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Abstract

This work aims to present the
evolution of Romanian’s elections
presidential campaigns from 1990
to 2014, focusing on how the main
candidates (the two arrived in

the second round) used negative
campaign techniques to build their
visibility, their image of future
President of the State. The analysis
of their participation in final political
debates on TV will be directed
towards identifying those negative
campaigning elements, negative
aspects, disadvantages, minuses,
weaknesses that each candidate
attributes to his opponent. If
sometimes the negative campaigning
can be constructive, by amplifying
the competitiveness between

the candidates, more often it is
responsible for guiding the electoral
race to another level — that of

the tabloid scandals, by invoking
arguments that look ridiculous,
inconsistent and irrelevant.
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ecesitatea de a comu-

nica este o nevoie prio-

ritara a speciei umane.
Pornind de la premisa ca individul es-
te social prin natura sa, observam ca
interactiunea cu oamenii devine baza
vietii sociale, fundamentul pentru dez-
voltarea oricarei societati. Ca principa-
la forma de comunicare, discursul es-
te prezent in toate aspectele sociale,
fie ca vorbim de relatiile cotidiene cu
apropiatii, de particularitatile discursu-
lui publicitar sau de discursurile cu sub-
strat politic. Prin discurs, sfera politica
furnizeaza periodic spatiului public su-
biecte diverse, cu ajutorul unor practici
de comunicare ce de multe ori depasesc
limitele adecvate ale conventionalului.
Violenta limbajului politic a devenit o
realitate concreta, observabila indeo-
sebi in perioadele in care mizele politi-
ce se accentueaza - in apropierea cam-
paniilor electorale.

Modelul influentei politice, te-
oretizat de politologul american John
Zaller surprinde foarte bine problema
violentei limbajului politic; conform
acestuia, reusita in campaniile electo-
rale este conditionata de furnizarea
unor informatii favorabile despre si-
ne, si a unor informatii negative des-
pre contracandidati, pe o perioada cat
mai lunga de timp. Succesul este ga-
rantat astfel de o promovare negativa
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constanta a adversarilor si nu doar in episoade izolate. Potrivit lui Zaller!, intentia de
vot a electoratului se poate modifica gradual, si nu punctual, ca urmare a insistentei
unui candidat asupra minusurilor pe care le au restul inscrisilor in lupta electora-
la. Tocmai din acest motiv, nu sunt intamplatoare orientarile consultantilor poli-
tici catre crearea de evenimente favorabile candidatului pe care il consiliaza, dar,
indeosebi de evenimente nefavorabile contracandidatilor acestuia; scopul acestor
scenarii este constituit de aparitia unor tendinte si curente de opinie care, in timp,
pot modifica optiunea de vot.

Campania negativa nu constituie un fenomen politic nou, ci reprezinta o
practica politica folosita din multiple perspective in regimurile democratice. Prin
reliefarea slabiciunilor adversarului in ceea ce priveste functiile ocupate, realizarile
profesionale (sau personale), propria personalitate si trasaturi de comportament,
omul politic urmareste discreditarea sa publica si, implicit, scaderea cotei de incre-
dere in ochii electoratului. Pentru a-si indeplini obiectivele, politicianul pune ac-
centul pe latura afectiva a discursului sau, prin apeluri repetate facute la indoieli
referitoare la integritatea moral3, inteligenta, abilitatile contracandidatului, prin
asocierea politicilor acestuia cu incalcarea justitiei sau plasarea securitatii nationale
intr-o zona de mari riscuri.

Desi este considerata o tehnica politica relativ noua in Romania, campania ne-
gativa isi are radacinile in cea de-a treia campanie prezidentiala din America seco-
[ului XVIII, in care s-au confruntat John Adams si Thomas Jefferson. Mai mult decat
atat, chiar Declaratia de Independenta este un document axat pe comparatii si con-
traste, redate intr-o maniera predominant negativa, menita a evidentia argumen-
tele necesare pentru care Regatul Unit al Marii Britanii, prin regele sau, George al
lll-lea, nu mai putea tine in subordine poporul liber al coloniilor din America de Nord.

Cercetarile efectuate in domeniul perceptiei electoratului asupra campaniei
negative par a indica superioritatea numerica in avantaje a acestei forme de co-
municare politica in detrimentul campaniei pozitive. Campania negativa a devenit
un obiect de studiu important in Statele Unite ale Americii dupa anul 1988, feno-
men determinat Tn mare parte de succesul inregistrat la alegerile prezidentiale de
George Bush impotriva lui Michael Dukakis. Cel mai puternic mesaj al campaniei a
constat intr-un clip publicitar de mare impact emotional in care se sugera existenta
unei legaturi intre un criminal de culoare si Dukakis. Rezultatele sondajelor efec-
tuate in respectiva perioada au indicat foarte clar ca, daca la inceputul campaniei
36% dintre participantii la studiu considerau ca Michael Dukakis este prea ingadu-
itor cu criminalii, spre sfarsitul campaniei procentul celor care credeau acest lucru
a crescut la 49%.

Intr-o primé faza, tinand cont de studiile care indica o lipsa totala de simpa-
tie a populatiei fata de atacurile la persoana frecvent raspandite in viata politica,
este greu de inteles popularitatea, din ce in ce mai accentuata a promovarii ne-
gative. Cercetatorii Surlin S. si T. Gordon? au demonstrat ca exista o corelatie intre
nivelul socio-economic al respondentilor si preferinta lor pentru un tip de campa-
nie preponderent pozitiva sau negativa; astfel, s-a constatat ca daca participantii
la sondaj au un statut socio-economic mai scazut, nu se declara in favoarea ata-
curilor electorale, in timp ce intervievatii cu un statut socio-economic mai ridicat,
desi mai putini la numar, sunt de parere ca publicitatea negativa este informativa,
si prin urmare, utila.

1 John Zaller, A Theory of Media Politics: How the Interests of Politicians, Journalists, and
Citizens Shape the News, (University of Chicago Press, 1999)

2 Stuart H. Surlin, Thomas F. Gordon, ,,How Values Affect Attitudes Toward Direct Reference
Political Advertising”, Journalism Quarterly, 54, (1977): 9
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Desi primeste feedback negativ in sondajele de opinie, campania electora-
la negativa are cateva avantaje greu de minimalizat: ea are un impact mai puter-
nic asupra persoanelor, si, ca atare, este mai usor retinuta; faciliteaza diferentierea
intre candidati (Atkin, Cole, Garramone si Pinkleton? au aratat ca publicitatea ne-
gativa le ofera electorilor posibilitatea de a clasa candidatii in functie de anumite
tipologii si, de asemenea, de a polariza majoritatea voturilor in jurul a doi, maxim
trei candidati); din punct de vedere cantitativ, un singur mesaj negativ transmis la
adresa unui adversar politic poate fi suficient pentru a-i anula acestuia toate aspec-
tele pozitive care i-au atras, pana atunci, simpatia publicului.

in analiza consecintelor unei campanii negative, nu trebuie ignorat ceea ce
sociologul francez Raymond Boudon a teoretizat sub conceptul de , efecte perver-
se”: in contextul prezentat, aceste efecte pot aparea ca urmare a dezvoltarii anti-
patiei, a unor resentimente fata de sursa informatiilor negative decat fata de tinta
acestor mesaje; cu alte cuvinte, electorii manifesta intelegere si aprobare fata de
victima atacului decat fata de cel care I-a lansat. G. Garramone a demonstrat, prin-
tr-o ancheta sociologica bazata pe chestionar ca aceste efecte se manifesta preg-
nant in randul categoriilor umane mai varstnice si a celor mai educate. Totodata,
persoanele informate si interesate de evolutia politica a societatii sunt mai predis-
puse sa valorifice atacurile politice ca fiind utile decat cei mai putin preocupati de
aceste chestiuni.

Pe de alta parte insa, teoria asa-numitelor efecte perverse este contrazisa de
un studiu efectuat de K. Johnson-Cartee si G. Copeland* la inceputul anilor '90, a
carui rezultate au fost publicate in lucrarea , Negative Political Advertising”. Cei doi
autori au demonstrat ca electoratul primeste cu bratele deschise informatiile nega-
tive legate de realizarile profesionale si ne/impliniri derivate din functiile ocupate,
dar se arata deosebit de sceptic fata de criticile aduse vietii personale a candidatului
sau a membrilor familiei acestuia. Alte studii ale lui Johnson si Copeloand, efectu-
ate atat pe teren, dar si in laborator (nivel experimental) au confirmat intr-adevar
ipoteza conform careia indivizii care accepta publicitatea electorala negativa axa-
ta pe criterii profesionale sunt oameni mai instruiti, mai instariti financiar si mai
interesati de participarea la viata socio-politica, in timp ce criteriile personale sunt
in topul preferintelor femeilor, a celor cu o educatie si o situatie financiara mai sca-
zuta, dar si a celor dezinteresati de viata politica, in general.

Cu toate acestea, L.L.Kaid si K.R.Sanders® concluzioneaza, in urma unei anali-
ze minutioase a numeroase studii efectuate pe marginea publicitatii electorale ne-
gative ca cei care isi orienteaza votul in functie de impresiile negative pe care un
candidat le atribuie altuia/altora accepta si intr-o anumita maniera valideaza da-
tele centrate pe atributele socio-profesionale ale unui om politic, decat cele focu-
sate pe caracteristici de ordin personal. Insa, aceste date sunt puternic influentate
de toate schimbarile, mai mult sau mai putin previzibile, care au loc in timpul unei
campanii electorale. In acest sens, s-a demonstrat stiintific (M. Pfau si M. Bourgon)®
ca propagarea informatiilor cu caracter personal in debutul unei campanii electo-
rale este mult mai valoroasa, si ca atare poate fi mai bine exploatata; acest lucru
se datoreaza interesului electoratului pentru a-si forma o prima impresie, deosebit

3 Charles K. Atkin, Richard T. Cole, Gina M. Garramone, Bruce E. Pinkleton, , Effects of negative
political advertising on the political process”, Journal of Broadcasting ans Electronic Media, 34,
(1990): 3

4 Karen Johnson-Cartee, G. Copeland, Negative Political Advertising, (Hillsdale N.J., L. Erlbaum
Ass., 1991)

5 Lynda L. Kaid, Keith R. Sanders, ,Political television commercials: An experimental study of
type and length”, Communication Research, 5, (1978): 25

6 Michael Pfau, Michael Burgoon, , The efficacy of issue and character attack message strategies
in political campaign communication”, Communication Research, 15, (1989)

Sfera Politicii nr. 4 (186) / 2015 105



de generala si rapida, despre fiecare candidat. La polul opus, raspandirea indoieli-
lor legate de slabiciuni profesionale ale unui candidat este mult mai eficienta spre
finalul perioadei de campanie, intrucat atunci poate genera schimbari in ceea ce
priveste intentiile si comportamentul de vot.

in afara problemei atacului, specialistii au analizat si perceptia maselor aspu-
ra replicii venite din partea candidatului atacat (contraatac). Roddy si Garramone’
au efectuat un experiment in care au observat atitudinea grupului experimental
in fata unui astfel de contraatac politic. Sociologii au observat ca si in cazul repli-
cii venite din partea celui atacat, acestea sunt mult mai valoroase in ochii electori-
lor daca vizeaza latura profesionala si nu cea privata a atacatorului. De asemenea,
o alta concluzie importanta a experimentului a relevat ca contraatacurile pozitive
(in care concurentul atacat incearca sa se justifice, sa explice intr-o lumina pozitiva
situatia invocata de oponent) sunt mai bine primite de votanti decat cele negative
(in care atacatul riposteaza printr-un alt atac la adversarul sau).

Obiectul studiului de fata - campania negativa - isi regaseste cele mai rasu-
natoare ecouri in mass-media. Exista un consens general cu privire la influenta mij-
loacelor media traditionale si a celor care constituie, in ziua de astazi, social media,
asupra societatii, influenta care se manifesta intr-o forma si mai pregnanta in peri-
oadele in care mizele politice ating cote maxime. Astfel, in campaniile electorale, di-
verse programe de televiziune, articole din presa scrisa, pagini si conturi pe retelele
sociale, informatii lansate pe bloguri, pot determina cresterea sau scaderea unui
candidat in ochii electoratului. Dintre acestea, televiziunea pare a fi cel mai vechi
canal de transmitere a informatiilor politice cu caracter negativ. Dezordinea sociala,
agitatia, tulburarile si actele agresive reprezinta puncte de interes pentru publicul
larg, exploatate continuu de televiziune in scopul maximizarii audientelor; in pe-
rioada campaniilor electorale, posturile TV isi focuseaza cele mai multe emisiuni si
programe pe promovarea negativa a candidatului pe care trustul media din care fac
parte nu il sprijina. Mai mult decat atat, extrem de frecvent se intampla ca televi-
ziunile sa distorsioneze, cu buna stiinta, aspecte esentiale ce tin de identitatea sau
activitatea adversarilor candidatului/partidului pe care nu il sprijina propriul trust
media. Reprezentarea politica devine astfel direct dezavantajata, intrucat televizi-
unea poate provoca deformarea competitiei, sustinand direct un candidat sau altul.

Momentul de varf pentru analiza mesajelor negative transmise intr-o cam-
panie electorala prin intermediul televiziunii este reprezentat de dezbaterile finale
purtate intre candidatii ajunsi in turul secund al alegerilor. imi voi concentra partea
aplicativa a studiului pe analiza dezbaterilor finale organizate intre candidatii la
alegerile prezidentiale, insa, inainte de a trece efectiv la aceasta etapa, este bine-
venita o operationalizare exemplificata a conceptului central al lucrarii — campania
negativa. Definita de catre David Mark ca ,actiunea intreprinsad de un candidat cu
scopul de a cdstiga o campanie electorala mai curdnd atacadndu-si adversarul, decat
evidentiind propriile sale calitati sau politici pozitive”®, aceasta strategie politica
reuneste o serie de dimensiuni, fiecare cu indicatorii corespunzatori.

O prima dimensiune a acestui mod de a face politica in campanii electorale
este reprezentata de criteriul ideologic-politic. Indicatorii identificati in acest sens
sunt: diferenta propriu-zisa intre ideologii, programul electoral propus in campanie,
obiectivele de politica externa, nereusite politice, economice si sociale (pentru cei
care au avut deja un mandat de presedinte). Pentru exemplificarea dimensiunii ide-
ologic-politice, am ales anul electoral 1996, mai precis atitudinea candidatului CDR

7 Brian Roddy, Gina Garramone, “Appeals and strategies of negative political advertising”,
Journal of Broadcasting and Electronic Media, 32, (1988): 4

8 David Mark, Going dirty. The Art of Negative Campaigning (New York: Rowman & Littlefield
Publishers, 2006): 17
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de atunci, Emil Constantinescu impotriva celui care fusese presedintele Romaniei
democrate vreme de aproape sase ani - lon lliescu. Mai precis, reprezentantul CDR a
folosit, in favoarea sa, toate nemultumirile si frustrarile sociale acumulate de socie-
tatea romaneasca in intervalul 1990-1996. Sintagma ,regimul Iliescu” a fost asociata
constant in discursul din ultima dezbatere televizata cu saracia si coruptia, astfel in-
cat Emil Constantinescu a reusit sa arunce intreaga vina pentru climatul socio-politic
negativ al Romaniei pe candidatul PDSR. In confruntarea televizata, Constantinescu
a invocat continuu obiectivele de politica interna si externa neimplinite in timpul
regimului lliescu, a exercitat o presiune constanta asupra oponentului sau, care, la
un moment dat, i s-a adresat cu ,domnule Ceausescu”... Asa cum era de asteptat,
dupa acest moment, atacurile au continuat in varianta amplificata.

In anul 2000, in turul al doilea al alegerilor pentru Presedintie, a ajuns acelasi
lon lliescu, impreuna cu reprezentantul Partidului Romania Mare — Corneliu Vadim
Tudor. Programul politic bazat pe problema nationald, pe combaterea coruptiei,
redate prin lipsa de diplomatie si prin excese discursive i-au indreptat pe romani
spre urnele de vot pentru a combate , pericolul vadimist” si pentru a alege raul cel
mai mic, in persoana lui lliescu.

O a doua dimensiune identificata in operationalizarea conceptului de ,cam-
panie negativa” este cea familial-personala. La acest nivel, indicatorii sunt urmato-
rii: informatii negative legate de viata privata a unui candidat (pe partea conjuga-
|a — e divortat, a fost casatorit de multe ori, si-a inselat sotia, pe partea familiala -
nu are copii, sau, daca are, este neglijent cu ei etc.), informatii negative legate de
viata altor persoane din familia unui candidat, date ambigue legate de trecutul sau.
Alti indicatori posibili, demni de luati Tn considerare, sunt orientarea religioasa a
unui candidat, diverse ticuri verbale sau gestuale, particularitati ale aspectului fizic.

Pentru a exemplifica aceasta dimensiune, cea mai recenta campanie
prezidentiala pare cea mai indicata, prin prisma existentei unor numeroase atacuri
la persoana. Probleme etnice si orientari religioase diferite, prezenta sau absenta
copiilor intr-o familie sunt doar cateva din tehnicile de manipulare negativa utili-
zate de Victor Ponta, Klaus lohannis si staff-urile lor, cu scopul de a obtine un man-
dat la Palatul Cotroceni.

Cea de-a treia dimensiune se refera la viata profesionala a unui personaj po-
litic, aspirant la presedintie. Ca indicatori, punctez: nivelul de educatie, profesia,
anumite minusuri, nerealizari in cariera, dar si momente incerte din reputatia unui
candidat. Cel mai bun exemplu in acest sens este oferit de Traian Basescu si pro-
fesia sa de marinar; nu o data concurentii politici au Tncercat sa il ridiculizeze, sa
il plaseze in derizoriu din pricina unor potentiale incompatibilitati intre accesul la
presedintia Romaniei si experienta de marinar.

Toate alegerile prezidentiale organizate in Romania din 1990 pana in pre-
zent au fost castigate de cei care au identificat si au aplicat cele mai eficiente teh-
nici de manipulare prin intermediul spoturilor electorale, a stirilor, a sloganurilor
si a afiselor, un loc extrem de important fiind ocupat in aceasta enumeratie de re-
numitele intrevederi finale disputate intre candidatii ajunsi in turul doi al alegeri-
lor prezidentiale.

Calea acestui tip de strategie politica a fost deschisa in 1960, in Statele Unite
ale Americii, de catre John F. Keneddy si Richard M. Nixon, care au participat la
prima dezbatere prezidentiala televizata din istorie. Confruntarea de 60 de minu-
te, fara de care Kennedy nu ar fi obtinut mandatul de presedinte a schimbat in-
tr-un mod fundamental maniera de organizare a campaniilor electorale, traseul
personalitatilor politice, modul de a face politica, in general. Acest tip de market-
ing politic a inceput sa fie implementat in Romania, cu mari dificultati, abia treizeci
de ani mai tarziu, in prima dezbatere prezidentiala televizata.
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in cei 25 de ani de democratie, in care au avut loc sapte campanii prezidentiale,
tehnica dezbaterilor televizate a evoluat o data cu progresul societatii, cu evolutia
mijloacelor media, cu nivelul de cultura politica a audientelor. Evolutia e observa-
bila si la nivelul participantilor la intrunirile finale (candidati si moderatori), dar
si la nivelul formatelor emisiunilor in care au fost difuzate (decor, culori, grafica,
pozitionare etc.). Astfel, dezbaterile desfasurate in 1990, 1992 si 1996 nu au an-
trenat polemici ample de o parte si de alta a baricadei politice; s-au simulat cate-
va situatii de tensiune intre concurenti, insa, in linii mari, discutiile s-au format in-
tre moderatori si un candidat, ori s-au constituit ca monoloage ale unuia dintre
participanti.

In ceea ce priveste campania negativa, in cadrul dezbaterii din 1990 au fost
explorate putine aspecte de acest tip. in ciuda momentului memorabil creat de re-
plica lui lon Ratiu referitoare la chintesenta democratiei (,,Voi lupta pana la ultima
mea picatura de sange ca sa ai dreptul sa nu fii de acord cu mine !"), castigatorul
confruntarii si ulterior al alegerilor a fost lon lliescu. Axandu-se pe un vocabular
de lemn, dar accesibil majoritatii audientei, candidatul FSN s-a strecurat cu dibacie
pe langa putinele intrebari incomode, a profitat de popularitatea sa si de eleganta
opozantilor sai, care nu s-au intrecut in atacuri. Ba din contra, lon Ratiu si Radu
Campeanu nu i-au reprosat trecutul politic, nu I-au asociat cu violentele inregis-
trate in societatea romaneasca dupa momentul decembrie 1989, nu au facut apel
aproape deloc la tehnici de campanie negativa. Au mers pe un discurs rafinat, de
nisa, focusat pe scopuri si mijloace, dar si pe numeroase teoretizari economice si po-
litologice. In privinta decorului, s-a optat pentru platoul traditional al Televiziunii
Romane de atunci, cu mese si fotolii despartite de palmieri, cu cadre generale si
individuale usor rudimentare, cu un aer deloc democratic, de care TVR-ul a scapat
destul de greu.

in 1992, singura variantd media posibild in materie de televiziune ramanea
TVR, nu cu mult evoluata fata de campania precedenta. De data aceasta, in turul doi
a ajuns, alaturi de celebrul lon lliescu, un nume relativ nou in politica romaneasca,
cu un deficit la capitolul notorietate — Emil Constantinescu. Desi acesta a mizat pe
aspecte de ordin negativ, a adus in atentia audientelor problemele mineriadelor in
centrul carora a plasat aura neocomunista a contracandidatului sau, experienta lui
Iliescu, lejeritatea raspunsurilor sale, ironia subtila si accesibilitatea discursului i-au
garantat un nou mandat de presedinte, de data aceasta unul de patru ani.

Dezbaterea din 1996 era si prima pusa la cale de o televiziune privata (Antena
1), schimbare vizibila in ceea ce priveste modul de organizare, decorul, cadrele. Era
pentru prima data cind telespectatorul putea sa surprinda imagini din culise, avand
acces vizual la candidati inainte ca acestia sa intre efectiv in scena. Aceiasi candidati
urmau sa se confrunte si dupa cei patru ani petrecuti de lliescu la Cotroceni; de data
aceasta insa, raportul de forte nu mai era disproportionat. Capitalul de imagine si de
incredere lasat de regretatul Corneliu Coposu urmasului sau, Emil Constantinescu,
a fost exploatat intr-un mod intelept si responsabil. Punctul culminant al intalni-
rii dintre cei doi (momentul denumit in sociologie ,glontul de argint”) a fost fixat
de intrebarea lui Constantinescu — ,Domnule lliescu, credeti in Dumnezeu?”, care
a generat o tensiune si o dezordine discursiva peste care candidatul PDSR a trecut
cu greu.

in anul 2000 nu a existat o dezbatere televizata intre candidatii ajunsi in tu-
rul secund, din pricina refuzului lui lon lliescu de a participa la o confruntare cu
Corneliu Vadim Tudor.

Din 2004 intrevederile televizate finale intre candidati intra intr-o noua er3;
se poate observa un plus de profesionalism in organizare si moderare, un control
mai sustinut al participantilor, un alt registru discursiv. Aparitia lui Traian Basescu
in postura de candidat pentru cea mai inalta functie in stat a orientat confruntarea
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intr-o alta directie : siguranta, indrazneala si naturaletea candidatului Aliantei D.A.,
simplitatea gesturilor sale, dar mai ales atacurile lansate la adresa lui Adrian Nastase
i-au asigurat rolul de castigator detasat al dezbaterii, precum si a competitiei elec-
torale din acel an. ,Glontul de argint” scos de Basescu in aceasta finala este dat
de intrebarea , Ce blestem o fi pe poporul asta de a ajuns sa aleaga intre doi fosti
comunisti?”, un moment de simulare maiestuoasa a unei spontane sinceritati, a unei
pretinse revelatii, la care Adrian Nastase a gasit cu greu o replica.

in 2009, dezbaterea finald dintre acelasi Traian Basescu si de data aceasta
Mircea Geoana din partea PSD a adus confruntarile politice democratice la un cu
totul alt nivel. Alegerea Palatului Parlamentului ca locatie, un decor profesionist,
cu mobilier elegant, lumini perfecte, cadre numeroase, echipe de sustinatori celebri
si un moderator experimentat au oferit impresia desfasurarii unei dezbateri occi-
dentale. Confruntarea verbala dintre cei doi a fost considerata de-a dreptul savu-
roasa, in amintirea electoratului ramanand si acum dezvaluirea facuta de Basescu
cu privire la intalnirea secreta dintre candidatul PSD si un cunoscut proprietar al
unui trust media.

in 2014 au avut loc doud dezbateri televizate intre candidatii Victor Ponta si
Klaus lohannis la doua posturi TV diferite, insa ambele au tratat evenimentul ca pe
0 emisiune oarecare, intrucat confruntarea dintre cei doi posibili presedinti a fost
limitata de tiparul studiourilor de stiri, de un impact vizual mult redus de calita-
tea cadrelor si a luminilor, presarat de cateva ori, de erori de imagine si de sunet.
in privinta continutului, lucrurile nu au stat cu mult mai bine: nu a existat vreun
.glont de argint” semnificativ pentru memoria colectiva, pregatirea participantilor
nu a fost suficienta si a dat impresia unei organizari pripite, lipsita de cateva resur-
se indispensabile.

Este necesar ca formatul emisiunilor de tip dezbatere sa fie unul dinamic,
atractiv, cat mai clar si cat mai capabil sa mentina atentia telespectatorului pentru
cel putin 60 de minute. Acesta trebuie bine gandit si planificat, trebuie sa se inca-
dreze in timp si in cerintele unei transmisiuni ,in direct”. in Romania, dezbaterile
televizate finale au mers foarte mult pe tiparul talk-show-urilor. Rolul moderatori-
lor in cadrul acestor emisiuni este esential; pregatirea si experienta lor sunt cruciale
pentru buna desfasurare a intalnirii, pentru a controla timpul, tonul si nesfarsitele
replici la replici lansate de fiecare candidat in parte. Concret, in 1990, gazdele
dezbaterii in studioul TVR au fost Razvan Theodorescu, Emanuel Valeriu si Victor
lonescu, trei prezente mai degraba pasive, ascunse in spatele unei mese masive, ca-
re nu au reusit sa antreneze discutii dinamice sau schimburi de replici acide intre
participanti. In 1992, moderatorul dezbaterii prezidentiale se regaseste in persoa-
na unui jurnalist notoriu, prin prisma faptului ca la momentul respectiv conducea
publicatia cotidiana ,, Adevarul” - Cristian Tudor Popescu. Evenimentul prezidential
nu a fost insa unul prea dinamic, probabil si din cauza raportului de forte deloc
echilibrat intre popularul presedinte in functie, lon lliescu, si un Emil Constantinescu
care se straduia din greu sa isi faca simtita prezenta pe scena politica romaneas-
ca. Patru ani mai tarziu are loc prima dezbatere televizata la o televiziune comer-
ciala - Antena 1, moderata de ziaristul Octavian Andronic. Emotia, cateva gafe de
continut si de organizare sunt totusi disculpate de public datorita umorului in ca-
re Andronic, cunoscut caricaturist in anii ‘90, isi invaluie stangaciile. in ajutor i vin
si cei doi candidati; Constantinescu, in mod deosebit, distrage atentia publicului
de la momentele in care moderatorul isi rataceste foile sau nu vede prompterul.
Destul de tensionat, Andronic nu reuseste nici sa gestioneze cu profesionalism tim-
pul evenimentului, astfel incat ceea ce trebuia sa dureze 60 de minute a ajuns la o
durata de 90 de minute. in ansamblu, confruntarea a ardtat mai mult ca un test de
cunostinte generale efectuat de moderator participantilor. in 2004, dezbaterea din-
tre Traian Basescu si Adrian Nastase a fost moderata de Marian Voicu, cu contributia
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utila adusa de reprezentantul jurnalistilor, Cristian Tudor-Popescu. Cei doi au facut
un duo reusit, in conditiile in care primul dintre ei trebuia sa conduca show-ul, iar
cel de-al doilea sa adreseze intrebari prezidentiabililor. Moderatorul dezbterii din
2009, Robert Turcescu, a reusit sa realizeze o intalnire apropiata de tiparul occi-
dental, alaturi de organizatorii de la Institutul de Politici Publice in anul 2009. Este
adevarat ca n sprijinul reusitei emisiuni au venit locatia (Palatul Parlamentului),
studioul amenajat, candidatii si chiar echipele lor de sustinere, insa un punct forte
al emisiunii s-a datorat si profesionalismului cu care Turcescu a pus in practica re-
gulile dezbaterii, a atins o gama larga de subiecte, s-a incadrat in timp si a trecut
peste micile erori de organizare. in 2014, cele dou& dezbateri au urmat tiparul ta-
Ik-show-urilor specifice emisiunilor de stiri. Cea de la Realitatea TV, moderata de
jurnalistul Rares Bogdan a beneficiat si de contributiile a patru colege jurnaliste din
cadrul aceluiasi trust media, situate in alte platouri; cele patru doamne au incercat
sa compenseze lipsa de pregatire adecvata a unei intalniri de un asemenea calibru,
uneori l-au completat pe moderatorul principal, insa impresia generala a intalnirii
este de dezordine, tensiune scapata de sub control, lipsa ocazionala de obiectivi-
tate a participantilor mass-media. Pe de alta parte, emisiunea moderata la B1TV,
de catre Madalina Puscalau a fost ceva mai bine organizata (de altfel, jurnalista a
primit felicitari la final din partea ambilor candidati), mai focusata pe teme de in-
teres national, dar nu a reusit sa acopere toate subiectele propuse initial si nici sa
gestioneze cu un maximum de eficacitate timpul alocat emisiei.

Tematica dezbaterilor s-a concentrat, de cele mai multe ori, pe problemele
nationale cu care societatea romaneasca se confrunta. Din 1990 pana in 2014 teme-
le au fost cam aceleasi, cu diferite nuante in functie de schimbarile sociale, politice
sau economice prin care trecea statul roman. S-a vorbit mult despre democratie,
despre constructia unui regim politic functional, reprezentativ, despre reformarea
sistemului si implementarea conceptului de democratie participativa. De asemenea,
au fost aduse in discutie in cei 25 de ani temele de politica externa — principalele
tendinte, fie catre occident, fie catre orient ale Romaniei. Orientarea proiectelor de
politica externa a unui candidat catre state care nu impartasesc valorile euro-atlan-
tice pare a pune sub semnul intrebarii credibilitatea sa in fata societatii romanesti.
impartirea clasei politice in comunisti/capitalisti, pro-rusi/pro-americani a scos din
nou la iveala tendinte de manipulare prin intermediul unor asocieri sensibile pen-
tru mentalul colectiv roman. Reprezentantii stangii nu au reusit sa se detaseze nici
astazi de calificativul de comunisti, la care se adauga cel de rusofil, chiar mai peri-
culos in contextul evenimentelor din ultimii ani. Necesitatea romanilor de a afilia
un personaj politic la o tipologie sau alta nu a ramas neexploatata de canalele me-
dia si de staff-urile de campanie.

De asemenea, despre reforma constitutionala a inceput sa se discute din tim-
pul campaniei din 1996: despre proprietate, monarhie, parlament, despre privile-
giile demnitarilor s-a polemizat aprig si in 2004, si in 2009, si, cu o usoara scadere
a intensitatii, si in 2014.

Securitatea nationala este si ea o tema de campanie politica romineasca, si
implicit de dezbatere televizata finala. Daca fnainte de 2000 securitatea era o pro-
blema prin prisma diferentierilor etnice si a minoritatilor nationale, dupa 2004
aceasta tema era imediat corelata cu calitatea noastra de stat membru NATO.
Securitatea nationalad a depasit insa, de cateva ori, sfera securitatii militare, intru-
cat, in timpul dezbaterilor s-au facut referiri sporadice si la securitatea medicala,
alimentara, energetica.

Nu in ultimul rand, tema luptei impotriva coruptiei a fost exploatata continuu
in cei 25 de ani de democratie, fiind un subiect nelipsit in dezbaterile finale. De-a
lungul timpului, candidatii au folosit aceasta tema ca principala tehnica de cam-
panie negativa, aruncand constant atacuri legate de coruptii din tabara celuilalt.
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Daca pana in 2004 ofensivele au fost voalate, fara a fi corelate cu nume si fapte
concrete, o data cu aparitia lui Traian Basescu pe scena politica si a sa ,prigoana”
impotriva coruptilor, in confruntari s-au rostit nume de corupti acuzati, dovediti
sau doar banuiti.

Alte teme de campanie care si-au fixat locul si in dezbateri au fost legate de
criza economica (2009, 2014), problema educatiei si a sistemului de invatamant ro-
manesc (tratatd aproape in toate cele sapte campanii prezidentiale), masurile sani-
tare de care sistemul de sanatate are nevoie (atinse, si ele, fugitiv, in intreaga peri-
oada de alegeri democratice), dar si proiecte controversate de exploatare a resur-
selor naturale (2009, 2014).

Pentru a concluziona, este necesara o trecere in revista a avantajelor si dez-
avantajelor pe care le presupune utilizarea tehnicilor de campanie negativa pe du-
rata dezbaterilor finale televizate. Desi cercetarile efectuate in domeniul perceptiei
electoratului asupra promovarii politice negative par a indica superioritatea in avan-
taje a acestei forme de manipulare politica in detrimentul altor strategii (ea are un
impact mai puternic asupra publicului, si, ca atare, este mai usor retinuta, facilitea-
za diferentierea intre candidati - din punct de vedere cantitativ, un singur mesaj
negativ transmis la adresa unui adversar politic poate fi suficient pentru a-i anula
acestuia toate aspectele pozitive care i-au atras, pana atunci, simpatia publicului)
utilizarea irationala a atacurilor politice in timpul emisiunilor de tip dezbatere are si
o serie de vulnerabilitati ce nu pot fi trecute cu vederea (transpune discursul public
in sfera vulgarului, zdruncina increderea si respectul alegatorilor fata de candidati
si chiar fata de restul participantilor la viata politica, fata de institutii fundamen-
tale ale statului, poate alimenta participarea populatiei la anumite conflicte soci-
ale, afecteaza participarea la scrutinele electorale si, in general, la viata politica).
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