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The paper starts from the following question: to what extent is deliberative media discourse still possible,
given that mass media tabloidization and media populism are increasingly widespread phenomena?
Based on two types of Romanian tv political debates, the paper concludes that the invasion of marketing
and entertainment practices in the realm of tv debates has generated new media identities and interaction
frames, involving “the public” in various ways.
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Mai este posibila comunicarea politica pentru cetatean? Sau altfel spus, mai incap in
aceeasi ecuatie comunicarea (cu diversele strategii, naratiuni, personaje etc.) si actiunea politica
(fie ea definitd ca “program”, “oferta”, “proiect”, “pact” etc.)?

Pentru curentul “radical” din dezbaterea academica (Bennett, 2003; Denton, 2000),
diagnosticul este ferm: politicul este confiscat de comunicarea mediatica si de intregul proces de
spectacularizare a jurnalismului politic'. Logica mediatizarii comerciale si logica marketingului
traseaza cadrele actiunii politice, politica este redusd la imagine iar comunicarea la “format” si la
“pachet” de strategii.

Pentru “moderati” (Street, 2001), lucrurile ar putea fi interpretate si altfel: comunicarea
politicului ca infotainment (combinatia intre agenda politica, spectacol si “conversatie” cu
ingrediente de divertisment) ar putea capta un public cat mai divers si, deci, ar spori interesul
pentru politica al “cetateanului zapping”%; in plus, s-ar diminua distanta statutard dintre omul
politic si alegator, prin efecte de “autenticitate” (a discursului politic) si de “proximitate” (cu
omul politic).

Ambele abordari pun insa in evidentd procesul de “depolitizare” a comunicarii politice
(Mc Nair, 2000) in sensul cd agenda politicdi nu mai este suficientd pentru a alimenta
comunicarea si dezbaterea politica: sunt importate in dezbatere elemente relevante pentru alte
“lumi sociale” (spatiul privat, scena sportiva, divertismentul, publicitatea, managementul,
conversatia cotidiand, culisele s.a.)>. Rezultatul este deseori contradictoriu: pe langa efecte de
autenticitate, proximitate si emotie sociala se poate dezvolta o “spirald a cinismului” (Cappella,
Jamieson, 1997) in care sunt antrenati deopotriva politicieni, jurnalisti si spectatori®. Poate
contribui la aceasta un discurs mediatic centrat mai ales asupra faptului divers, a stirilor negative
si conflictuale; jurnalisti, care actioneazd mai degraba ca animatori ai unor emisiuni de
divertisment decat ca mediatori intre diverse puncte de vedere; un public, caruia i se atribuie -
prin dispozitivul de mediatizare — pozitia unui suporter in cadrul unei “competitii”’; in fine,
oameni politici, mediatizati in calitate de “concurenti” care trebuie sa treaca o serie de “probe” si
sa se evidentieze prin capacitatea lor de a “rezista” la “testele” pe care le presupune un dispozitiv
de mediatizare conceput la granita dintre divertisment si reality-show (exemple la indemina in
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acest sens sunt emisiunile electorale din ultimele campanii prezidentiale din Romania, in 2000 si
2004; concepute sub forma unor “teste de personalitate”, aceste emisiuni au pus in evidenta
ethosul specific genului “jocuri si concursuri” in care candidatul trebuie sa-si sus{ind partitura si
sa-si dovedeasca abilitatile in fata publicului-suporter).

Corner si Pels (2003) sintetizeaza aceste evolutii subliniind ca actuala comunicare
politica este de fapt structurata in jurul a trei mari valori: consumismul, celebritatea si cinismul®.
Potrivit acelorasi autori, mass media cultivd valorile respective prin practici specifice:
decontextualizarea informatiei politice; impactul emotional al stirilor; dramatizarea unor aspecte
nerelevante pentru evenimentul in discutie, dar generatoare de senzational; preluarea excesiva a
opiniei decidentilor, fapt care ingreuncaza problematizarea evenimentelor.

Pe de altd parte, meritd subliniat cd 1nsusi marketingul electoral si/sau politic se
“depolitizeaza”. Astfel, discursul electoral preia din ce Tn ce mai mult practici tipice pentru
marketingul comercial, care nu mai sunt adaptate in vreun fel la contextul politic. Recunoastem
la nivelul unor slogane constructii verbale preluate “ca atare” din discursul publicitar. In
Romania, prima campanie pentru Parlamentul European din 2007 a fost dominatd de slogane
precum “Tu faci oferta!”; “Il meriti pe cel mai bun'”; “Eu cred in tine. Crezi si tu cu mine?” s.a.
Teoretic, aceste slogane pot fi valabile pentru orice produs, fie el politic sau de consum. Nu in
ultimul rand, tendinta de “depolitizare” a marketingului politic este confirmatd si de imaginea
candidatilor construiti ca brand®. Din punct de vedere discursiv, logica brandului politic
exploateaza notorietatea, ludicul, divertismentul si sloganul justitiar-populist, omul politic
afisand pretentia ca actiunea sa este “emblematica” pentru o “cauza” a electoratului.

Comunicarea politicd devine astfel impregnatd de “populism mediatic”, termen pe care
unii autori 1l considera deja prea slab pentru a descrie formatarea actiunii politice ca un “produs”
de consum. Musso (2008) propune in acest sens termenul de “commanagement” (autorul imbina
« comunicare » si « management ») pentru a desemna acel tip de comunicare politica intemeiat
in principal pe doud tipuri de tehnici: prima, invocarea unor valori, simboluri $i a unui intreg
imaginar din sfera managementului antreprenorial iar cea de-a doua, producerea unei naratiuni
televizuale care pune in “scenariu” valorile respective’. Asa-numitul berlusconism ar reflecta cel
mai bine acest fenomen: fiecare gest politic este construit sub forma unei naratiuni (diverse
tehnici de storytelling) ce se vrea a fi una din nenumaratele povesti de succes din viata cotidiana
a liderului politic, o poveste “spusd” dupa toate regulile unui serial de televiziune popular, care
consacra “eroi”, “perdanti”, “castigatori” (Musso, ibid., p. 131). Triumfd in felul acesta
imaginea politicianului “eficient”, “trepidant”, aflat tot in timpul in agitatie si alerta, care trebuie
sa ia o “decizie” urgentd in fiecare moment pentru a produce o “rupturd” si a-i Invinge pe
“ceilalti”, inertiosii. Este liderul care produce “surpriza” cu fiecare aparitie publicd. Imaginea
actiunii in sine se substituie deseori agendei politice (recent, Padioleau numeste acest gen de
comunicare politicd “popularism”).

Desigur, se poate sustine ca mediatizarea publicitara a politicului tine intr-o anumita
masura de fenomenul globalizarii, respectiv, de o anumitd omogenizare a practicilor de
mediatizare §i in general a formelor de expresie. Totusi, argumentul globalizérii nu ar trebui
supralicitat s1 abordat doar din perspectiva omogenizarii si/sau americanizarii. Fenomenul
globalizarii este in egala masura relevant pentru aspectele locale ale receptarii media si
producerii comunicarii politice. Aceasta inseamna ca tendintele hiper-comerciale care definesc
comunicarea politicd actuald trebuie interpretate si in functie de cultura publica si mediatica
nstituitd Intr-o societate, asadar, de specificul practicilor si “contractelor de comunicare”. O
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abordare comparativa pune in evidenta forme diferite de preluare a logicii comerciale in
comunicarea politicd; ar permite de asemenea o analizd contrastivd a “ingredientelor”
deliberative pe car le poate contine - chiar si - o comunicare politica de tip infotainment. Si,
desigur, ar mai atenua din forta unor argumente de tipul: “publicul cere astfel de emisiuni”;
“concurenta ne obligd”; “dictatura ratingului”, “este o tendintd peste tot in lume” etc. Intr-0
perspectiva comparativa intrebarea devine: in ce masura practicile de comunicare a politicului
(in primul rand cele de mediatizare televizuald) includ si o componenta deliberativa? Altfel spus,
spectacolul mediatic/politic admite deliberarea, respectiv, constructia unei probleme relevante
pentru ,,noi, cetatenii’’?

Cum am mai aratat (Beciu, 2009), emisiunile axate asupra politicului (informative, de
dezbatere etc.), dar nu numai, consacra un imaginar mediatic cu privire la modul in care
discutam ,faptele care ne privesc”s. Dincolo de punerea in scend, mai mult sau mai putin
spectaculara, este important sa identifici o formula comunicationala capabild sa marcheze
trecerea de la interesul ,,individual” la cel ,,general”. Si invers. Dispozitivele de mediatizare pot
fi astfel concepute incat participantii sa fie plasati in situatia de a problematiza iar jurnalistii in
postura de a media intre diverse puncte de vedere si identitati. Cu alte cuvinte, medierea si
constructia unei probleme pot fi ,,recuperate”, cu conditia sa fie incluse 1n proiectul jurnalistic;
dimensiunea deliberativa a comunicarii (politico-mediatice) nu este neaparat incompatibild cu
ratiunile pietei. Farad a intra aici in detalii ar trebui amintit ca discutia despre posibilitatea unei
comunicari deliberative in societatea mediaticd este o tema esentiald atat in literatura de
specialitate cat si in diversele dezbateri publice. Odata depasitd cutuma delimitarii de modelul
habermasian (mai exact, de modelul din prima etapa a publicisticii filosofului german) se
contureaza din ce in ce mai mult un discurs a la Habermas (Beciu, ibid. 2009). Dezbaterea
despre « criterii » si « modele » ale comunicarii deliberative se poarta cu aceeasi intensitate, dar
intr-o formad mai putin radicala si ideologizantd. Primeaza o abordare mai degraba metodologica,
pornind de la analiza practicilor de mediatizare a omului politic si a agendei publice.

Ce tip de sociabilitate a discutiei se instituie prin formatul mediatic? Altfel spus, ,,ne-am
adunat aici” ca sa discutam ,,cum”? Care sunt identitatile pe care dispozitivul de mediatizare le
atribuie participantilor, inclusiv publicului? De exemplu, in ce masurd practicile de mediatizare
consacrd imaginea unui public-cetdtean sau a telespectatorului-martor tacut la spectacolul
politico-mediatic? Cum {si defineste jurnalistul ,,misiunea” in relatia sa cu interlocutorii, cu
sursele si cu publicul? Ce forme de cunoastere publica sunt valorizate (cunoastere de tip expert,
cunoastere informala prin ,,marturii”, ,,experiente” si ,,emoftii”’, cunoastere normativ-civica s.a)?
Sunt cateva din intrebarile pe baza carora se analizeaza cat de deliberative sunt arenele mediatice
in care omul politic incearcad sa-si avanseze ,,mesajul”’. Am putea, de pilda, identifica la nivelul
peisajului televizual romanesc o serie de modele de dezbatere politicd (care apar cu atat mai
pregnante cu cat ne plasam intr-o perspectiva comparativa, raportandu-ne asadar, la alte culturi
mediatice). Voi schita aici doud modele®.

Un model dominant de dezbatere la ora actuala este cel personalizant-conversational.
discutia poate porni atat de la un eveniment de agenda institutionald dupa cum se poate la fel de
bine focaliza asupra unui gest politic mai mult sau mai putin perceptibil de cétre publicul larg
(un enunt, niste cuvinte folosite la un moment dat, o informatie publicatd in presa, un anumit
comportament politic, publicarea unor date in presa internationald etc.); diversele aspecte
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introduse in dezbatere sunt decorticate milimetric, se despicd toate firele si fatetele din
perspectiva unui rationament de tip scenariu (,,dar daca ...?”, ,.credeti ca ...?” ,.este posibil ca
...?” ,cum va arata Romania ...”? ); miza dezbaterii devine astfel ,,ceea ce s-ar putea intampla”,
creandu-se desigur, o discrepanta intre natura evenimentului §i ceea ce poate anunta acesta;
interventiile participantilor (inclusiv ale jurnalistului-moderator) beneficiaza de un timp generos,
fiecare participant putand sa-si expuna opiniile fara sa fie constrans de timp; interesant este ca de
cele mai multe ori jurnalistii Tnsisi 151 formuleazd intrebarea sau comentariile sub forma unor
opinii personale (,,eu cred ...”, ,,pe mine ma intereseaza ...”, ,,mic mie se pare ca ...”; ,,mic mi s-a
intamplat ...” etc.), acesta fiind unul dintre elementele distinctive ale emisiunilor autohtone;
contribuie de asemenea la acest model de dezbatere o relationare amicald intre jurnalist si
interlocutori, de unde si premisele unei discutii consensuale in legaturd cu o anumita evaluare.

Aceste practici instituie un anumit imaginar despre cum se construieste o problema
publica: dezbaterea trebuie sa identifice acea ,,parte nevazutd” a scenei politice, ,,adevarata”
intentionalitate a omului politic si deci, ceea ce i-ar putea astepta pe alegdtori. Participantilor li se
confera o anumita identitate mediaticd: interactiunea se poarta intre (i) actori care au notorietate
(experti, lideri de opinie, comentatori etc.) si (ii) sunt capabili sa detecteze lucrurile nespuse din
retorica politica. Publicului i se atribuie rolul cetateanului caruia nu i s-a spus totul si care
evident nu are acces la diverse detalii de culise; ca atare, publicul este martor la un exercitiu de
imaginatie condus de catre cei care au cunoasterea necesara pentru a evalua, ,,decodifica”, estima
sau dezvalui. Dezbaterea legitimeazd un anumit tip de cunoastere publicd, o combinatie intre
cunoasterea de tip expert si cea normativ-civica.

Un alt model notabil prin frecventa sa este dezbaterea interpelativa: agenda politica este
abordatd pornind de la interpelarea interlocutorului, de reguld, un om politic sau decident.
Dezbaterea consacra identitati mediatice specifice, pe de-o parte, jurnalistul al carui rol este sa-I
surprindd mereu pe interlocutor pe un pas gresit si pe de alta parte, decidentul plasat in situatia
de a ,,rezista” diverselor interpelari. Rezultd un alt imaginar cu privire la constructia problemelor
publice: conteazd faptele explicite si indubitabile, dar mai ales asumarea lor; miza este de a
spune lucrurile transant (,,da”, ,,nu”; ,este”, ,nu este”; ,sau, sau”) si de a identifica
responsabilitatile. Publicul este definit sub forma cetateanului inevitabil desconsiderat de catre
sistem. Dezbaterea valorizeaza o anumitd cunoastere publicd, una normativa, produsd prin
interpelare si civism. Datoria de a interpela structureaza intreaga interactiune, diminuand efectul
deliberativ al demersului jurnalistic.

Ambele modele, diferite prin punerea in scena, prezintd totusi, unele similitudini dintre
care retinem in primul rand absenta practicilor de mediere intre diverse tipuri de actori sociali,
categorii profesionale, institutii, sfere politice, medii socio-culturale si, corespunzator, intre
proiecte si puncte puncte de vedere cat mai variate. Desigur, medierea se dovedeste a fi dificila
daca accesul la spatiul public mediatic nu este diversificat (or, din acest punct de vedere, in
cazurile discutate mai sus vizibilitatea mediatica include oarecum aceeasi categorie de politicieni
si lideri de opinie; in esenta, arenele de dezbatere reflecta o ,,scala a notorietatii”). Interventiile
lungi ale participantilor precum si faptul ca jurnalistii 1si exprima opiniile la fel de pregnant ca si
interlocutorii lor ingreuneaza de asemenea posibilitatea medierii si a aldturarii unor pozitii
diferite in acelasi cadru de dezbatere (deseori dezbaterea degaja un soi de confuzie a rolurilor, in
care toti participantii par sa fie cand moderatori, cand interlocutori). Discursul ironic-critic si
interpelarea, ambele cu accente civice pun in evidentd o anumitd pozitionare a jurnalistului: mai
putin un mediator s1 mai mult un actor statutar, care mobilizeaza o viziune normativa despre
cursul evenimentelor (un alt exemplu in acest sens este practica de a puncta incd de la inceputul
emisiunii diagnosticul evaluarii sau problema care conteaza, utilizandu-se diferite forme de
intrebdri sau interpeldri care vor fi afisate pe ecran pe tot parcursul emisunii: ,,cine are interesul
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Dacd e sd ne raportam la modul in care a evoluat in timp dupd 1990 mediatizarea
politicului la televiziuni, aceste modele de dezbatere isi au contributia lor la constructia



deliberativd a comunicdrii politice. Paradoxal, efectele deliberative sunt tributare unor
pozitionari normative din partea mass media (jurnalistul actor civic, justitiar, ludic etc.). Daca
insa luam in seama diversitatea interna a spatiului mediatic (cat de variate sunt formatele si in
general practicile de mediatizare a politicului), atunci se va constata ca publicul-cetitean nu are
prea multe optiuni.



