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Abstract: The work covers the reception of the final televised debates in the campaign
for the presidential elections in 2009. The ground of interpretation is the role of
television, as it changed lately by the appearance of some new public actors and by the
switch in the media consumption. The reception of the final debates from 20 november
and 3 december is analysed through different methods: in the real space, the method is
based on the audience statistics; in the virtual space, the method is the content analysis.
About the balance of methods, the quantitative analysis from the first part is completed
with the qualitative analysis in the second part. These two complementary perspectives
allow the trace of a significant picture of the reception and interpretation of the final
televised debates.
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Rezumat: Lucrarea trateaza dezbaterile televizate finale din campania electorald pentru
alegerile prezidentiale din 2009. Introducerea situeazd ca fond al interpretarilor rolul
actual al televiziunilor, care s-a schimbat atat prin aparitia unor noi actori in spatiul
public, cat si prin modificarea modelului de consum al audientelor. Subiectul de analiza 1l
reprezinta receptarea dezbaterilor finale din 20 noiembrie, respectiv 3 decembrie, in doud
medii de comunicare: mediul real si mediul online. In mediul real, metodologia se
bazeaza pe statisticile de audiente ale dezbaterilor transmise in direct, in timp ce in
mediul online, metodologia este aceea a analizei de continut. Din punctul de vedere al
metodelor adoptate, analiza cantitativd a receptarii din mediul real este completatd de
analiza calitativa a receptarii din mediul electronic. Cele doud perspective complementare
permit conturarea unui tablou semnificativ al modului in care publicurile romanesti au
urmarit §i interpretat confinutul dezbaterilor finale.

Cuvinte cheie: dezbateri televizate, receptare, campanie, alegeri prezidentiale

! Conferentiar universitar doctor, Scoala Nationald de Studii Politice si Administrative,
diana.cismaru@comunicare.ro.

? Moderator, Televiziunea Roména, si doctorand in sociologie, Universitatea din Bucuresti,
claudiu.lucaci@tvr.ro.



Mass — Media, spatiu definitoriu pentru campaniile electorale

De-a lungul ciclurilor electorale, rolul media electronice in cristalizarea opiniilor
si informarea publicului s-a modificat si a evoluat constant. Televiziunea publica a
detinut pentru un deceniu suprematia, din perspectiva monopolului informatiei. Datorita
capacitatii sale de acoperire nationald a semnalului de emisie si subsecvent notorietatii
sale in industrie, TVR a asigurat platforma de comunicare cea mai importanta, atat pentru
candidati cat si pentru alegatori. Odata cu aparitia competitorilor din sectorul comercial,
publicul a migrat in decurs de un deceniu spre alte canale TV dedicate comunicarii
si a monopolului de receptie la nivel national de catre TVR, odatda cu dezvoltarea
tehnologiei, domeniul s-a segmentat si echilibrat, inclusiv din perspectiva accesului liber
la timpii de antena. In ultimii cinci ani, potentialul de influentare a constiintei publice
prin intermediul dezbaterilor politice a fost speculat de diferiti investitori economici,
preocupati de dezvoltarea business-ului media in interes personal si, ulterior, politic'.
Aparitia aproape concomitent, a doud canale de stiri, de nisa", in 2005, poate fi
intamplatoare, insa parcursul lor editorial pana la alegerile parlamentare si, apoi,
prezidentiale, prezinta numeroase similitudini. Strategia de dezvoltare a celor doua canale
a fost aceea de obtinere a notorietatii urmata de o fidelizare a actorilor politici, respectiv a
consumatorilor de continut politic.

Pe masura ce procesele electorale din 2008 si 2009 s-au apropiat, cele doua
posturi TV au inregistrat o tendinta de crestere in audienta all day, explicabila indeosebi
prin nevoia publicului de cunoastere si informare. Cele doua canale TV au devenit
prevalente in segmentul de piatd specializat in formate de talk-show politic. in aceste
conditii, posturile generaliste, cu exceptia TVR, s-au retras, partial sau total, din
competitia pentru difuzarea informatiei politice, prin intermediul acestui tip de produse
media. Singurii rivali pentru cele doua canale de nisa au fost insignifianti ca acoperire
nationald, notorietate si influenta. Spre deosebire de alte campanii electorale
prezidentiale, cea din 2009 a marcat o premiera in spatiul audio-vizual definitorie prin
caracteristici unice si, cel mai probabil, irepetabile. Pentru prima oara de la infiintarea sa,
Televiziunea Publica nu a planificat confruntiri intre candidati. In mod surprinzator,
TVR - mandatata prin legea de organizare, dar si prin vointa fortele politice reprezentate
in Parlament — pare ca a ignorat stabilirea unui format de confruntari electorale, atat in
primul tur, dar mai cu seami in al doilea. In mod inexplicabil, atit CNA cat si partidele
majoritare din Parlament nu au solicitat, in perioada de negociere a timpilor de antena, un
astfel de format de dezbatere. TVR a preferat, in baza unui algoritm agreat de
competitorii politici"', un spatiu de emisie cu un format identic pentru fiecare candidat. in
acest mod, unii candidati, sustinuti de partide, au fost avantajati prin faptul ca dispuneau,
de 50 de minute in prime-time, de un spatiu de emisie prietenos, cu doi moderatori.
Dezbaterile aveau aspectul unei discutii autentice, critice, insa, in numeroase ocazii, staff-
urile de campanie interveneau asupra conginutului editorial. Este si concluzia unor analize
de specialitate efectuate in acest sens:

Agenda dezbaterilor a fost acceptata cu prea mare usuringd de televiziuni in forma propusa de
staff-urile candidafilor, iar temele dezbdtute in cadrul confruntarilor dintre candidati au excedat adesea
atributiile constitutionale ale presedintelui®.



Celelalte posturi comerciale si-au diversificat formatele TV pentru emisiunile
clectorale: dezbateri intre candidati; cu participarea altor invitati: sustinatori din partide,
analisti, comentatori si altii. Si in cazul acestora, aspectul de spontaneitate si autenticitate
a fost viciat profund de intelegerile subterane intre echipele de productie TV si cele din
staff-urile de campanie. In ambele segmente, public si privat, dezbaterile simulau
deschiderea spre dialog, creand telespectatorului perceptia unor discutii libere,
necenzurate, fard partinire. Daca la Televiziunea publicd formatul de emisiune si planul
de intrebari al moderatorilor erau previzibile si lipsite de spontaneitate sau competitie de
idei, la televiziunile comerciale in campania electorala, dar mai ales in pre-campania
clectorala, s-au utilizat din abundentd metode si tehnici sofisticate de manipulare,
dezinformare, influentare subliminala sau promovare politica dezechilibrata. Este, de
altfel, un precedent pentru piata media romaneasca, consolidarea prin intermediul
televiziunilor a unor curente de opinie favorabile unuia dintre candidati, cu mult timp
inainte de perioada stabilita prin lege. Inca de la inceputul anului s-a observat o crestere
sustinuta a aparitiilor TV favorabile, direct sau indirect, posibililor adversari electorali ai
presedintelui in functie. Frecventa opiniilor pozitive si modalitatea in care era condus
dialogul in timpul emisiunilor au contribuit la efectul de bandwagon. Conform
monitorizarii CNA, Antena 3 a avut dezechilibre atat in emisiunile de promovare, unde
Traian Basescu si reprezentantii lui au avut 612 secunde, iar Mircea Geoand si
reprezentantii lui 2.200 de secunde, cat si in emisiunile de dezbatere, unde raportul a fost
de 64 la 10 in favoarea lui Mircea Geoana si reprezentantilor acestuia. Antena 3, asociata
prin proprietarii sai la curentul pro-Geoana, a intarit pe termen lung sentimentul
publicului ca presedintele in functie a pierdut sustinerea populara. Desi era obligata prin
Regulile de desfasurare a campaniei electorale stabilite de CNA" si asigure echilibrul de
opinii i sa manifeste prudenta fata de afirmatii nesustinute prin probe, jurnalistii postului
au clamat formal, ignorat sau chiar incurajat astfel de practici. Cel mai evident
dezechilibru, constatat frecvent, a fost invitarea intr-un format de emisiune a unui singur
sustinator al presedintelui in functie, respectiv alti doi-trei sustinatori ai celorlalti
candidati. Acestia se coalizau, invariabil, impotriva primului. Cand invitatii nu aveau
apartenenta politica explicita, o alta stratagema la care s-a apelat frecvent a fost invitarea
in dezbateri a unor analisti, comentatori, alti membri ai societatii civile cu vederi sau
opinii favorabile candidatilor opozitiei. Acestea sunt si concluziile unui studiu asupra
emisiunilor electorale difuzate de posturile Antena 3, BITV, Realitatea TV si TVR 1
desfasurat de Active Watch Agentia de Monitorizare a Presei in perioada 2-20 noiembrie
2009". Spre deosebire de Antena 3, Realitatea TV a pus in aplicare 0 strategie mult mai
sofisticata de influentare a opiniilor publicului. Postul si-a clamat frecvent independenta
politica, a militat prin campanii publice pentru sanctionarea clasei politice si sustinerea
miscarilor civice. Monitorizarea acestor momente arata ca agresivitatea moderatorilor a
fost estompata de superioritatea numerica a invitatilor anti-Basescu. Prin formatul si
timpul alocat aproape aritmetic in functie de numarul participantilor si nu in functie de
reprezentativitatea lor, a fost incalcat echilibrul de forte si, ipso facto, a fost indusa,
subliminal, ideea cad opiniile si forta sustinatorilor presedintelui in functie sunt mult
diminuate in fata unei coalitii politice a schimbarii"". In toati aceasti precampanie
electorald, alte posturi mici sau de nisa, care aveau in grila de programe dezbateri
politice, au ignorat subiectul alegerilor prezidentiale. Sub aceste auspicii de expunere
media favorabila candidatului opozitiei, a debutat campania prezidentiala din noiembrie



2009. Pe de o parte, posturile Realitatea TV si Antena 3, promotoarele schimbarii din
functie a presedintelui Traian Basescu, de cealalta parte, B1 TV, Etno TV, Taraf TV si, in
ultimele doud saptamani, OTV. Fiecare dintre aceste organizatii media sunt detinute de
persoane private sau familii, unii dintre acestia avand un grad mare de interferentd in
sfera politica. Polarizarea mediatica nu a condus automat si la un echilibru de expunere
publicd, din simplul motiv cd posturile TV defavorabile candidatului Traian Basescu
detineau o cota de piata uriasa, comparativ cu celelalte. Din monitorizarile de specialitate
combinate ale CNA, OSCE si Active Watch, se poate concluziona ca toate posturile TV
mentionate au acoperit campania intr-o maniera lipsitd de echilibru si de impartialitate,
abordand o atitudine agresiva impotriva presedintelui in exercitiu sau, dupa caz,
favorabila acestuia. CNA a anuntat ca am avut de a face cu o campanie electorala cu cele
mai multe abateri de la legislatie din partea radiodifuzorilor si cu un numar record de

sanctiuni”".

O metoda explicativa: analiza comparata a datelor de audienta

In aceasta atmosfera tensionati s-a organizat dezbaterea televizata din 20
noiembrie, intre primii trei candidati cu sanse, conform unor sondaje de opinie. Agenda
publica a fost stabilitd, asadar, In functie de acest criteriu, iar publicul favorabil altor
candidati nu a beneficiat de participarea acestora la dezbatere™. Desi era obligatia TVR si
puna la dispozitie spatiul de emisie rezultat in urma negocierilor purtate de staff-urile de
campanie, postul public a schimbat formatul si numarul participantilor. Din aceasta
cauza, sentimentul de neincredere intre principalii competitori si acuzatiile de favorizare
a unuia dintre acestia s-au amplificat. Echipa presedintelui in functie, permanent
favorabila unor confruntari televizate, spre deosebire de cea a lui Mircea Geoand, a
acuzat TVR de blocarea nejustificatd a accesului publicului la mesajele principalilor
candidati si, in consecintd, de menajarea imaginii publice a lui Mircea Geoana.
Suspiciunile unui comportament oneros al TVR s-au conturat din mai multe date
cunoscute public. Prima este lipsa planificarii unor dezbateri ca in alti ani*. A doua o
reprezintd decizia de a nu transmite live sau inregistrat o confruntare Antonescu —
Basescu, organizata la Cluj, la care Mircea Geoana a refuzat sa participe, in timp ce al
treilea rationament merge in directia suspiciunii exercitarii controlului politic al PSD, in
TVR, prin presedintele - director general Alexandru Sassu. In aceasta logica, se remarca
faptul ca, daca pana acum, acuzatiile erau formulate doar de presedintele in functie si de
grupul sau de sustinatori, din acest moment, si restul candidatilor, inclusiv cei care au
sprijinit politic o coalitie ad hoc anti — Basescu, au refuzat sa mai colaboreze cu TVR
pentru organizarea dezbaterilor. Doar o parte dintre candidatii interpretati cu sanse mici
au acceptat invitatia in studiourile Televiziunii publice. In cele din urma, confruntarea a
avut loc la Palatul Parlamentului, sub umbrela Institutului de Politici Publice, in conditiile
agreate de cele trei staff-uri de campanie: un jurnalist care adreseaza intrebari din temele
agreate initial, si vegheaza respectarea timpilor alocati fiecarui candidat. Toate canalele
media electronice au avut acces la semnalul de emisie, astfel incat s-a asigurat o
mediatizare exhaustiva a mesajelor principalilor candidati, asa cum au fost acestia clasati
in sondajele de opinie preelectorale.

Marcarea etapelor care au precedat confruntarile finale intareste empiric ideile
urmatoare: campania negativa la care a fost supus candidatul Traian Basescu,



tergiversarea unei confruntari directe si mesajele conflictuale preexistente dezbaterii au
contribuit decisiv la cresterea gradului de interes al publicului pentru procesul electoral si
actorii politici implicati™'.

Asa cum vom arata in paginile urmatoare, analiza in detaliu a datelor de audienta
relativ la ambele confruntdri televizate subliniaza o serie de particularitati de consum
media ale publicului. Aici, au fost selectate masuratori si variabile socio - demografice
adecvate scopului lucrarii de fata: analiza receptarii dezbaterilor finale in randul
publicului.

in data de 20 noiembrie, cota de piata la nivel national™ a posturilor TVR 1,
Realitatea TV si Antena 3 a depasit, cumulat, 50 la suta din total. Este de remarcat ca,
spre deosebire de cea de-a doua dezbatere, TVR 1 si Realitatea TV si-au inversat
performanta in timpul celor 140 de minute de emisie. O alta constatare semnificativa este
ca Realitatea TV a inregistrat o scadere de audientd in partea a doua a dezbaterii din 22
noiembrie, la fel cum s-a intdmplat si in cazul postului Antena 3, in cea de-a doua
confruntare televizata, care a durat 180 de minute. Avand in vedere publicul fidelizat pro
Geoana, specific Antenei 3, se remarca faptul ca scaderea abrupta a audientei s-a produs
la scurt timp dupa ce Mircea Geoana a recunoscut vizita sa la Sorin Ovidiu Vantu.
Relevante in aceasta idee sunt graficele cotei de piata Target National din 20 noiembrie,
respectiv 3 decembrie 2009, analizate®". Din aceste masuratori se poate observa gradul
urias de penetrare in randul opiniei publice a celor trei canale de televiziune. Comparativ
cu restul televiziunilor care au transmis dezbaterea, raportul este de 5 la 1, asa cum se
poate observa in reprezentirile privind targeturile nationale™. Raportat la cifre absolute,
transmisiile celor trei televiziuni in cazul primei dezbateri au fost urmarite de 3,5
milioane de telespectatori, in timp ce la B1 TV, OTV si National TV s-au inregistrat
aproximativ 700 de mii. Comparatia pare sa confirme acuzatiile anterioare ale
sustinatorilor presedintelui referitoare la o presupusa complicitate intre TVR, Realitatea
TV si Antena 3 pentru favorizarea candidatului opozitiel.

Pe 3 decembrie, in cazul confruntirii celor doi finalisti, cota de piatd s-a apropiat
de 60 de procente, in punctul sau maxim, dupa cum ne arata graficul cotei de piata Target
National™. Factorii explicativi pentru cresterea interesului publicului pot fi grupati in
felul urmator: perceptia unei lupte stranse, in care castigatorul va fi desemnat pe muchie
de cutit, incidentul de la Ploiesti, din 2004, in care a fost implicat fostul candidat Traian
Basescu (care, de altfel, a provocat o radicalizare a taberelor), contributia altor posturi TV
la promovarea presedintelui in functie.

IXii

Agenda publica si agenda publicului

O analiza comparativa a datelor reprezentate in tabelele comparative cu datele de
audientd de rating si market share la nivel national si urban privind confruntarea
prezidentiald din ambele tururi"' relevi ci posturile B1 TV si OTV si-au dublat cota de
piatd in ceea ce priveste a doua dezbatere. La nivel national, din totalul de 11 milioane de
persoane care compun universul cercetdrii asupra audientelor tv*", aproape jumatate™""
au urmarit, in medie, confuntarea dintre finalisti. La prima dezbatere, numarul mediu de
telespectatori a fost de aproximativ 4,3 milioane. In aceste conditii, este de remarcat ca
diferenta a fost creatd de telespectatorii posturilor B1 TV si OTV, precum si de alte

publicuri care s-au orientat spre TVR si Realitatea TV. Exista si doud canale TV care au



pierdut telespectatori, intre cele doua dezbateri. Asa cum se poate observa din tabelele cu
date comparative privind datele de audienti ale posturilor care au transmis dezbaterea”,
Antena 3 si National TV si-au diminuat in termeni absoluti, la nivel national si urban,
performantele obtinute in data de 20 noiembrie. Daca in cazul National TV diferenta nu
este semnificativa, avand in vedere audienta medie a postului, in cazul Antena 3, regresul
poate fi justificat de faptul ca o mare parte din persoanele nou-venite care au urmarit
dezbaterea celor doi candidati au preferat posturile TV care nu si-au manifestat ostilitatea
fata de Traian Basescu.

Intre cele doud confruntiri retinem o serie de modificari ale variabilelor
demografice legate de gen, studii, categorii de varsta. Daca la prima confruntare canalele
de stiri au avut un public majoritar masculin, la cea de-a doua confruntare raportul s-a
inversat. Doar in cazul TVR (50-50) si Realitatea TV (49-51) s-a pastrat un oarecare
echilbru. Ca atare, putem concluziona ca intre cele doua tururi, interesul pentru rezultatul
scrutinului a crescut substantial in rdndul populatiei de gen feminin. Relevant in acest
sens este Anexa 5, in care sunt prezentate tabele cu date comparative socio-demografice
(sex, studii, varstda) pentru confruntarile electorale din 20 noiembrie si 3 decembrie 2009
XX

Cu referire la distributia grupelor de populatie pe nivelul de pregatire, este de
remarcat ca transmisiile posturilor Realitatea TV si Antena 3 au fost urmarite, in ambele
dezbateri, de un public cu educatie superioara. Prin comparatie, Bl TV si OTV au fost
preferate de publicul cu studii medii sau inferioare. In cazul OTV, este de observat o
scadere de trei ori a publicului cu studii superioare, de la prima la a doua confruntare™" .

Analiza pe categorii de varsta reflectd, in linii generale, comportamentul
consumatorului de media, in afara campaniilor electorale. Publicul tindr este mai putin
interesat de emisiunile politice, in timp ce publicul de peste 55 de ani le acorda un interes
crescut. Analizand datele comparative socio-demografice pentru confruntirile electorale
din 20 noiembrie si 3 decembrie 2009, se observa ca posturile TV si-au pastrat, in medie,
repartizarea categoriilor de public. Grupele de varsta de peste 55 de ani sunt majoritare la
toate posturile TV, cu exceptia National TV. De altfel, se remarca si faptul ca la prima
dezbatere televizata, cand a participat si candidatul liberal Crin Antonescu, grupele de
varstd pana in 44 de ani au manifestat un interes mai mare comparativ cu duelul final
Bisescu - Geoana™". O altd variabild care isi pastreaza caracteristicile de consum este
repartizarea publicului in functie de factorul rural-urban. Populatia rurald urmareste in
mai mare masurd emisiunile postului public, in timp ce Realitatea TV este preferata
indeosebi de populatia din zonele urbane medii. Antena 3 este, in general, urmarita de
populatia din urbanul mare™".

Fatd de evaluarea acestor date, trebuie tinut cont ca formatul dezbaterilor a
restrans la minimum contributia altor factori asupra mesajului candidatilor. Ca urmare,
publicul a receptat dezbaterile ca pe un conflict de idei si raspunsuri de chestionar,
nicidecum ca pe un show televizat.

Analiza calitativa in mediul virtual
Scopul investigatiei. Scopul analizei calitative a fost de a determina diferenta de

receptare intre segmente diferite de public, precum si de a determina ponderea in
receptare a diferitelor elemente (verbale, non-verbale, contextuale) implicate intr-0



dezbatere finald. Interesul investigatiei calitative pe aceastd tema se leagd de faptul ca
sondajele (analiza cantitativd) masoara intentii concrete de vot, opinii despre candidati si
eventual rezultatul dezbaterii In perceptia unui respondent, nu si elementele de detaliu
privind receptarea. Astfel, una din intrebarile de cercetare se leagd de masura in care
elementele de competifie sunt receptate mai frecvent decat elementele de continut,
elementele de comunicare nonverbald sau elementele de context. O altd intrebare de
cercetare se leagd de modelele explicative care pot fi folosite pentru a interpreta acest tip
de receptare, si cum pot fi folosite aceste modele explicative In analiza comunicarii
politice, si in activitatea consultantilor politici.

Universul investigatiei. Au fost selectate trei comunitati virtuale, aflate in trei
zone diferite ale mediului online: blogul lui Victor Ciutacu (simpatizanti ai Partidului
National Liberal sau ai opozitiei, in general), portalul HotNews (simpatizanti ai
presedintelui Traian Basescu) si forumul Softpedia.com, topicul pe teme politice ,,Poiana
lui Iocan” (o comunitate virtuald veche ca varstd, cu componenti din ambele tabere,
puterea si opozitia). Toate segmentele de utilizatori luate in considerare sunt compuse din
indivizi cu nivel ridicat de instruire si de informare, de varsta medie, din mediul urban,
activi din punct de vedere politic. In ciuda omogenititii relative, ei se raporteaza diferit la
spatiul virtual ca si functie a comunicarii (de exemplu, membrii forumului au interventii
mai scurte §i mai concentrate, numarul de postari de relationare sau interventii offtopic
este destul de mare pentru ca interventiile pe forum sunt si o ocazie de socializare). O alta
diferenta intre cele trei segmente este datd de prezenta/absenta liderilor de opinie (doar pe
blogul lui Victor Ciutacu exista acest gen de orientare, celelalte doua segmente se
modereaza reciproc). Ca orientare politica, cele trei segmente sunt simetrice, utilizatorii
de forum constituind termenul neutru intre doud segmente polare.

Materialul investigat a fost selectat 1n zilele dezbaterilor finale. Pentru colectarea
datelor, s-a profitat de cresterea obisnuintei utilizatorilor de a urmari dezbaterile
televizate 1 de a comenta in paralel (simultan sau imediat dupa incheiere) un eveniment
televizat. Adesea, un eveniment este asteptat in spatiul virtual si comentat online de un
numar foarte mare de utilizatori: fenomenul este o ilustrare elocventa a notiunii de ,,sat
global” descrisa de McLuhan. Asadar, dezbaterile au fost urmarite si comentate simultan
in locatiile virtuale respective, iar numarul comentariilor analizate a fost: (a) pentru prima
dezbatere, din 20 noiembrie 2009: 291 de comentarii pe blogul Ciutacu, 288 comentarii
pe Softpedia Forum, 582 comentarii pe HotNews; (b) pentru a doua dezbatere, din 3
decembrie 2009: 189 comentarii pe blogul Ciutacu, 432 comentarii pe Softpedia Forum,
400 comentarii pe HotNews. Din acestea, au fost identificate si eliminate cele care nu se
refereau direct la dezbatere (cu o pondere destul de mare), respectiv: (a) 96, 98, 312; (b)
82, 180, 160. Natura si subiectul postarilor offtopic difereau foarte mult intre cele trei
locatii virtuale: daca pe forum erau mai mult postari de interpelare si apostrofare, pe blog
doar jumatate din comentariile offtopic erau de acest tip, restul erau tot pe o tema politica
(in special pe tema filmuletului cu ,,copilul lovit de presedinte”, care fusese difuzat cu o
saptimana inainte). In fine, pe HotNews comentariile offtopic erau comentarii pe teme
sociale sau politice Tnsa legate de evenimente mai vechi, sau comentarii de intimidare
impotriva celor care aveau o altd opinie decat cea majoritara, pro-Basescu.

Metoda de analiza. A fost aplicatd metoda analizei de continut, cu tema ca
unitate de inregistrare, fraza ca unitate de numarare. Temele au fost incadrate intr-o grila
cu noud categorii, subdivizata dupa candidat si dupd aprecierea pozitiva sau negativa a



prestatiei candidatilor cu privire la categoriile considerate. Categoriile din grila au fost
urmatoarele:

Categoria A a inclus aspectele verbale din cadrul dezbaterii, cu doua subcategorii:

Al. Elemente de discurs si argumentare, aprecieri privind competenta de comunicare §i
exprimare a candidatului.

A2. Elemente de confinut: oportunitatea temelor, valoarea informatiilor, pertinenta
viziunii candidatilor, mdsura In care cunosteau temele supuse dezbaterii, competenta din
ariile de specialitate.

Categoria B a inclus aspectele de imagine a candidatului, cu doud subcategorii:

B1. Atribute si actiuni atribuite candidatilor (insusiri si fapte, fie pozitive fie negative,
atasate candidatilor in sens de etichete sau dimensiuni de imagine).

B2. Integritatea si credibilitatea (un set de insusiri atribuite candidatului: onestitatea,
transparenta, sinceritatea, coerenta, sau plauzibilitatea/veridicitatea mesajului).

Celelalte categorii au inclus:

C. Elemente de strategie: evaluarea actiunilor si declaratiilor candidatilor in contextul
strategiei electorale si in dependentd cu actiunile celorlalti actori publici (dezbaterea ca
,partida de sah”).

D. Elemente de competitie: ,,puncte acumulate/pierdute” in competitia electorala
(dezbaterea ca “meci sportiv”).

E. Elemente de comunicare non-verbala (aparenta fizica si vestimentara, gesturi, mimica,
postura).

F. Elemente de context (asociati/parteneri/purtdtori secundari de imagine)

G. Sprijin afirmat fatd de un candidat sau exprimarea intentiei de vot.

Rezultate si interpretare. Receptarea a fost extrem de criticd pe toate cele trei
segmente, pentru ambele dezbateri: evaluarile negative depasesc ca pondere pe cele
pozitive, cu exceptia segmentului HotNews unde evaludrile pozitive pentru Traian
Basescu le depdsesc pe cele negative. Receptarea critica s-a manifestat in special in
legatura cu candidatul Mircea Geoana. Astfel, daca in spatiul mediatic s-a vorbit despre
,,demonizarea” lui Traian Basescu, in spatiul online se poate vorbi despre ,,ridiculizarea”
informala a lui Mircea Geoana (evaluarile negative la adresa acestui candidat au cuprins
in special elemente de imagine: atribute precum ,prostinac”, ,robot”, ,,penibil”,
»prefacut” etc. comparativ cu evaluarile negative la adresa presedintelui, care se referau
mia mult la fapte si actiuni). Fenomenul s-a constatat, desigur cu motivatii si intensitate
diferite, pe toate cele trei segmente analizate, pentru prima dezbatere. Pentru cea de-a
doua dezbatere, tendinta a fost aceea de a critica ,,adversarul” pentru fiecare din cele doua
segmente polare, in loc de a aprecia pozitiv candidatul favorit. (Receptarea dezbaterii
devine, astfel, un teren de manifestare a agresivitatii colective.) Evaluarea negativa la
adresa unui candidat sau a altuia (aici de observat evaluarea negativd asemanatoare pe
cele doua segmente polare in privinta lui Crin Antonescu) nu a fost insd insotita de
schimbarea intentiei de vot decdt in unele cazuri. Alti spectatori, desi neplacut
impresionati de anumite afirmatii sau comportamente ale candidatilor, declarau
mentinerea intentiei de vot din considerentul ,,votului util”. In acelasi timp, s-a exprimat
si segmentul consistent care afirma ca ,,tofi trei/ambii sunt nepotriviti, nu avem intre cine
alege”. In ceea ce il priveste pe Crin Antonescu, evaluarea negativa a fost insotita si de
unele schimbari ale intentiei de vot (vizibile pe blogul Ciutacu, segmentul cel mai



militant in termeni de afirmare a intentiei de vot — categoria G este majoritara
comparative cu celelalte segmente).

1. Frecventa pozitiv-negativ, dupa segmente de public, in dezbaterea pentru turul I

Mircea Geoana Crin  Antonescu | Traian Bisescu
pozitive% | negative% | pozitive% | negative% | pozitive% | negative%
Ciutacu 8,1 10,4 27,2 24 2,7 21,4
Softpedia 10,9 19,6 15,2 18,9 9 26,1
HotNews 4,4 32,7 5,4 24 29 3,3

2. Frecventa pozitiv-negativ, dupa segmente de public, in dezbaterea pentru turul 11

Mircea  Geoana Traian Bisescu

pozitive negative % | pozitive % negative %
%

Ciutacu 11 12, 2,3 58,4
5 3

Softpedia 7, 39, 16,3 26,6
2 3

HotNews 5 52, 34 7,7

3

Pe segmente concrete din online, cele doua segmente polare (blogul Ciutacu si
Hotnews) au primit mesajele In mod extrem de subiectiv (performarea si declaratiile
,candidatului lor” era aprobate sau justificate) In timp ce segmentul neutru (forumul) a
primit mesajele critic si detasat. Coerenta si incadrarea intr-un alt cadru de referinta,
impreund cu colectivitatea virtuald, exercitd o presiune de conformare asupra receptorilor
mai mare decat in mediul real. O lecturd a celor douda medii polare (sau o recapitulare a
procentelor rezultate) aratd un model extrem de diferit in receptarea aceleiasi realitati.
Unul dintre tablouri reia argumentele presedintelui si temele favorite de campanie, in
timp ce celdlalt tablou le considera nule §i neavenite i percepe orice prestatie a acestuia
ca fiind nefericitda sau neadecvata (fard a promova vreun alt candidat insd). Perceptiile
polare relevate la analizd sunt deconcertante pentru un observator obiectiv al
evenimentului: este dificil de explicat cum acelasi personaj/succesiune de evenimente
poate fi filtrat(ad) atat de puternic prin sita convingerilor preexistente, incat sa fie
considerat ,,complet alb” de catre un segment de receptori, si simultan ,,complet negru”
de catre altd sectiune de receptori.

Rezultatul acesta arata ca oamenii isi formeaza convingerile inainte de campania
electorald, iar In campanie selecteaza imaginile doar prin raportare la ceea ce erau
convingi deja (efectul de intarire). Astfel, simpatizantii opozitiei stiu sigur in care
,tabara” sunt, iar dezbaterea are mai mult rolul de a-i ghida in interiorul unei tabere, de a-
i ajuta prin aliniere la o opinie de grup, pentru a vota cu ,,cine are sanse mai mari”. In cea
de-a doua dezbatere, electoratul ,,liber” simpatizant a opozitiei (votantii altor candidati
din turul 1) a privit dezbaterea foarte critic dar a promovat ,,votul util” (,,nu imi place X”
/,,X a gresit” dar ,,votez pe X ca sa scapam tara de...”). Revenind, coerenta cea mai solida



au prezentat-o membrii comunitatii HotNews, care interpretau in sens pozitiv tot ce
spunea presedintele Tn dezbateri (continutul verbal) si cautau justificari inclusiv la
momentele negative sau la elementele mai putin bune (aparenta de oboseald a
personajului). Tot ei au prezentat diferente notabile in ceea ce priveste continutul

(singurul segment care a dezbatut pertinent si cu argumente la obiect temele dezbaterii).

3. Frecventa categoriilor analizate, In functie de segmentele de public, In prima
dezbatere finald

Dezbatere | turul I 20 nov. Dezbatere Il turul 1l 3 dec.
Ciutacu % Ciutacu % [Softpedia% |HotNews
pedia% News%

Al 20 19,2 22,9 7,6 16 15,6
A2 3,6 94 15,4 0 115 19,1
Bl 10,4 21 20,5 20 19,3 16,8
B2 10 9,4 9,4 6,9 7,8 17,3
C 1,8 13,8 3,6 3 2,1 1
D 9,5 17,4 13,4 20,7 17,5 19,6
E 1,3 6,9 4 3 3,6 1,4
F 4,5 1,8 7,2 9,2 6,3 4,2
G 33,1 0,7 2,5 20 57 3,9

Pe categorii de teme si ponderea lor, cel mai mult spatiu il ocupa temele legate
direct de dezbatere (categoria A), cu o observatie: continutul pus in dezbatere este mult
mai putin remarcat §i discutat de receptori decat forma discursului (ludrile de cuvant,
atitudinea, comportamentul verbal). In legitura cu temele, s-a verificat presupunerea ci
tema D (dezbaterea ca si ,,competitie”’) are una din ponderile cele mai mari. Aceasta se
explicd nu numai prin apetitul spectatorilor pentru competitii simbolice (iar competitia
politicd a ajuns sd fie asimilata aproape complet cu o competitie sportivad), ci si prin
cultura nationali din Roménia. Intr-o culturd care evolueazi spre masculinitate (in
termenii teoriei lui Hofstede) dar incad nu a gasit echilibrul intre variabilele interne,
competenta pentru o functie politicd este asimilatd in mod gresit cu capacitatea de a
castiga competitii, de a fi ,,puternic, tare” (acestia sunt si termenii cel mai des repetati pe
doua din cele trei segmente, ca justificare pentru realegerea presedintelui), in detrimentul
adversarului. In plus, se mai observa o pondere crescuti a acestei teme in dezbaterea doi
comparativ cu prima, din 20 noiembrie, pentru cele doud segmente polare (Ciutacu si
HotNews). Cresterea se datoreaza faptului ca, din cate se constata din analiza postarilor,
optiunea de vot era formata deja, iar dezbaterea era vizionata doar ca ritual.

Subcategoria B2, privind integritatea si credibilitatea candidatilor, ocupd un loc
insemnat in economia temei B (aproximativ jumatate ca pondere fatd de B1, tema care se
importantd in campanie. Aceastd idee a facut ca, de pildi, Mircea Geoand, desi a
beneficiat de o campanie bine pregatita si de mesaje bine construite, sa nu poata castiga o
majoritate confortabild, deoarece orice initativa politica a avut sau orice mesaj a lansat,
au fost primite cu neincredere.



In ceea ce priveste diferentele dintre segmentele analizate, evaluarea facuti de
publicul de pe HotNews, dincolo de partizanatul excesiv, a fost cel mai mult legata de
continutul dezbaterii (programe politice, idei, viziune propusd, masuri de reforma sau
redresare din crizd). Evaluarea realizatd pe forum a luat in considerare confinutul la un
nivel mediu, nsa inferior ca pondere elementelor verbale (,,vorbeste bine, fluent, cursiv,
straluceste, impresioneaza” etc.).

Limitele analizei. Una dintre limite a fost legata de colectarea datelor. Initial s-a
dorit un al patrulea segment, cel de pe Twitter care prezenta la analiza preliminara
caracteristici specifice ale receptarii (nota dominantd era neincrederea, iar aspectele
receptate priveau exclusiv dezbaterea drept competitie (categoria D, ,,meciul”) dar si,
aproape egal, comunicarea nonverbala (categoria E, ,,a ras/ s-a strambat/ a gesticulat”).
Din pacate, datele de pe Twitter nu au putut fi recuperate dupa incheierea dezbaterii (au
fost afisate ca nedisponibile). O alta limita a fost legata de schema de categorii. Ar fi fost
mai relevant ca o categorie precum B, care include si ,fapte/actiuni” si
»atribute/insusiri” sa le diferentieze in doua subcategorii. Astfel, s-ar fi largit perspectiva
asupra tipului de receptare, petnru ca au existat diferente notabile intre cei doi candidati
din dezbaterea finald pentru turul II: Mircea Geoand a fost receptat exclusiv prin prisma
atributelor, in timp ce Traian Basescu a fost receptat mai mult prin faptele sau actiunile
din prezent sau din trecutul apropiat.

Concluziile analizei calitative. Nu intamplator teorii importante din comunicarea
de masa (fluxul comunicarii In doi pasi sau spirala ticerii) au fost formulate in legatura
cu comportamentul electoral. Formarea si stabilizarea intentiei de vot a fost o problema
spinoasa pentru analisti si pentru consilieri.

Despre schimbarea si intarirea opiniilor in primul tur al alegerilor, se pot formula
doua observatii in urma analizei:

(a) Pentru nucleele dure ale candidatilor a actionat teoria perceptiei selective, au
asistat la dezbatere ca la o competitie in care juca concurentul favorit si ce se intdmpla era
vazut exclusiv prin cadrul de referintd prestabilit. Spusele candidatului erau considerate
neindoielnice, actiunile intemeiate, iar dezbaterea era 0 succesiune de puncte
castigate/ratate (dar mai degraba castigate) de candidatul preferat.

(b) Au existat mai multe spirale ale tacerii care S-au generat automat in puncte
diferite din spatiul virtual, in jurul unor lideri de opinie sau in locuri tradifionale pentru
dezbaterea politicd. Segmentele sunt nereprezentative pentru electoratul total, insa
spiralele virtuale de acest tip au avut in aceastd campanie o eficienta mare, {inind seama
de faptul ca exista si ,,spectatori” fideli ai forumurilor si blogurilor (nu participa cu
comentarii, dar le iau drept termen de referintd pentru alegeri). Spiralele virtuale ale
tacerii pot Tnsela Tnsa pe cititorul care realizeaza o ,,evaluare cvasistatisticd” (in termenii
teoriei lui Elisabeth Noelle Neumann), datoritd omogenitatii valorice si perceptive a
comunitatilor online,.

(c) Fata de turul I, in turul II s-a accentuat teoria perceptiei selective. In mod
neasteptat, s-a repetat, la fel ca Tn urma cu patru ani, situatia in care candidatii erau ,,umar
la umar” si sondajele erau irelevante (marja de eroare fiind de 3%). Segmentele active
(sau ,activate”) de electorat fiind impartite in doud parti aproximativ egale, nu a mai
actionat spirala tacerii, sau mai bine zis, au actionat doud spirale de intensitate
comparabila. In schimb, o teorie prin care s-ar putea analiza efectele este agenda setting,
prin termenii de framing (incadrare) si priming (amorsaj). incadrarea se refera la modul



in care media construiesc diferentiat problemele si le configureaza ca mize publice vitale,
iar amorsajul se referd la instituirea acestor probleme drept criterii de evaluare a
candidatilor.

Efectele intr-un asemenea context electoral sunt extrem de divizate: publicurile se
dispun in segmente compacte in preajma ,,cadrului” la care au aderat, iar intre grupurile
de aderenti nu existd comunicare. S-ar spune ca, In mod paradoxal, dupa 20 de ani de
,democratie”, s-a revenit la situatia din 1990, in care media promovau perspective foarte
diferite (si exagerate) despre realitate. Pentru fiecare din audientele divergente, modul in
care si-au explicat realitatea si au receptat candidatii a fost un continuum coerent. Modul
in care audientele Antena 3/blogul Ciutacu a primit mesajele si actiunile candidatilor a
fost foarte diferit fatd de modul in care l-au primit audientele B1/HotNews, respectiv
audientele altor televiziuni si medii online (blogosfera si twittosfera).

Concluzii

Desi audienta dezbaterilor finale a fost foarte mare si a cuprins segmente cat se
poate de variate (dupd cum aratd prima parte a analizei), analiza calitativd aratd ca
impactul in sensul schimbarii intentiei de vot sau a cooptarii de nehotarati pare sa nu fi
fost cel intentionat sau proiectat de consultantii politici care au antrenat candidatii pentru
confruntare. Contextul social si politic din Romania pare sa fie vulnerabil si afectat de
violenta simbolica si incertitudine, incat distorsionarea mesajelor este extrem de intensa.
Suspiciunea si neincrederea generald fac ca receptarea actorilor politici, a mesajelor si
chiar a cadrelor de manifestare sa se faca printr-un filtru dens care negativizeaza orice
actiune 1nca din pragul intentiei, prin denaturarea continutului si a scopurilor. Intentiile de
vot sunt determinate de elemente concertate si contextuale care par sa fie mai curand
legate de emotionalul colectiv, si mai putin de nivelul manifest al actiunii politice si
comunicationale. Analiza calitativa sugereaza ca dezbaterile finale (si cu deosebire cea de
dinainte de turul II) au fost urmarite de o mare parte dintre alegatori in calitate de ritual,
de ,,spectacol de teatru” obligatoriu. Dezbaterea finald pentru turul I a avut rolul de a
consacra pe primii trei castigatori si, In aceastd variantd, sd aduca spre candidatii plasati
pe locurile doi si trei o parte din voturile ,,utile” oferite de alegatori din opozitie
Prin urmare, sunt cateva intrebari care se ridica pe viitor atat pentru cercetare cat si
pentru practica in consultantd politica:

a. Daca dezbaterile finale au avut un efect predominant de intdrire a unor atitudini
care par sa fi fost cristalizate inaintea campaniei, ce sanse de succes mai au actiunile de
convertire sau de atragere a alegatorilor nehotarati?

b. Din moment ce credibilitatea actorilor publici este puternic pusa la indoiald si
orice intentie este demolata de catre adversari sau de catre media (a se vedea pregatirile
pentru congresul PSD din 20 februarie), ce utilitate are elaborarea mesajelor si pregatirea
dezbaterilor (avand in vedere ca necesita o actiune de documentare §i pregatire prealabild
de viziune, ambele cu efort destul de mare)?

c. Daca, chiar si pentru segmentele cu nivel de instruire ridicat, continutul
dezbaterilor este plasat in planul al treilea sau chiar al patrulea ca relevantd, care este
ierarhia 1n receptare pentru segmentele cu nivel de instruire scazut?



d. Cat de oportun mai este sa se urmeze algoritmul clasic din campaniile electorale
(cercetare - segmentare — pozitionare — mesaje) in acest context de negativizare si
suprasaturare informationala?

Atat Intrebarile de mai sus cat si interpretarile legate de analiza cantitativa invita la
cercetare ulterioara si redimensionare atat a criteriilor de analizd In comunicarea politica,
cat si a modului de construire a strategiilor electorale.

" Comunicatul de presd din 7 decembrie 2009, referitoare a concluziile studiului Campania electorald in
prime-time. Analiza emisiunilor electorale difuzate de posturile Antena 3, BITV, Realitatea TV si TVR (2-
20 noiembrie 2009), Active Watch Agentia de Monitorizare a Presei, sustine: ,,Asadar, patronii nu detin
doar actiuni, ci si desfasurdtoare de emisiune. lar situatia jurnalistului a fost $i mai complicata atunci cand
patronii au fost agenti politici activi, pozitionandu-se explicit in defavoarea unuia dintre candidati si au
comunicat informatii cu impact puternic in campania electorala”, www.activewatch.ro.

" Analiza s-a facut asupra posturilor TV Realitatea TV si Antena 3.

" Tn urma negocierilor purtate de membrii echipelor electorale.

Y Concluziile studiului Campania electorald in prime-time. Analiza emisiunilor electorale difuzate de
posturile Antena 3, BITV, Realitatea TV §i TVR (2-20 noiembrie 2009), Active Watch Agentia de
Monitorizare a Presei, www.activewatch.ro.

¥ Art 3.1 i 3.3. din Decizia CNA nr. 853 din 29.09.2009, www.cna.ro.

' Campania electorald in prime-time. Analiza emisiunilor electorale difuzate de posturile Antena 3, B1TV,
Realitatea TV si TVR 1 (2-20 noiembrie 2009), Participarea membrilor de partid in emisiunile electorale,
Active Watch Agentia de Monitorizare a Presei, p. 11, www.activewatch.ro.

Y Potrivit Raportului OSCE, Limited election Observation Mission Romania-Presidential Election, Second
Round, 6 December 2009, Statement of Preliminary Findings and Conclusions (Decembrie 2009),
Realitatea TV a dedicat 51% din programele sale de stiri, de actualitati si electorale presedintelui Basescu si
PDL (44% ton negativ, 35% ton pozitiv) si 20% lui Mircea Geoana si PSD (29% ton negativ, 51% ton
pozitiv). Potrivit raportului, acelasi post a dedicat 8% din programele de acest fel lui Crin Antonescu si
PNL (19% ton negativ, 53% ton pozitiv), www.osce.org.

W' Conform comunicatului de presi emis de CNA cu privire la finalul campaniei prezidentiale, din
16.12.2009, www.cna.ro.

% Campania electorald in prime-time. Analiza emisiunilor electorale difuzate de posturile Antena 3, B1TV,
Realitatea TV si TVR 1 (2-20 noiembrie 2009), Participarea membrilor de partid in emisiunile electorale,
Active Watch Agentia de Monitorizare a Presei, p. 13-18.

* http://www.hotnews.ro/stiri-politic-6522642-dezbaterea-tvr-fost-anulata. htm

' Limited election Observation Mission Romania-Presidential Election, Second Round, 6 December 2009,
Statement of Preliminary Findings and Conclusions (Decembrie 2009), p. 4, www.osce.org.

X' Market Share (Coti de piati - SHR%) reprezinti raportul procentual dintre numirul mediu de
telespectatori (RTG%) ai unei emisiuni (sau interval orar) a unei statii TV si numarul mediu de
telespectatori de pe toate statiile TV, calculat pentru acelasi interval orar (sau emisiune).

X' Anexele 1 si 2 privind Graficul cotei de piatd pentru target national.

¥ A se vedea Anexele 3 si 4, Tabel comparativ cu datele de audientd (Rtg % si Shr %) la nivel national si
urban privind confruntarea prezidentiala din primul tur, 20 noiembrie 2009, respectiv al doilea tur, 3
decembrie 2009.

* A se vedea Anexa 2, Graficul privind cota de piata Target National din 3 decembrie 2009.

*!' A se vedea Anexa 3 si 4, Tabel comparativ cu datele de audientd (Rtg % si Shr %) la nivel national si
urban privind confruntarea prezidentiald din primul tur, 20 noiembrie 2009, respectiv al doilea tur, 3
decembrie 2009.

I GFK si Directia Marketing si Comunicare de Produs a TVR.

I Este vorba de mai mult de 5 milioane de persoane.

*X A se vedea Anexele 3 si 4, Tabel comparativ cu datele de audientd (Rtg % si Shr %) la nivel national si
urban privind confruntarea prezidentiald din primul tur, 20 noiembrie 2009 , respectiv al doilea tur, 3
decembrie 2009.



XX

A se vedea Anexa 5, Tabel cu date comparative socio-demografice (sex, studii, varstd) pentru
confruntdrile electorale din 20 noiembrie si 3 decembrie 2009.

! Ibidem.

" Ibidem.

XU Colectivititi cu peste 200 000 de locuitori.
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ANEXE:

1. Sursa: GFK Romania si Directia Marketing si Comunicare de Produs a TVR

SHR % Graficul cotei de piata - 20 nov. 2009 - Target "National”

ora

-—TVR1 =—B1lTV —O0OTV Realitatea TV ——National TV = Antena3

2. Sursa: GFK Romania si Directia Marketing si Comunicare de Produs a TVR



SHR % Graficul cotei de piata - 3 dec. 2009 - Target "National”
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ora
- TVR1 =—B1TV oTvV Realitatea TV National TV == Antena 3

3. Sursa: GFK Romania si Directia Marketing si Comunicare de Produs a TVR
Tabel comparativ cu datele de audienta (Rtg % si Shr %) la nivel national si
urban privind confruntarea prezidentiala din primul tur, 20 noiembrie 2009

20 NOV Targets
2009 >> National Urban
End

Channel Title Start time | Time Rtg(000) | Rtg% | Shr% | Rtg(000) | Rtg% | Shr%
TU DECIZI PENTRU

TVR1 ROMANIA 18:59:00 | 21:19:04 1131 5.6 11.8 648 56 | 117

B1TV ALEGE NASUL 19:00:02 | 21:19:09 183 0.9 1.9 132 1.1 2.4
ALEGE-TI

oTVvV PRESEDINTELE 18:59:46 | 21:22:26 188 0.9 1.9 112 1 2

Realitatea

TV TU DECIZI 18:59:52 | 21:24:33 1279 6.3 13.3 803 6.9 | 145

National CURSA PENTRU

TV COTROCENI 19:00:02 | 21:19:35 322 1.6 3.3 145 1.2 2.6
DEZBATERE

Antena 3 PREZIDENTIALA 18:59:32 | 21:18:52 1092 5.4 114 759 6.5 | 137

4. Sursa: GFK Romania si Directia Marketing si Comunicare de Produs a TVR
Tabel comparativ cu datele de audienta (Rtg % si Shr %) la nivel national si urban,
confruntarea prezidentiala finala, 3 decembrie 2009

03 DEC Targets
2009 >> National Urban
End
Channel Title Start time | Time Rtg(000) Rtg% | Shr% | Rtg(000) | Rtg% | Shr%
TU DECIZI PENTRU
TVR1 ROMANIA 18:59:22 | 22:01:55 1317 6.5 13.2 756 6.5 13.2
B1TV ALEGE NASUL 19:03:46 | 22:01:36 469 2.3 4.7 371 3.2 6.4




ALEGE-TI
oTV PRESEDINTELE 19:03:47 | 22:01:38 257 1.3 2.6 103 0.9 1.8
Realitatea
TV TU DECIZI 19:03:48 | 22:01:48 1487 7.3 14.9 841 7.2 14.6
National CURSA PENTRU
TV COTROCENI 19:00:00 | 22:01:52 304 15 3 131 1.1 2.3
DEZBATERE
Antena3 | PREZIDENTIALA | 19:03:40 | 22:02:32 1081 5.3 10.8 736 6.3 12.7

5. Sursa: GFK Romania si Directia Marketing si Comunicare de Produs a TVR
Tabel cu date comparative socio-demografice (sex, studii, varsti) pentru

confruntarile electorale din 20 noiembrie si 3 decembrie 2009

20 NOV 2009 NATIONAL
st
Bar | Fe med | st 4- 15- | 25- 35- | 45- | 55-
bati | mei | stinf | ii sup | 14 24 34 44 54 64 65+
Chann TgS | TgS | TgSa | TgS | TgS | TgS | TgS | TgSa | TgS | TgS | TgS | TgS
el Title at% | at% | t% at% | at% | at% | at% | t% at% | at% | at% | at%
TU DECIZI
PENTRU 47. | 52. 39. 15. | 26.| 27.
TVR1 | ROMANIA 3 7| 347 5 24 4] 4.6 7.7 14 8 2 7
36. | 63. 56. 14. | 20.| 29.| 22
B1TV | ALEGE NASUL 3 7| 154 3 28 6| 18 5.9 9 6 2 2
ALEGE-TI 45. | 54. 31. 12. 21. | 28.
oTVvV PRESEDINTELE 4 6| 371 6 22 9 1 10| 95| 9.9 7 1
Realita 52. | 47. 14. | 33.| 32
tea TV | TU DECIZI 1 9| 241 42 30 3| 31 6.2 | 8.1 3 1 6
Nation | CURSAPENTRU | 40. | 59. 49. 12. | 17.| 21.| 23.
al TV COTROCENI 5 5| 364 8 13 6| 89| 101 3 4 7 3
DEZBATERE
Antena | PREZIDENTIAL 51. 48. 46. 10. 16. 217. 29.
3 A 3 7] 176 6 31 41 3.9 8.5 4 2 9 3
03 DEC 2009 NATIONAL
st
Bar | Fe med | st 4- 15- | 25- 35- | 45- | 55-
bati | mei | stinf | ii sup | 14 24 34 44 54 64 65+
Chann TgS | TgS | TgSa | TgS | TgS | TgS | TgS | TgSa | TgS | TgS | TgS | TgS
el Title at% | at% | t% at% | at% | at% | at% | t% at% | at% | at% | at%




TU DECIZI
PENTRU 44, 14. 14. 24, 30.
TVR1 | ROMANIA 50 50 28.2 8 24 4 3.7 8.6 8 2 6 1
46. 53. 50. 10. 17. 35.
B1TV ALEGE NASUL 6 4 24.1 8 23 6 4.1 55 7 6 3 21
ALEGE-TI 47. 52. 43. 29. 43.
oTVv PRESEDINTELE 2 8 48.5 9 7.1 2 5.2 45 7.8 7.9 7 2
Realita 47. 10. 16. 31 26.
teaTV | TU DECIZI 49 51 23.7 4 26 5 4.6 5.8 6 4 5 3
Nation | CURSA PENTRU 43. 56. 51. 18. 16. 15. 21.
al TV COTROCENI 5 5 37.5 2 10 7 8.7 12.1 4 1 8 6
DEZBATERE
Antena | PREZIDENTIAL 46. 53. 13. 15. 27. 29.
3 A 6 4| 187 41 37 3| 37 8 2 4 3 8

6.Frecventele categoriilor, pe segmente de utilizatori

6.1 Blogul Ciutacu - dezbatere electorala finala 20.11.2009 (197 comentarii analizate,
220 teme identificate)

Mircea  Geoana | Crin Antonescu | Traian Basescu | Total
+ % - % + % -% +% -% %

Al. Discurs 2,2 2,2 4,1 9,5 0 1,8 20
A2. Continut 0,4 0 0,9 2,2 0 0 3,6
B1. Atribute 0 3,6 1,3 3,1 0 2,2 10,4
B2. Integritate 0 4 0,9 4,5 0 0,4 10
C. Strategie 0 0 0,9 0,4 0,4 0 1,8
D. Competitie 3,1 0,4 2,2 1,3 0 2,7 9,5
E. Non-verbal 0 0 0,4 0 0 0 1,3
F. Context 0,4 0 0 2,7 0 1,3 4,5
G. Sprijin 1,8 10,4 16,3 0 2,2 12,7 33,1
Total % 8,1 10,4 27,2 24 2,7 21,4

Obs. 6% (13 teme) nu au fost incadrate in schema (voturi declarate pentru alti candidati).

6.2 Blogul Ciutacu — dezbatere electorala finala 3.12.2009 (117 comentarii analizate, 130
de teme identificate)

| Mircea

Geoand | Traian Bisescu | Total |




+ % - % + % -% %
Al. Discurs 14 3,5 0 2,1 7,6
A2. Continut 0 0 0 0 0
B1. Atribute 0 3,5 0 15 2
B2. Integritate 0 1,4 0 5 6,9
C. Strategie 1,4 0 0 1,4 3
D. Competitie 5 2,8 2,1 3,5 20,7
E. Non-verbal 0 0 0 2,8 3
F. Context 0,7 0 0 7,8 9,2
G. Sprijin 2,1 0 0 16,4 20
Total% 11,5 12,3 2,3 58,4

Obs. 10% din teme nu au fost incadrate in schema (opozitie fatd de amandoi candidatii).

6.3 Forum Softpedia — dezbatere electorala finala 20.11.2009 (190 comentarii analizate,
275 teme identificate)

Mircea  Geoana | Crin Antonescu | Traian Basescu | Total
+ % - % + % -% + % -% %
Al. Discurs 2,1 5 4 5,4 0,7 1,8 19,2
A2. Continut 1 0,7 1,8 2,9 1 1,8 9,4
B1. Atribute 2,1 5 2,5 2,5 1,8 6,9 21
B2. Integritate 0 2,5 0,5 2,9 0 2,9 9,4
C. Strategie 1,8 2,5 2,1 2,5 2,1 2,5 13,8
D. Competitie 2,9 1,4 4 0 2,9 3,6 17,4
E. Non-verbal 0,7 1,4 0 0 0 4,7 6,9
F. Context 0 0 0 0 0 1,8 1,8
G. Sprijin 0 0 0,5 0 0,5 0 0,7
Total % 10,9 19,6 15,2 18,9 9 26,1

6.4 Forum Softpedia — dezbatere electorala finalda 3.12.2009 (252 comentarii analizate,
330 teme identificate)




Mircea  Geoana | Traian Basescu | Total
+ % - % + % - % %

Al. Discurs 1,2 8,7 1,8 3,9 16
A2. Continut 1,8 6,6 0,9 2,1 11,5
B1. Atribute 0,3 10,9 1,8 6,3 19,3
B2. Integritate 0,3 3,6 0 3,9 7,8
C. Strategie 1,2 0,3 0,6 0 2,1
D. Competitie 2,4 45 9 1,5 17,5
E. Non-verbal 0 0,9 1 2,4 3,6
F. Context 0 3,6 0,3 2,4 6,3
G. Sprijin 0 0,3 1,5 3,9 5,7
Total% 7,2 39,3 16,3 26,6

Obs. 10% din teme nu au fost Incadrate in schema de categorii.

6.5 HotNews - dezbatere electorala finala 20.11.2009 (270 comentarii analizate, 550

teme identificate)

Mircea  Geoana | Crin Antonescu | Traian Basescu | Total
+ % - % + % -% +% -% %
Al. Discurs 1,2 8,1 1,8 7,6 3,4 0,5 22,9
A2. Continut 0,7 3 0,3 4,7 6,5 0 15,4
B1. Atribute 0,5 6,1 1,2 4,5 6,5 1,6 20,5
B2. Integritate 0,2 5,2 0,3 2,5 1 0 9,4
C. Strategie 0,4 0,7 0,2 0,7 1,5 0 3,6
D. Competitie 0,9 2,3 0,9 1,6 7,6 0 13,4
E. Non-verbal 0,2 1,6 0,2 0,5 0,2 1,4 4
F. Context 0,2 52 0,2 14 0,2 0 7,2
G. Sprijin 0 0 0,2 1,8 2,1 0 2,5
Total % 4,4 32,7 5,4 24 29 3,3

6.6 HotNews — dezbatere electorala finala 3.12.2009 (240 de comentarii analizate, 480

teme identificate)




Mircea  Geoana | Traian Basescu | Total
+ % - % + % -% %
Al. Discurs 1,6 10,4 2,2 1,2 15,6
A2. Continut 0,8 10,2 7,2 0,8 19,1
B1. Atribute 0,8 9,5 3,3 3,1 16,8
B2. Integritate 0 13,1 3,3 0,8 17,3
C. Strategie 0 0,8 0,2 0 1
D. Competitie 1,2 3,7 14,1 0,4 19,6
E. Non-verbal 0 0,4 0,2 0,8 1,4
F. Context 0,2 3,5 0,4 0 4,2
G. Sprijin 0,2 0,6 2,7 0,4 3,9
Total % 5 52,3 34 7,7




