilor intr-o situatie concurentiald. Pe linia scolii franceze, in analiza
discursului mediatic (Charaudeau, 1997; Lochard, 2006; Soulages, 2007), aceste
analize fac parte dintr-un curent de cercetare denumit analiza semio-discursiva a
sferei media. Se porneste de la premisa ca participantii comunica respectand o serie
de reguli ,trasate” de jurnalistul-moderator, ca reprezentant al instantei media,
postul de televiziune care are o anumitd viziune despre cum trebuie si se
desfasoare dezbaterea ca resursd pentru cetiteanul-alegitor (dar si ca resursa de
legitimare a postului nsusi si a echipei de realizatori). Din acest punct de vedere,
dezbaterile electorale sunt practici de comunicare electorald reglementate: mai
intai, intervin reguli care tin de dezbaterea ca gen mediatic (,,marile reguli” ale unei
dezbateri sau ceea ce unii autori francezi numesc ,,contractul de comunicare™) si, in
al doilea rand, sunt reguli care exprima viziunea postului si a realizatorilor despre
formatul dezbaterii’. Participantii la o dezbatere sunt situati intr-un cadru definit de
media §i, ca atare, ei sunt orientati sa interactioneze intr-un anumit fel. Depinde de
competenta lor situationald in ce masurd ei utilizeaza acest cadru pentru a-si
valoriza identitatea si oferta electorala.

Odata pus in evidentd cadrul de dezbatere sau dispozitivul, urméatorul pas in
analiza semio-discursiva consta in interpretarea dispozitivului de dezbatere dintr-o
perspectiva simbolica si/sau semioticd. Ideea de baza este cad dezbaterile (precum si
alte produse media) instituie prin constructia lor un spatiu simbolic, In care
candidatii si moderatorii detin roluri specifice, interactioneaza intr-un anumit mod,
abordeaza teme ,,impuse” sau, dimpotriva, initiate ,in situatie”, recurgand la
comportamente discursive specifice. Altfel spus, dezbaterea electorald propune
publicului, dincolo de accesul la oferta candidatilor, un cadru sau un dispozitiv de
interactiune, care legitimeaza un mod de a trata subiectele politice. La randul lor,
candidatii (ceilalti participanti la dezbatere, jurnalisti, public §.a.) comunica in
limitele acestui dispozitiv (chiar si atunci cand ei incearcd sa redefineasca logica
media). Acest cadru si/sau dispozitiv are o dimensiune simbolicd, in sensul ci
activeaza un imaginar social despre cum se desfasoard comunicarea politicd in
spatiul public printr-un limbaj, o stilistica (verbald, non-verbald, vizuald), prin
constructia unor raporturi de putere, in general, prin practici de comunicare
acumulate in timp si care fac parte din cultura publica a societdtii la un moment

*La analiza dispozitivului mediatic sunt folosite instrumente de cercetare diverse, care
combind elemente din analiza de continut (pentru realizarea unor tipologii si a unor distributii
cantitative in ceea ce priveste tematicile, cadrajele vizuale etc.), analiza de discurs (identificarea unor
strategii discursive: argumentare, enuntare, categorii de limbaj etc.) sau analiza discursului vizual
(tipuri de imagini, capitalul vizual al actorilor, modalitati de vizualizare, amplasamantul participantilor
intr-un spatiu scenic §.a).
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dat. Din acest punct de vedere, o dezbatere electorala (sau orice alt produs mediatic)
este un spatiu comunicational relevant si pentru cultura publica a societatii.

Miza unei astfel de cercetari consta, asadar, in analiza dezbaterilor electorale
atat (1) ca interactiuni de (de)legitimare a candidatilor, cat si (2) ca discursuri
media despre ce anume trebuie si vadd §i sd cunoasca publicul in materie de
viziune electorala a candidatilor. Mai putin frecvente sunt cercetarile care iau in
considerare dezbaterile electorale din perspectiva spatiului public (se remarcé in
acest sens articolul lui Coleman, 2012). In studiul de fata investigim modurile in
care televiziunile au construit impactul public al dezbaterilor electorale din 2015
(dezbaterea ca media event), precum si semnificatiile atribuite acestora in relatie cu
interesul public (dezbaterea ca problema publica).

2.2. ARIA EMPIRICA, METODA SI INTRUMENTUL DE CERCETARE

Introducem o abordare constructivistd a spatiului public mediatic pentru a
evidentia (1) negocierea simbolicd a semnificatiilor ce li se conferd dezbaterilor
electorale de catre media, experti sau lideri de opinie si (2) practicile utilizate de
media pentru a capta atentia publica asupra dezbaterilor electorale.

Perspectiva constructivistd o delimitdm raportindu-ne mai ales la cercetarile
care studiaza constructia sociald a problemelor publice. Astfel, sociologia problemelor
publice (Gusfield, 1981; Boltanski, 2004; Cefai, 2013) analizeaza diversele procese
prin care se constituie problemele publice In societate. Spatiul public, in aceasta
abordare, se referd la o varietate de interactiuni, prin intermediul carora actorii
sociali concura unii cu altii pentru a legitima definitii ale unor probleme ,,care ne
privesc”. Altfel spus, spatiul public se configureaza in negocierea discursiva a unor
forme de angajament fata de ceea ce la un moment dat ar trebui considerat interesul
public (cine este responsabil si cum se poate trece la actiune publica)’. Aceasti
linie teoretica referitoare la spatiul public a fost integratd relativ recent in analiza
criticd a discursului mediatic (a se vedea lucrarile lui Lilie Chouliaraki s.a.). Astfel,
analiza criticd a discursului mediatic discutd intr-un mod specific daca si cum
anume discursul mediatic si dispozitivul prin care se manifesta confera publicului o
posturd angajanta, adicd o responsabilitate etica fata de evenimentele (politice,
sociale etc.) mediatizate, mai ales fatd de cele care se petrec la o ,,distantd”
cultural-simbolica si geografica; reuseste media sa transforme un eveniment intr-o

® Aceastd negociere simbolicd poate si se manifeste in cadrul unor dispozitive mediatice
diverse, de la cele deliberative la altele cu o tendinta spectacular-comerciald. Depasim astfel exigenta
habermasiana referitoare la producerea comunicarii deliberative exclusiv prin respectarea unor reguli
de interactiune si utilizare a limbajului. Altfel spus, comunicarea deliberativa nu exclude si unele
practici de mediatizare spectaculare. Ne raportam insa in continuare la Habermas atunci cand
consideram abordarea interesului public drept una dintre conditiile de producere a comunicarii
deliberative. Asadar, care sunt practicile prin care media, ca dispozitiv de vizibilitate si interactiune
publicd, realizeaza trecerea de la evenimente si fapte la problematica de interes public?
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problemd si a spectatorului si a ,fieciruia dintre noi” sau mediatizarea
evenimentului rdmane cantonata intr-o reprezentare pand la urma abstractd pentru
telespectator? Coreland aceste linii de cercetare, spatiul public mediatic se
formeaza prin:

a. vizibilitatea publicd a unor pozitionari diversificate, referitoare la relatia
eveniment-interesul public (de unde nevoia unui acces cat mai larg al actorilor
sociali la mediatizare, precum i a unor dispozitive mediatice orientate, Intr-un fel
sau altul, spre deliberare);

b. interactiuni concurentiale intre diversi actori sociali, in vederea legitimarii
unor probleme de interes public.

In aceasta perspectiva analitic, media are rolul de a genera si totodata de a
sublinia pluralismul punctelor de vedere (,,piata ideilor”), elementele de consens,
de negociere sau de divergentd. Pe de altd parte, nu ar trebui omis nici faptul ca,
intr-o sferd politico-mediatica din ce in ce mai personalizata si spectaculard, media
insdsi este un actor care isi asuma puncte de vedere, interactionand cu oamenii
politici, liderii de opinie, expertii si, nu 1n ultimul rand, cu publicul. Astfel, media
se confruntd cu o tripld constrangere:

a. de a produce vizibilitatea unor puncte de vedere diferite si a interactiunilor
care duc la formarea acestora;

b.de a media o postura angajantd a publicului (in termeni de interes,
responsabilitate, participare, inclusiv prin diverse practici de interactiune dintre
media si ,,publicul activ”, integrat in arena de dezbatere);

C. de a se pozitiona ele insele fatd de evenimentele si temele de dezbatere.

Considerand aceste afirmatii, folosim complementar metoda semio-discursiva
alaturi de categorii din analiza de discurs. Prin analiza semio-discursiva evidentiem
modul in care posturile de televiziune construiesc un cadru de mediatizare a
dezbaterilor ca evenimente si practici electorale, respectiv, un mod de a informa si
de a discuta pe marginea acestor practici.

Operationalizam de asemenea categoria ,,problematizare”, utilizdnd elemente
din analiza de discurs. Aceasta categorie (o dimensiune a comunicarii deliberative)
acopera diverse tipuri de enunturi evaluative, un intreg repertoriu retoric, in a carui
structurd intalnim un element de generalitate referitor la definirea interesului public
si la necesitatea unei forme de angajament fatd de o problema publica (de exemplu,
enunturi consensuale despre ,,ceea ce stim cu totii”, enunturi normative cu privire
la responsabilitati si la un mod de actiune, judecati de valoare, tipuri de revendicari
s.a.). In esentd, sunt enunturi care delimiteazi o problema, situdnd evenimentele si
actiunile actorilor sociali intr-un orizont de generalitate (ceea ce e perturbator
pentru ,,noi”, responsabilitdti, judecati morale, revendicari, obligatii etc.). Pe
aceasta baza, instrumentul de cercetare include urmatoarele dimensiuni sau conditii
de mediatizare a dezbaterilor electorale:

a. dezbaterile electorale in agenda media — ce tipuri de evenimente
declangeaza stiri si comentarii referitoare la dezbaterile electorale? Prin ce tipuri de
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dispozitive mediatice se conferd vizibilitate dezbaterilor ca evenimente (genul
televizual, tipologia actorilor mediatizati, elemente de vizualizare)?

b. cunoasterea publici — in ce moduri se poartda schimbul discursiv
(,,discutia”) referitor la tema dezbaterilor electorale? De exemplu, o abordare
predominant factuald (relatarea unor evenimente etc.) sau una conversational-
informala (culise, negocieri etc.) ori de tip expert (scenarii, evaluari tehnice,
recomandari etc.) ori una deliberativa (se delimiteaza probleme) sau o combinatie
intre aceste moduri sau, in sfarsit, altele?

C. problematizarea — cum sunt abordate dezbaterile din perspectiva interesului
public (tipuri de probleme, ,.definitii” ale acestora in termeni de responsabilitate,
evaludri morale, revendicari s.a.)?; ce rol 1si asuma jurnalistul si instanta media;
respectiv, cum se pozitioneaza ei fata de dezbaterile electorale ca problema publica?

d. practicile media consacrate — raportat la contextele electorale precedente,
mediatizarea campaniilor electorale reproduce practici acumulate in timp in
evolutia culturii media/televizuale din Roméania?

Corpusul include emisiuni informative s§i talk-show-uri din perioada
campaniei prezidentiale, precum si cele doua dezbateri electorale de la Realitatea
TV si B1 TV, dezbateri care au fost insd preluate in direct si de alte posturi de
televiziune (televiziunea publicd TVR 1 si posturile private profilate pe informatii
politice). Am analizat opt secvente informative de tipul ,,stire”, urmate de dialog in
studio, intre jurnalist §i invitati (Realitatea TV, Antena 3, B1 TV, Digi 24) si noua
talk-show-uri (Realitatea TV, Antena 3, Digi 24). Trebuie precizat in acest sens ca
tema dezbaterilor electorale s-a conturat la finalul primului tur al campaniei,
devenind o tema principald pe toatd perioada dinaintea celui de-al doilea scrutin.
De regula, cercetarile in domeniu analizeaza dezbaterea electorala ca atare, adica
diverse aspecte ce tin de formatul mediatic, de strategiile participantilor etc. Alte
tipuri de studii se concentreaza asupra intervalului post-dezbatere (interpretarea
acesteia, analiza receptirii acesteia etc.). In studiul de fata corpusul include atat
perioada care a precedat dezbaterile electorale, cat si cea care a urmat acestora.
Altfel spus, dezbaterea electorald este o situatie de comunicare, care insd nu poate
fi disociata de campania electorala.

3. REZULTATELE CERCETARII

3.1. DEZBATERILE ELECTORALE IN CONTEXTUL AGENDEI MEDIA

Ca tendinta, in campania prezidentialda din 2014, posturile de televiziune au
mediatizat evenimentul electoral in cadrul unor emisiuni care pastrau formatul
emisiunilor consacrate in grila postului. Televiziuni profilate pe stiri si dezbateri
politice, precum Realitatea TV, Antena 3 si B1, au adaptat principalele emisiuni
difuzate in prime time la contextul electoral, prin simpla addugare a logo-ului
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»~dezbatere electorald” sau prin reconfigurarea spatiului scenic astfel incat
dispozitivul televizual sa fie asociat cu contextul electoral (de exemplu, la Antena 3,
talk-show-ul ,Sinteza zilei” a beneficiat de o scenografie speciald, denumitd
,.Biroul presedintelui”). in schimb, nu au predominat emisiunile special concepute
pentru grila electorala. Televiziunea publica (TVR 1) a creat formatul ,,Presedinte
pentru Romania”, iar la postul Digi 24 s-au regasit, de reguld, emisiunile politice
curente, reconfigurate 1nsad Intr-o anumitd masurd mai mare in vederea campaniei
electorale. Faptul ca formatele electorale noi au fost putine la numir a permis
reproducerea pattern-ului de polemicitate spectacularda specific talk-show-urilor
consacrate la posturile respective. Comunicarea politica televizuald in campania
electorald s-a desfasurat ca o prelungire a ethosului comunicational din cadrul
emisiunilor emblematice pentru identitatea posturilor de televiziune. Spre exemplu,
acest ethos comunicational a fost in bund masurd tributar sferei televizuale
polarizate intre posturi care 1si asumau o pozitionare pro §i contra puterii. Or, in
campania pentru alegerile prezidentiale s-a mentinut aceastd tendintd, cu
consecintele de rigoare pentru constructia agendei electorale.

Contextul electoral a pus in evidenta in primul rand un set de teme abordate
la majoritatea posturilor de televiziune, formandu-se astfel o agenda electorala
(principala temd a fost cea a justitiei, urmata de teme precum rolul presedintelui,
schimbarea constitutiei, relatiile internationale ale Romaniei s.a.). In unele cazuri,
dezbaterea acestor teme a fost insd influentatd de pozitionarea postului de
televiziune fata de familiile politice si candidati.

O alta categorie de teme au fost cele generate ,in situatie”, adica de
evenimentele din campania electorala sau de declaratiile candidatilor. Sunt teme
(precum cea a religiei) de agenda mediatica imediata, care s-au regasit la principale
posturi de televiziune In materie de informare politica.

O categorie aparte au constituit-o temele introduse de jurnalisti si dezvoltate
intr-o maniera specifica la televiziunile care in mod asumat practicau un
contradiscurs la adresa unuia dintre candidati (aspecte din biografia si trecutul
politic al candidatului, recontextualizarea strategicd a unor obiective din programul
candidatilor, dezvaluiri legate de politicile guvernelor cu care puteau fi asociati
candidatii etc.). Ca tendintd, televiziunile au conferit vizibilitate atacurilor de
campanie in cadrul unor emisiuni la care era invitat unul dintre candidati sau
reprezentanti ai familiei politice/echipei electorale a candidatului. Polemica dintre
candidati s-a purtat exclusiv indirect, prin reactiile candidatilor aflati fata in fata cu
jurnalistii moderatori, in absenta unuia dintre contracandidati.

Aceastd practica de jurnalism politico-electoral avea sa contribuie ulterior,
spre finalul campaniei prezidentiale, la legitimarea dezbaterii dintre candidati ca
eveniment si tema de agenda electorald. Tot in acest sens trebuie mentionata si
practica televiziunilor de a invita ,,fatd in fatd” reprezentanti ai partidului/staffului
candidatului, in cadrul unui dispozitiv electoral care evidentia confruntarea dintre
»echipele” electorale. La emisiunea ,,Presedinte pentru Romania” de la TVR 1,
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dispozitivul televizual a consacrat chiar o noud categorie de participanti la
emisiunile electorale, cea denumitd ,reprezentant al candidatului”. Formatul
emisiunii presupunea invitarea a doi dintre candidatii la prezidentiale, dar, in
majoritatea cazurilor, la emisiune participau reprezentantii desemnati de candidat,
moderatorii emisiunii purtdnd dialogul cu acestia ,,ca si cum” s-ar fi adresat
candidatilor. lar in putinele situatii cdnd un candidat lua totusi parte la emisiune (de
reguld, un candidat fard o cota electorald notabila in sondajele de opinie), celalalt
participant la emisiune era reprezentantul contracandidatului (iar acesta putea sa fie
unul dintre candidatii cu un important capital electoral). De aici, decalajele
simbolice in materie de statut al participarii. Aceste confruntari intre echipele
electorale ale candidatilor au activat un imaginar al dezbaterii dintre candidati,
prefigurand tema dezbaterii electorale.

Dezbaterea electorala a devenit temd de agenda politico-mediatica in cel de-
al doilea tur al campaniei prezidentiale. De altfel, in aceasta etapa, agenda media a
fost dominatd de doud teme generate de contextul imediat al campaniei: tema
diasporei (problema sectiilor de vot din straindtate §i situatia romanilor de aici care
nu au putut vota la primul tur) si tema dezbaterii televizate dintre cei doi candidati,
Klaus Iohannis si Victor Ponta, ramasi in cursa electorala. Intensa mediatizare a
acestor teme, aparute ,,in situatie”, a generat un anumit cadraj al campaniei
electorale — (1) campania ca eveniment in curs de desfasurare si (2) tacticile de
campanie ale candidatilor. De altfel, aceste cadraje au fost intens introduse de
televiziuni si In primul tur al campaniei.

Comparativ cu campaniile electorale precedente, in cea din 2015, posturile de
televiziune au alocat mai mult spatiu emisiunilor de evaluare a campaniei, in care
jurnalistii si invitatii lor (analisti, lideri de opinie, specialisti Tn comunicare,
psihologi etc.) interpretau declaratiile si tacticile candidatilor, evaluau calitatea
campaniei electorale duse de acestia pand la acel moment si anticipau evolutia
raportului de putere dintre contracandidati. De aceasta data, evaluarea campaniei
electorale de citre media a dobandit un caracter mult mai tehnic, in sensul ci
emisiunile au activat imaginarul marketingului electoral, fiecare gest al omului
politic fiind masurat In functie de efecte (a fost comentat ,,profilul electoral” al
candidatului, ,,profilul psihologic”, sloganul electoral, in general stilul
candidatului)’. In cel de-al doilea tur al campaniei acest tip de cadraj, ,.tehnica de
campanie” sau ,,cadrajul strategic”, potrivit lui de Vreese si M. Elenbaas (2011), a
devenit dominant, fiind accentuat de evenimente punctuale precum votul diasporei
si incertitudinile legate de organizarea unei dezbateri televizate. In aceasta etapa,
pozitionarea candidatilor si a staffurilor fatd de evenimentele generate de contextul
electoral va ocupa agenda mediatici mai mult decat marile teme ale campaniei
electorale. Pe de alta parte, in procesul de spectacularizare a mediatizarii electorale,

%L}

"La Realitatea TV una dintre emisiunile electorale (,,Canapeaua electorala”) radiografia
saptamanal profilul psihologic al candidatilor, in emisiune fiind invitati psihologi, specialisti in
comunicare §.a.
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se poate constata, In campania din 2009 si in cea din 2015, faptul ca media confera
o vizibilitate crescanda modurilor in care candidatii gestioneaza evenimentele din
timpul campaniei.

3.2. DEZBATEREA ELECTORALA: O PROBLEMA PUBLICA?

Alegerile prezidentiale din 2014 au demonstrat mai mult decat oricare alta
campanie faptul cd dezbaterile electorale nu sunt incd o practicd si un ritual
instituit, nefacand decét tarziu parte din cultura politico-mediaticd postcomunista.
Controversele din jurul dezbaterii electorale indicd o anumitd perceptie publica
asupra acesteia: desfagurarea dezbaterii dintre candidati depinde de conjunctura,
respectiv, de vointa candidatilor, exprimatd printr-un intreg sir de negocieri cu
stafful contracandidatilor. Este relevant, in acest sens, cd insusi discursul media
referitor la dezbaterea electorala este expresia acestui context definit mai mult prin
conjuncturd, in absenta unor forme simbolice de institutionalizare a dezbaterii
electorale.

Media incepe sa abordeze tema dezbaterii televizate din momentul in care
unul dintre candidati (Victor Ponta) lanseaza contracandidatului sau, chiar in ziua
in care s-a incheiat primul tur al alegerilor, invitatia de a participa la patru dezbateri
televizate, fiecare la alt post de televiziune (Antena 3, Realitatea TV, Roméania TV,
B1), toate situate insda in campul polarizat al posturilor care isi asumau, in forme
mai mult sau mai putin explicite, campania in favoarea unuia dintre cei doi
candidati. Aceasta strategie a candidatului avea sa fie imediat recadratd de media,
posturile respective lansand la randul lor celor doi candidati invitatia de a participa
la o dezbatere televizatd. Celdlalt candidat, Klaus Iohannis, respinge propunerea
unor dezbateri initiate de televiziuni si se aratd in schimb disponibil sa participe la
o dezbatere organizata la una dintre marile universititi din tard (initial a fost
mentionatd Universitatea de Vest) sau la Universitatea din Bucuresti. Intervin la
putin timp si alti actori publici: Institutul pentru Politici Publice, cu propunerea de
a organiza dezbaterea la Palatul Parlamentului (adica pe acelasi model al dezbaterii
din 2009) si, in final, insusi presedintele n functie, Traian Basescu, favorabil unei
dezbateri la Palatul Cotroceni, cu promisiunea cé presedintele nu se va afla la acel
moment la sediul prezidential. Observdm, in aceastd interactiune, mai multe
niveluri ale negocierii unui statut intr-un cdmp de relatii concurentiale nu numai
intre candidati, ci si intre media si candidati, Intre media si alte organizatii (de
exemplu, organizatiile non-guvernamentale).

Negocierea dintre candidati a avut ca obiect initiativa propriu-zisa, fiecare
candidat incercand sd dobandeasca intdietatea In trasarea unor conditii ale
dezbaterii, In primul rand asupra locului dezbaterii, a institutiei organizatoare si
chiar 1n ceea ce priveste numarul de dezbateri.

Astfel, Victor Ponta §i echipa sa electorala s-au mentinut pe pozitia
»dezbatere asumatd de televiziuni”, in timp ce Klaus Iohannis a considerat ca se
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impune un spatiu neutru, cum este cel universitar si, corespunzator, o egalitate
deplind a accesului si a vizibilitatii publice.

,Este absolutd nevoie, dupa parerea mea, ca aceastd dezbatere sd aiba loc

undeva unde toatd media are acces in mod egal, unde toate conditiile sunt de asa

naturd cd nu poate sd fie banuit un candidat sau altul de vreun avantaj ilegitim”
(Klaus Iohannis, B1 TV, stiri).

Trebuie mentionat in acest sens ca in 2009, pentru prima data intr-o campanie
electorald, dezbaterile dintre candidati au avut loc la Palatul Parlamentului. Cu
referire la acest aspect, am subliniat (Beciu, 2011) fenomenul delocalizarii
dezbaterii televizate, care nu mai intra astfel in atributiile media, ci era initiata si
organizatd de catre o organizatie non-guvernamentala. S-a lasat astfel sd se
inteleagd ca numai aceastd organizatie a reusit sa gestioneze relatia cu candidatii si
staffurile acestora, consacrand astfel dezbaterea electorald ca produs exclusiv al
unor negocieri. Or, Tn 2014, Victor Ponta si echipa sa electorala invocau — desigur,
cu alte ratiuni decét cele ce tin de rolul mediei intr-o democratie — tocmai argumentul
asumarii dezbaterii electorale de catre media. Pozitia contracandidatului sau Klaus
Iohannis se explicd, probabil, prin polarizarea sferei televizuale din Romania la
acel moment. O participare la dezbateri organizate de cele patru posturi de
televiziune propuse de Victor Ponta, deci cite doud posturi recunoscute pentru un
tip de pozitionare politicd, ar fi insemnat acceptarea acestui context mediatic
polarizat, de unde ideea ca dezbaterea sd fie organizatd intr-un spatiu academic.
Ulterior, anturajul lui Victor Ponta va adduga un argument suplimentar la cel de
mai sus, si anume ca universitatile nu ar trebui ,,sa faca politica”, ceea ce, desigur,
nu este totuna cu a gizdui un eveniment politic cu implicatii majore pentru
electoratul-cetitean; in fapt, se recontextualiza strategic semnificatia unui principiu
consacrat in mediul academic, potrivit caruia sfera universitara nu trebuie politizata.

Renate Weber (europarlamentar PNL): ,,Dar nu se poate ca dv., care sunteti
rector, sa nu faceti distinctie intre ce inseamna a face politica in universitate, adica a
te duce si a le spune studentilor ceva politic, partizan, si a avea in spatiul
universitatii o dezbatere, ca poti avea acolo si un spectacol de opera si nu inseamna
cd s-a schimbat universitatea, chiar sunt doua lucruri diferite, sa confundam un
spatiu cu ce Inseamna a face politicd partizana”.

Ecaterina Andronescu (senator PSD): ,,Dv. cititi articolul din lege si o sa
vedeti ca astizi o universitate nu poate sa facd lucrul acesta” (Realitatea TV,
,»,Romania in obiectiv”).

Si intr-un caz si in celalalt retinem un aspect problematic care a revenit si in
aceasta campanie electorala: rolul mediei la organizarea dezbaterilor electorale si la
consolidarea dezbaterii ca practici democraticd. Un alt element care a facut
obiectul negocierilor a fost numarul optim de dezbateri electorale: ar trebui sa
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existe una singuri sau mai multe?® in jurul propunerii venite din partea
candidatului Victor Ponta, referitoare la necesitatea de a organiza patru dezbateri
electorale, s-au conturat si alte opinii. In primul rand, chiar din partea echipei lui
Victor Ponta a aparut la un moment dat ideea de a avea de fapt nu patru, ci opt
dezbateri, aceasta pe fondul acuzelor ca celalalt candidat, Klaus Iohannis, ,,fuge de
dezbatere” si ca, in schimb, Victor Ponta ar fi dispus sa participe la oricite
dezbateri ar fi nevoie. Echipa lui Victor Ponta a inceput sa pluseze in ceea ce
priveste numarul de dezbateri, din momentul in care reprezentantii lui Klaus
Iohannis s-au exprimat in favoarea unei singure dezbateri. Mai mult, cei din echipa
lui Victor Ponta au redefinit argumentul unei singure dezbateri, sustinand ca s-ar
favoriza astfel spectacolul politic; in schimb, mai multe dezbateri ar servi mai bine
interesul cetdteanului: ,,Dumnealor au insistat pentru o singura dezbatere, tot
vorbesc de finald, noi nu credem ca pregatim un meci de fotbal sau un meci de
box” (Realitatea TV — ,,Dragnea pluseaza: sa fie opt dezbateri”). Desigur, corelatia
este fortatd, deoarece caracterul comercial-spectacular al unei dezbateri televizate
poate fi generat si printr-o singura dezbatere; nu numarul de dezbateri asigura
calitatea deliberativd a schimbului discursiv dintre candidati. Este insa relevant
faptul cd dimensiunea spectaculard a comunicarii electorale, adicad argumentul
specific analizelor spatiului public si comunicarii politice ca practicd democratica,
poate fi utilizat si intr-o maniera instrumentala.

Jurnalistii s-au referit la numarul de dezbateri mai ales din perspectiva
strategiei de campanie a candidatilor; asadar, au situat acest aspect in zona
marketingului electoral (ocazional, s-a amintit §i cad un numar atat de mare de
dezbateri ar fi nerealist, dat fiind ca acest lucru ar perturba agenda mediei, care ar
trebui sd acopere si alte tipuri de evenimente politice). De exemplu, cu optica
strategiei de campanie, s-a considerat cad un numar mai mare de dezbateri ar
»~faramita” impactul pe care l-ar avea o singurd dezbatere electorala, iar acest fapt
ar fi in avantajul candidatului Victor Ponta: ,,Acuma intelegem ca stafful dlui Ponta
ar inclina sd mearga la Parlament, dar nu renuntd nici la ideea unor dezbateri
organizate la televiziunile private, deci strategia ar fi sa faramiteze, sa dilueze
impactul unei dezbateri decisive, cruciale (...)” (Realitatea TV). Alteori s-a

¥ In mai multe campanii electorale s-a pus si problema daci ar trebui organizatid o dezbatere
electorald inaintea primului tur §i, dacd da, cum anume. Dupa 1990 in unele campanii electorale (de
exemplu, cea din 2000, 2004 sau 2009) au fost organizate astfel de dezbateri la care participau uneori
mai mult de zece candidati. in unele cazuri, formatul acestora a fost predominant spectacular (a se
vedea ,,Destinatia Cotroceni”, TVR 1 in 2004), jurnalistii invocand, printre altele, si dificultatea de a
crea un format operational pentru un numdr atit de mare de candidati. in campania electorald din
2009, la finalul primului tur, au fost organizate doua dezbateri cu primii trei candidati plasati in
sondajele de opinie, una organizati la Cluj si alta la Palatul Parlamentului din Bucuresti. in 2015
Institutul pentru Politici Publice (organizatorul dezbaterilor electorale din 2009) propune o dezbatere,
la finalul primului tur, cu primii sase candidati situati in sondajele de opinie. Candidatul Victor Ponta
va respinge aceasta propunere, considerand ca ar trebui sa participe toti cei paisprezece candidati.
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reamintit cd, la ultimele doud campanii prezidentiale, candidatul PSD nu a obtinut
victoria, iar acest lucru ar fi fost cauzat si de dezbaterilor televizate, or, tocmai de
aceea ar fi de dorit ca ,,Stafful Ponta sa incerce macar doua dezbateri si nu una, ca,
daca se intampla ceva, sa se poata replia” (Realitatea TV).

Pe de altd parte, pentru candidati si media, dezbaterea electorald a fost
utilizatd ca resursa de legitimare a propriului statut si de delegitimare a statutului
concurentilor. Asa cum am viazut, candidatii s-au acuzat reciproc cid evitd
participarea la dezbatere, rezultind astfel o tema de atac introdusa frecvent in
ultimele doua saptdmani de campanie. Aceastd polemica a fost intretinutd nu atat
de candidati, cat de reprezentantii acestora, membrii marcanti ai familiei politice
(ca si campania din 2009, si cea din 2014 se distinge prin vizibilitatea intensd a
echipei candidatului, o ,,prelungire” mai ales a discursului sdu de atac la adresa
contracandidatului si, totodati, o modalitate mediatici de a intdri imaginea
confruntarii, nu atat intre programe politice, cat intre ,.,tabere” politice):

,,D1 Tohannis are o problema cu spatiile, merge dupa regulile Feng Shui, un
studio de televiziune nu e bun; nu prea intelegem lucrurile astea, orice cetitean
roman trebuie sa aiba toate conditiile pentru a sti cat mai multe despre capacitatea si
priceperea celui pe care merge sa-l voteze. Si atunci, patru dezbateri reprezinta un
numar de patru ori mai mare decét o singura dezbatere, o singura dezbatere nu este
suficientd” (Liviu Dragnea, Realitatea TV, Stiri).

,»Nu au vrut la Parlament, nu au vrut o singurd dezbatere, nu au vrut mediu
neutru, nu au vrut acces pentru toate televiziunile, nu ma intrebati de ce (...). Este un
lucru rauvoitor din partea dlui Liviu Dragnea cd una a spus in interior si afara v-a
mintit (...); toatd lumea din partea echipei dlui Klaus Iohannis a spus ca isi doreste
aceste dezbateri, nu fuge nimeni de dezbatere” (Alina Gorghiu, Digi 24).

nsa nu numai candidatii, ci si posturile de televiziune, ca actori media, au
utilizat tema dezbaterii, pentru a se legitima ca fiind televiziunea care a reusit sa
organizeze dezbaterea electorald. Jurnalistii s-au pozitionat fatd de aceastd tema
luand mai putin in considerare rolul mediei la consolidarea dezbaterii electorale ca
practicd in cultura politicd si mediatica a unei tari si mai degraba au actionat ca
actori concurentiali pe o piata televizuala, televiziunile incercand sa justifice de ce
postul de televiziune respectiv ar fi cel mai potrivit pentru un asemenea demers.

De exemplu, un post de televiziune a contestat optiunea unuia dintre
candidati de a participa la o dezbatere sub auspiciile unei organizatii non-
guvernamentale, considerand cd aceasta din urmd nu ar putea avea un rol mai
important decat un post de televiziune:

,,V-as fi inteles daca ati fi spus, dle Ponta, «nu pot sé ies cu dv. la o dezbatere
la o televiziune partizana» (...) dar nu va inteleg, dle Iohannis, de ce nu vreti sa
veniti la o televiziune impartiala, la o televiziune independenta, B1 daca vreti, sa nu
fie doar Realitatea (...) De ce nu vreti? (...) Comunicatul de presa ca dv. sunteti de
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acord sa participati joi, 13 noiembrie, la o dezbatere organizatd de Institutul de
Politici Publice la Palatul Parlamentului, ma pune s spun ca nu stiu care e motivul
pentru care Realitatea TV sd ia in seamd un ONG care sa fie mai presus de o
televiziune? Asa cd nu inteleg de ce Realitatea TV ar trebui sd transmitd acea
dezbatere” (Lavinia Sandru, jurnalist, Realitatea TV).

Alteori postul de televiziune recurge la strategii de legitimare, pozitionadndu-
se fatd de televiziunile concurente ca instantd care 1si asuma anumite valori: ,,Eu
vreau sa cred cd va fi o dezbatere si la Realitatea TV marti seara, cand va fi Victor
Ponta prezent, va fi prezent si Klaus lohannis, am dovedit ca suntem cea mai
echilibrata televiziune din Romdnia, dintre cele patru televiziuni mari de stiri...”
(Rares Bogdan, jurnalist, Realitatea TV). Pe de alta parte, chiar in cadrul unui talk-
show politic, un jurnalist-vedetd al postului Realitatea TV (Rares Bogdan) se
adreseaza actionariatului postului de televiziune, pentru a accepta difuzarea
dezbaterii electorale in cazul in care aceasta va avea loc la Palatul Cotroceni (ca
urmare a propunerii presedintelui in functie), jurnalistul autopropunandu-se
moderator al dezbaterii pe considerentul ca are experienta si ca in sfera mediatica
din Roménia nu ar exista multi jurnalisti capabili sd coordoneze un astfel de
eveniment’. Observam aici o alti modalitate de promovare a postului de televiziune
ca actor concurential, printr-o formd de negociere in direct a rolului postului
Realitatea TV 1in desfasurarea dezbaterii electorale, jurnalistul recurgind in
principal la strategia de personalizare a statutului sau de jurnalist si, prin aceasta,
la definirea simbolica a unui cdmp jurnalistic (evocarea experientei sale recente in
materie de dezbateri electorale, relatiile sale personale bune cu candidatii in cauza,
competenta sa profesionald in raport cu mediul jurnalistic):

,La Palatul Cotroceni, sigur [cd] nu iau eu decizia, pot sd fac doar
propuneri, decizia finald o va lua Cozmin Gusd [impreund cu] cei trei
actionari ai postului §i conducerea executiva, dar recomandarea mea, pe care
o fac si publica lui Cozmin, va fi ca noi sa transmitem aceastd dezbatere de
la Palatul Cotroceni, sd fim printre televiziunile care transmit aceastd
dezbatere, eu ma autopropun ca fiind moderator, daca se trage la sorti, daca
se cade la Invoiald intre cele doua staffuri, nu stiu, n-am nici o problema sa
moderez aceastd dezbatere esentiald la Palatul Cotroceni (...) mai ales ca 1i
cunosc foarte bine pe amandoi si amandoi cred cd pot sa aiba Incredere in
mine (...) Eu am mai fost Intr-o astfel de situatie, in urma cu cinci ani de zile,

® Acelasi moderator va sustine si ideea organizirii unor dezbateri electorale in doud dintre
regiunile istorice ale Romaniei, pe considerentul cd ar exista un clivaj cultural/regional al votului:
»Este esential ca aceasta dezbatere sa aiba loc, una ar fi prea putin, mai multe ar fi mult mai sanatos,
eu va pot spune cd as fi fost incantat sa vad minimum o dezbatere la Bucuresti si o dezbatere la Cluj,
regiunile Romaniei sunt rupte in doua de acest vot, dupa acest moment romanii se vor reimpaca, dar
in acest moment este clar, Ardealul, toata Transilvania, Banatul este pro Iohannis, Muntenia-Moldova
este pro Ponta, Bucuresti vom vedea cum va fi...” (Rares Bogdan, jurnalist, Realitatea TV).
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poate putina lume stie, am fost propus moderator de catre dl Crin Antonescu,
de dl Eduard Hellvig si de catre cei din jurul dlui Crin Antonescu, pentru
dezbaterea de la Cluj de la Opera Plaza, intre dl Traian Basescu si dl Crin
Antonescu, propunerea a fost facutd la unsprezece dimineata. (...) Sunt
putine persoane in piata media care sd aiba cunostintele necesare, care sa
aibd stapanirea de sine necesara, care sa cunoascd foarte bine viata politica,
viata economica, relatiile internationale, pentru ca intr-o dezbatere nu discuti
dacd améandoi sunt inalti (...) eu nu vad decat trei oameni care sa faca acest
lucru si printre ei ma numar si eu” (Rares Bogdan, Jurnalist, Realitatea TV).

Antena 3, unul dintre posturile de stiri politice concurente cu Realitatea TV, a
interpretat participarea unia dintre candidati la o dezbatere electorala, organizata de
Antena 3, ca fiind o chestiune de ,,onoare” si ,,curaj” din partea candidatului. in
contextul controverselor legate de dezbaterea electorala, postul de televiziune a
continuat discursul extrem de critic la adresa candidatului, discurs practicat pe toata
perioada campaniei electorale. Tema dezbaterii electorale a fost utilizata strategic
pentru delegitimarea candidatului (candidatul se teme sa vina la o televiziune care
nu i este favorabild) si totodatd pentru reproducerea unei identitati asumate de
catre Antena 3, cea a unei instante media critice la adresa puterii (or, in cadrul unei
campanii negative, jurnalistii postului 1l asociau constant pe Klaus Iohannis cu
familiile politice considerate a fi apropiate de presedintele in functie Traian Basescu).

,E 0 Intrebare legitima daca Klaus Iohannis va avea curajul sa vina maine la
Antena 3, este o chestiune de onoare, nu de curaj, astazi am asteptat intreaga zi un
raspuns, o confirmare din partea lui Klaus Iohannis; pentru cd vedeam ca nu vine
niciun raspuns, am trimis o noud invitatie astizi in cursul amiezii, spunand ca
asteptdm pana astdzi la ora 19 un raspuns tocmai pentru a putea pregati o
confruntare asa cum se pregateste Intr-o tara, intr-o democratie care se respecta (...)
pana la ora 19 Klaus Werner Iohannis nu a oferit niciun raspuns, lucru care aratd ca
bataia de joc bine facuta este ceva ce se serveste in Roménia” (Jurnalist, Antena 3).

Toate aceste strategii de utilizare a temei dezbaterii electorale de catre
candidati si posturile de televiziune (mai ales cele in jurul cérora s-a format in timp
o sfera televizuala polarizatd din punct de vedere politic) indica un proces pe care il
putem numi ,,privatizarea” dezbaterii electorale, abordarea acesteia ca resursd,
din perspectiva intereselor si mizelor concurentiale ale actorilor electorali. De
altfel, acest proces a continuat si dupa ce dezbaterile electorale, 1intr-un final, au
avut loc.

Astfel, prima dezbatere, desfasuratd la Realitatea TV, s-a derulat in conditii
atipice. In primul rand, candidatul Klaus Iohannis a anuntat, potrivit postului de
televiziune, cu patruzeci si cinci de minute inainte, ca va participa la dezbatere, fapt
pentru care realizatorii gi-au asumat, in noua conjuncturd, un format ad hoc
(candidatul Victor Ponta confirmase in prealabil participarea chiar si in conditiile
in care Klaus Iohannis nu ar fi sosit). Dezbaterea a fost moderatd de catre
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jurnalistul Rares Bogdan, iar intrebarile (economie, justitie, tema votului din
diaspora, politica externa s.a.) le-au fost adresate candidatilor de cétre o echipa
formata din patru jurnaliste, realizatoare ale unor emisiuni politice. In al doilea
rand, echipa de jurnalisti si-a asumat aceasta dezbatere ca pe o editie speciala a
emisiunii ,,Jocuri de putere”, talk-show-ul politic, in prime time, al postului
Realitatea TV. De mai multe ori pe parcursul dezbaterii, dar si in zilele urmatoare,
jurnalistii de la Realitatea TV au comentat aceastd dezbatere sub genericul ,,Jocuri
de putere”. Asadar, aceastd prima dezbatere nu a fost un dispozitiv autonom, ci o
prelungire a talk-show-ului ,,JJocuri de putere”, asumat ca un produs jurnalistic-
brand al postului de televiziune. Or, asa cum vom vedea in continuare, (si) prin
aceastd abordare, Realitatea TV va integra dezbaterea intr-un camp jurnalistic
definit in primul rdnd prin relatii de concurentd. De exemplu, a doua zi dupa
dezbatere, asadar la editia imediat urmatoare a emisiunii ,,Jocuri de putere”,
jurnalistul moderator subliniazd de mai multe ori cd emisiunea a fost o realizare
notabila a postului de televiziune, care in felul acesta s-a demarcat in randurile
audientei fata de celelalte posturi de televiziune'.

,,Din fericire, azi dl Iohannis i-a anuntat pe colegii de la B1 TV si, practic, azi
cele doud staffuri au putut negocia intrebarile si temele, pe noi ne-a anuntat cu
patruzeci si cinci de minute Tnainte, dar tocmai asta a fost surpriza si pentru dv. si
pentru noi si poate asta a dus Realitatea TV pe primul loc aseard, inclusiv pe
televiziunile generaliste, au fost 3,5 milioane de romani doar in tard, dezbaterea din
2009 a avut undeva la 2,5, aici vorbim de 9,8 puncte de rating (se aratd cifre,
comparativ cu cifre din 2009 — n. ns., C. B.) etc. Am batut Pro TV, Digi 24, absolut
tot, sase televiziuni au preluat tot ce dadea Realitatea TV, deci am fost pe sase
televiziuni live plus pe site-uri etc. Sigur, cu micile imperfectiuni, atunci cand esti
informat cu patruzeci si cinci de minute inainte, este caz unic in istoria alegerilor
prezidentiale si in istoria televiziunii, intreaga echipa «Jocuri de putere» si intreaga
echipd Realitatea TV lucra pentru o emisiune in care primul ministru Victor Ponta
era invitat si prezent in platou dupa mai bine de un an si jumatate i eram pregatiti sa
tintuim premierul cu temele pe care le-am prezentat zi de zi (...) la 19,14 a sunat
telefonul si am fost informat de catre stafful dlui Iohannis ca dansul va veni la
aceasta confruntare cu Victor Ponta...” (Rares Bogdan, jurnalist, Realitatea TV).

In aceeasi editie jurnalistul introduce figura opiniei publice online, respectiv,
pe cei care au semnalat ca formatul a fost impropriu pentru o dezbatere electorala si
mai ales pe sustinatorii candidatului Klaus Iohannis, acestia considerdnd ca
formatul respectiv ar fi fost in dezavantajul candidatului. Acestora li se raspunde
prin personalizarea rolului jurnalistului, unul care isi asuma nu numai statutul si
notorietatea, ci si sprijinul pentru unul dintre candidati, o forma de actiune publica

10 pe parcursul deruldrii emisiunii postul de televiziune a titrat constant: ,,Realitatea TV, lider
de audientd”; ,,Va multumim pentru incredere”; ,,3,5 milioane de roméni au urmarit dezbaterea”; 13,5
SHR, 9,8 pcte, 1,2 mil telesp./min.
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in calitate de jurnalist si cetdtean preocupat de interesul public. Jurnalistul
evalueaza raspunsurile lui Klaus Iohannis in cadrul dezbaterii si reaminteste la
randul sadu criticilor sdi cd el, ca moderator, a facut tot ce a fost posibil, prin
intrebarile adresate, pentru ca Iohannis sa se impuna in fata contracandidatului sau,
insd pana la urma el nu se poate substitui candidatului. Remarcam in acest sens ca
jurnalistul isi justificd sprijinul fatd de unul dintre candidati avansand ca argument
interesul public, respectiv, ,,credinta cd in Roménia trebuie sa existe echilibru si toti
romanii trebuie sd fie reprezentati nu doar de un post de televiziune” (aluzie la
postul concurent Antena 3). Paradoxal, interesul public este definit ca reproducand
de fapt logica polarizatd a comunicarii politice la televiziuni. Din acest punct de
vedere, cele doud dezbateri electorale au fost subordonate acestei logici acumulate
in timp, aceasta devenind o caracteristica structurantd a culturii politico-mediatice
din Romaénia.

,»Am postat azi un mesaj pe Facebook pe care vreau sa-l reiau, pentru cé a fost
reluat si de cei de la «Cotidianuly, si de cei de la «Ganduly», carora le multumesc.
Acest text era: «ce doreati, distingi prieteni ai mei, s ma pun eu in locul lui Klaus
Iohannis, sa-i car pumni lui Victor Ponta?» Am facut tot ce a fost omeneste posibil
ca sd moderez aceastd dezbatere, ba mai mult, chiar sa 1l sprijin pe Klaus Iohannis,
care mi s-a parut intr-o usoard defensiva (...) In mod normal, Klaus Iohannis trebuia
sa fie devastator, avea toate argumentele necesare, apoi am ridicat tema coruptiei,
aici, la fel, Klaus Iohannis putea sa-i enumere lui Victor Ponta lista uriaga de corupti
din jurul sau, nu a facut-o si, pur si simplu, nu-mi venea sa cred ca a intrat in jocul
primului ministru, care a ajuns sa-i vorbeasca de Akos Mora, un subiect la care
Klaus Iohannis putea sd fie primadond, subiectul a fost intors de Victor Ponta
impotriva lui Klaus Iohannis, absurd si nedrept, dar asta s-a Intdmplat...” (Rares
Bogdan, jurnalist, Realitatea TV).

La un alt post de televiziune (Antena 3), cele doud dezbateri electorale au fost
evaluate 1n aceeasi logica, a pozitiondrii postului ca actor concurential, care isi
asuma ca forma de actiune publica delegitimarea unuia dintre candidati in favoarea
celuilalt:

,in seara aceasta vom analiza cele mai importante momente ale acestei
confruntari, dar si cele mai interesante momente ale dezbaterii de aseara, care,
probabil, a avut un impact colosal in randul opiniei publice, chiar daci a fost
organizatd execrabil, desi confruntarea in sine si temele de dezbatere au fost
irelevante si la un nivel foarte jos; a fost interesant de urmarit tocmai prin faptul ca
au putut sd vorbeasca cei doi candidati si nu se invoca un format absurd care,
practic, facea imposibil dialogul...” (Jurnalist, Antena 3)

Si in acest caz constatam ci, in evaluarea dezbaterilor electorale, media
invocd intr-un fel anume interesul public, referindu-se la necesitatea dialogului
dintre candidati. Altfel spus, aspecte care de reguld se discutd 1n legaturd cu
formarea spatiului mediatic deliberativ (precum accesul la surse de informare
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diversificate, schimbul discursiv in conditii de egalitate a participarii etc.) sunt
reluate Intr-o maniera instrumentald, in cadrul unui spatiu mediatic partizan si/sau
concurential.

Cu rare exceptii (Digi 24), media nu a problematizat dezbaterile electorale
din perspectiva rolului mediei si al practicilor democratice intr-o campanie
electorala (dezbaterea electorald fiind una esentiald). Problema dezbaterilor
electorale a fost atribuitd in principal candidatilor, iar nu sistemului si culturii
media, fiind consideratd o problema mai degraba conjuncturala (,,a candidatilor”)
decat una structurald, care tine printre altele de evolutia sferei mediatice si a
practicilor de comunicare electorald. Diversele ludri de pozitie nu au pus in
evidentd o responsabilitate publicd, ci una individuala, a candidatilor. Ca atare,
nici nu s-a pus in discutie necesitatea unor posibile solutii, astfel incat dezbaterile
sa nu se mai afle sub semnul incertitudinii. Nu intamplator, atunci cand prima
dezbatere a avut loc, aceasta a fost calificatd drept un ,,moment istoric”
(,,Democratia a castigat in aceasta seard, pe Realitatea TV vom urmari o dezbatere
care cred cd e istorie”), media celebrand evenimentul (si rolul sdu in acest
eveniment), firi a reveni asupra problemei de fond. In general, asa cum am vizut,
media a abordat tema dezbaterii electorale din perspectiva evenimentului mediatic,
punand accent pe evolutia negocierilor dintre candidati si, in acest context, pe
disputele dintre cele doua familii politico-electorale si pe tacticile acestora. Chiar
daca la posturile de televiziune s-a subliniat importanta unei dezbateri electorale
pentru alegator, acest aspect a fost integrat in cadrajul dominant, cel despre
negocieri si culise.

Alte definitii ale importantei dezbaterilor au vizat impactul acestora asupra
alegatorilor indecisi si asupra votului in general, inclusiv asupra memoriei
colective (merita retinut, in acest sens, ca jurnalistii de la Realitatea TV si Digi 24
au readus in atentie istoria dezbaterilor din Romania, realizdnd un clasament al
celor mai ,,spectaculare” dezbateri, asadar, reliefind dimensiunea spectaculara ca
mod de a defini semnificatia unei dezbateri)''. La Digi 24 (un post de televiziune

1 ,,Dar nu mi-o mai amintesc pe cea din 2000, intre Ion Iliescu §i Corneliu Vadim Tudor, n-a
avut nimic spectaculos, dar mi-o amintesc pe cea din 2004, intre Traian Béasescu si Adrian Néstase:
,»mai Adriane, de ce trebuie tara asta sd aleaga intre doi fosti comunisti?”, pe urma in 2009 iarasi
spectaculoasa dezbaterea intre Traian Basescu si Mircea Geoand, sigur povestea cu SOV, care l-a
destabilizat usor pe Mircea Geoana si a facut ca stafful domniei sale sd spuna cd mai bine nu participa
la acea dezbatere (...) Imi spune Dorin Chiotea ci nici el nu-si aminteste de dezbaterea dintre Vadim
si lon Iliescu, poate isi aminteste cineva de ceva spectaculos din acea dezbatere, dacd a fost acea
dezbatere (...) Toate televiziunile si-ar dori sa aiba loc aici o dezbatere, poate nu neaparat ultima si
cea mai importanta si spectaculoasa, dar sa aiba loc o dezbatere intre cei doi candidati (Realitatea TV,
Lavinia Sandru, moderator).

Realizand o retrospectiva a dezbaterilor electorale din Romania, postul Digi 24 titra: ,,Rolul
decisiv al confruntdrilor electorale”, ,,Confruntarile televizate, decisive in cursa prezidentiald”,
,Dezbaterile intre candidati in turul II pot rasturna balanta electorala”, ,,Ion Iliescu, liber cugetétor pe
procente grele”, ,,Emil Constantinescu a punctat pe lipsa de credintd a adversarului sau”, ,,Duminica
orbului. Ion Ratiu nu a avut nicio sansa in fata lui Ion Iliescu in 90, ,,Romania la vot si la rascruce
de lumi” (Digi 24, realizator Cosmin Prelipceanu).
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profilat pe informatii politice, care 1si atribuie o pozitie echidistantd fata de clasa
politica, incercind sid nu fie Incadrat in sfera televizuala polarizatd) in unele
emisiuni s-a pus in discutie faptul ca problema dezbaterilor electorale ar trebui de
fapt pusa in legétura cu evolutia sferei media din Romania:

,Dar gi un motiv care nu tine de cei doi, un al treilea jucator care pierde sau
care nu este contributor este media romaneascd, televiziunile sunt banuite de a fi
cumpdrate, manipulate, instrumente de manipulare, se acuza intre ele, Romania este
lipsitd de o instantd media credibild si autenticd, daca ar fi, si discut cu tine, ei ar
veni s va spund, «vin, si facem aceasti dezbatere» (...) In Roménia textul si
evenimentul electoral de discutie fata in fatd intre cei doi candidati cu o mediere
mediatica, este depasit (...), ce se intampld acuma nu e intdmplator, este nivelul la
care a coborat mediul politic romanesc impreund cu media de top, care se ocupa de
multe alte lucruri...” (Digi 24, analist politic, emisiune moderata de Luca Niculescu).

Totusi, astfel de abordari, care si ia in considerare si alte cauze decét cele ce
tin de conjunctura electorald, nu au fost frecvente, media privilegiind confruntérile
dintre candidati pe marginea dezbaterilor electorale.

4. CONCLUZII

Am propus o analizd despre modurile in care televiziunile din Romania au
construit dezbaterea electorald din 2015 ca eveniment mediatic si problemad
publica. Am pornit de la constatarea cd, in campania pentru alegerile prezidentiale
din 2015, organizarea dezbaterii televizate dintre candidati a suscitat nenumarate
controverse, ocupand agenda media mai ales Tnaintea celui de-al doilea tur de vot.
Ne-a interesat mai intdi cum s-a constituit dezbaterea electorala intr-un eveniment
si, corespunzitor, intr-o temd de agenda electorald, prin faptul cd media a
privilegiat anumite tipuri de informatii si contexte de vizibilitate. In al doilea rand,
am luat in considerare problematizarea dezbaterii electorale, respectiv, prin ce
tipuri de enunturi consensuale si normative media a realizat trecerea de la
»eveniment” la ,,problema publicd”, punand in evidentd semnificatii ale unei
dezbateri, cauze, responsabilititi si forme de actiune publica. Cercetarea
demonstreaza un proces de ,,privatizare” a dezbaterilor electorale. Atat candidatii
cat si media au abordat dezbaterea electorald ca actori concurentiali in campul
electoral si jurnalistic. Astfel, candidatii s-au raportat la dezbatere ca la o resursa de
legitimare a lor si de delegitimare a contracandidatului. Jurnalistii, la randul lor, au
asociat desfasurarea dezbaterii electorale cu statutul competitiv al postului de
televiziune in cAmpul jurnalistic (credibilitatea postului, competenta si experienta
jurnalistilor etc.). Din acest punct de vedere, controversele legate de organizarea
dezbaterii electorale au pus in evidentd negocierea simbolica a statutului de
organizator si/sau initiator al dezbaterii, ca parte a unei strategii mai ample de
reafirmare a unei identititi media concurentiale sau, in cazul candidatilor, de
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atribuire a unui ascendent (in termeni de imagine si de capital electoral) in relatia
cu contracandidatul. Pe de altd parte, media a actionat ca actor concurential intr-o
sfera televizuald polarizatd in ceea ce priveste sustinerea principalelor familii
politice. Astfel, cu cateva exceptii, posturile de televiziune profilate pe stiri/comentarii
politice au folosit tema dezbaterilor televizate pentru a evalua actiunile celor doi
candidati de pe pozitii asumat favorabile sau depreciative. Aceasta tendinta explica
intr-o anumitd masurd si modul in care televiziunile au problematizat dezbaterile
electorale. Media a explicat faptul cd incertitudinea legatdi de organizarea
dezbaterilor a planat pana in ultimul moment mai mult ca pe o problema
conjuncturald (ce tine de negocierile dintre candidati) si mai putin ca pe o
problema acumulata in timp, de fond, care vizeaza evolutia jurnalismului politic
televizual si rolul mediei in perioada electorala. De altfel, problema dezbaterilor
televizate In campaniile electorale a fost surclasatd de constructia dezbaterii ca
eveniment; de aici, accentul pus pe negocierile dintre candidati si elementele de
culise, declaratiile conflictuale si decodificarea/anticiparea tacticilor candidatilor,
introducandu-se astfel un anumit unghi de vizibilitate, ,,din interiorul” campaniei
electorale si a marketingului electoral. Aceastd practici a contribuit la
spectacularizarea comunicarii electorale in sfera televizuala, prin constructia unor
»tabere” si ,,zone” ale luptei electorale. Elementele de mai sus indica absenta unei
institutionalizari, la nivel formal sau simbolic, a dezbaterii electorale, in cultura
politico-mediaticd din Romania. De la o campanie la alta s-a consolidat
reprezentarea potrivit careia dezbaterea este o practicd electorald ce tine insa de
vointa candidatilor si mai putin de un ,,contract de comunicare” politico-mediatic.
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